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

La actual tendencia mundial del consumo de alimentos está marcada por /os 
más sanos, con una creciente preocupación del consumidor por la sanidad, 
inocuidad, trazabilidad de los alimentos y contaminación ambiental de 
procesos productivos y comerciales. Es por esto que es de gran relevancia 
profesionalizar la oferta productiva de la pequeña agricultura y sumarle el valor 
agregado que poseen los productos gourmet. Innovar en esta materia se 
transforma en una oportunidad para ingresar en nuevos mercados /oca/es e 
internacionales, y al mismo tiempo incorporarse a la tarea de convertir al país 
en potencia alimentaria y forestal. 

Debo felidtar a la Asociación de Exportadores de Productos Gourmet -
ASOGOURMET por el activo rol que tiene esta organización en dar a conocer 
al mundo la producción y comercialización de productos chilenos de alta 
calidad, provenientes de nuestra tierra. 

La promoción del desarrollo, innovación, perfeccionamiento profesional y 
ampliación de mercados para los medianos y pequeños productores 
gourmet, también es parte de nuestro trabajo destinado a mostrar a Chile en el 
mundo y seguir avanzando en transformar al país en una potencia alimentaria 
y forestal. En este sentido, la labor de la Fundación para la Innovación Agraria­
FIA, ha sido impecable y es reconocido su potencial articulador de 
numerosas alianzas exitosas con el sector privado, siendo este documento, 
fruto de una iniciativa conjunta entre FIA y ASOGOURMET, una nueva muestra 
de la riqueza agrícola e innovadora que tiene Chile, y que con un trabajo 
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mancomunado entre privados y el sector público podemos competir mano a 
mano con grandes potencias en este mercado. 

Una acción concreta realizada en base a /os resultados de este estudio de 
mercado sobre la cadena de comercialización gourmet en Estados Unidos, 
es el programa de "comers" o Góndolas Chilenas en Supermercados 
Estadounidenses, el que permitirá a /os productos nacionales estar presentes 
en ese mercado, desde el primer trimestre de 201 O con un plan piloto en ocho 
establecimientos gourmet. La iniciativa está destinada a fortalecer la 
presencia de /os productos gourmet chilenos entre /os consumidores 
norteamericanos y se gestó a partir de /os resultados que arrojó esta 
investigación realizada por INNOVASUR CONSULTORES y financiada porFIA. 

La información obtenida permitirá, además, analizar los volúmenes de oferta y 
demanda de productos gourmet en el mercado norteamericano, en /os 
últimos cinco años y su evolución en el tiempo, diferenciándolos en 
categorfas tales como: productos frescos, elaborados, congelados y 
deshidratados. Otro de /os objetivos que tiene el estudio es identificar 
aquellas líneas de productos en /os cuales nuestro pafs presenta claras 
ventajas competitivas. 

Consolidar a Chile 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 posicionamos, no sólo en la industria gourmet, 
sino que como abastecedores de la alta gastronomía internacional, lo que 
generará nuevas oportunidades para /os productores nacionales. 

Marigen Hornkohl Venegas 
Ministra de Agricultura 
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Para la Fundación para la Innovación Agraria - FIA resulta muy grato 
presentarles este documento denominado "Estudio de la Cadena de 
Comercialización de productos gourmet en el mercado de Estados Unidos 
de Norte América", realizado en el marco de un convenio con Asogourmet, 
organización gremial que agrupa a /os productores gourmet de Chile. 

La Fundación desde hace varios años ha potenciado y apoyado el desarrollo, 
descubrimiento y creación de productos de esta naturaleza, lo anterior dado 
por los altos niveles de innovación que requieren estos productos para ser 
catalogados como gourmet 

Adicionalmente, FIA ha potenciado este trabajo a través del Comité Agro 
Gastronómico, alianza entre la Fundación y la Asociación de Chefs de Chile 
"Les Toques 8/anches", formalizada el año 2006 y que incorpora factores 
como la relación de /os productos agropecuarios con la gastronomía 
nacional, su rescate, desarrollo y posicionamiento. 

Sin lugar a dudas, lo gourmet es relevante para nuestro pals, ya que 
representa un gran desafío para /os productores y exportadores nacionales 
por las actuales exigencias del consumidor mundial que privilegia la elección 
de alimentos sanos, seguros e inocuos y en este sentido los productos 
gourmet representan una oportunidad relevante, si lo gourmet lo entendemos 
como aquellos alimentos de alta calidad, diferenciados por cumplir con 
algunas de las siguientes características: poseedores de materias primas de 
alta calidad, de carácter único, origen exótico, obtenidos a través de un 
procesamiento artesanal, diseño atractivo, oferta limitada y canal de 
distribución de alta diferenciación. 

Lo anterior es consecuente con hacer de Chile una potencia agroalimentaria, 
nuestro país podría llegar a exportar en 201 O, 17 mil millones de dólares en 
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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 país. Entre los años 2006 y 2008 muestran un 
crecimiento sobre el 24%, alcanzando en 2008 ventas totales de 60 mil 
millones de dólares y se proyecta que su participación en el contexto general 
de alimentos norteamericano siga en aumento. 

Esta publicación 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 características especiales. Está 
destinada a contribuir a la concreción de estrategias comerciales orientadas 
a las oportunidades de negocio que ofrece el mercado de E E. U U. en el nicho 
de los productos gourmet. 

Rodrigo VegaAiarcón 
Director Ejecutivo FIA 
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1.1 Introducción 

El presente documento constituye el informe final de la consultoría denominada "Estudio de la 
Cadena de Comercialización de Productos Gourmet en el Mercado de Estados Unidos de 
Norte América", encargada por la Asociación de Productores y Exportadores de Productos 
Gourmet de Chile, ASOGOURMET, a través de la Fundación para la Innovación Agraria a la 
empresa lnnovasur Consultores. 

Parte central del estudio lo constituye una investigación orientada a identificar cada uno de los 
eslabones de la cadena de comercialización de productos gourmet, estableciendo un énfasis 
en la identificación de cada uno de los distintos agentes de la cadena, sus aportes y costos 
asociados. 

Además del detalle sobre el comportamiento de esta cadena de comercialización, interesa 
que el estudio resuelva dudas respecto de cómo operar en un proceso de venta con tiendas 
especializadas que suelen ser el canal más utilizado para la comercialización de productos 
gourmet en Estados Unidos (EE.UU.). respondiendo las siguientes preguntas: 

• ¿Quiénes son los agentes que toman las decisiones de compra en estas 
tiendas? 

• ¿Prefieren comprar a través de distribuidor o directamente? ¿Importan 
productos directamente? 

• ¿Quiénes son sus distribuidores? ¿Qué minoristas son su competencia? 
• ¿cuáles son los procedimientos de presentación de nuevos productos? 
• ¿cuál es el mercado objetivo de estas tiendas? Considerando el área 

geográfica que cubren dentro de EE.UU. y las categorfas de productos 
que distribuyen. 

• ¿cuál es el volumen de ventas que exigen como mínimo? ¿Lo puede dejar 
de cumplir la empresa proveedora? 

• ¿cuáles son los costos de góndola o de actividades promociona les que 
debe pagar un producto en estas tiendas? 

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

1.2.1 Objetivo general 

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

1.2.2 Objetivos específicos 

Conforme a los términos de referencia. se espera que el estudio se oriente a la consecución 
de los siguientes objetivos específicos: 

• Analizar los volúmenes de oferta y demanda en el mercado de EE.UU. de productos 
gourmet en los últimos cinco años y su evolución en el tiempo, diferenciándolos en 
categorfas tales como: productos frescos, elaborados, congelados y deshidratados. 

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

• Llevar a cabo un análisis 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 ámbitos de acción (certificaciones de 
origen, manejo agronómico, 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 pafs, 
exitosamente en el mediano plazo. 

1.3 Contexto del Estudio 

Tal como lo consigna en su página web, la Dirección General de Relaciones Económicas 
Internacionales (DIRECON), en esta materia, diversos factores han llevado a Chile a 
plantearse el ambicioso desafío de convertirse en una Potencia Agroalimentaria. Actualmente 
el pafs ocupa el lugar número 17 en el mundo dentro de los paises exportadores de alimentos 
y la meta es situarlo dentro de los diez primeros en el próximo trienio. 

La idea de "Chile Potencia Alimentaria" significa exportar cerca de un 12% del PIB Nacional en 
productos de esta industria, con montos equivalentes a los US$ 15.000 millones en envíos 
anuales. 

Parte clave de este plan lo constituyen, por un lado, las fortalezas como país producto de una 
geograffa, clima y condiciones fitosanitarias privilegiadas, sumado a una cultura empresarial 
seria y al apoyo decidido del gobierno, lo que ha consolidado una variada oferta de productos 
alimentarios de gran calidad, seguros y confiables, ganándose el reconocimiento y confianza 

10 



Introducción General 

de los mercados internacionales. 

Ha sido fundamental en lo anterior, la suscripción de acuerdos comerciales, los cuales han 
mejorado significativamente el acceso y la competitividad de los productos chilenos en 
múltiples 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 está 
marcada por alimentos más sanos, con una creciente preocupación del consumidor por la 
sanidad, inocuidad, trazabilidad de los alimentos y contaminación ambiental de procesos 
productivos y comerciales. Además, han surgido mercados para los llamados "speciality 
foods", funcionales, dietéticos y orgánicos. 

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, además de ser el principal mercado de exportación para las 
Pymes nacionales. 

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

De acuerdo a datos de ChileAiimentos, las exportaciones de alimentos procesados chilenos 
se dirigen a prácticamente todos los países del mundo con potencial de demanda, siendo los 
más importantes los mercados de Norteamérica, Europa, América del Sur y Asia. Según esta 
misma fuente, diariamente, 6 millones de personas consumen una porción de salmón chileno 
en todo el mundo; 6 millones 500 mil toman un vaso de jugo chileno, 1 millón 600 mil comen 
alguna fruta nacional en conserva y 7 millones de individuos toman una copa devino chileno. 

1.4 Plan de Trabajo 

La ejecución del estudio contempló tres meses de investigación 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 descripción cualitativa y cuantitativa del mercado 
de los productos gourmet en EE.UU. 

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

- Etapa No 1: Caracterización del Mercado Gourmet en EE.UU. 
- Etapa No 2: Estudio de la Cadena de Comercialización. 
- Etapa No 3: Identificación de Oportunidades de Negocios en EE.UU. 

El trabajo de investigación se desarrolló en EE.UU. durante 1 O días, por dos equipos distintos 
de consultores bilingües y buscó entrevistarse con ejecutivos de las principales empresas 
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importadoras, distribuidoras, "brokers" y comercializadoras de productos gourmet ubicados 
en 7 estados de EE.UU., cubriendo gran parte de las zonas geográficas del país y visitando, 
para el efecto, un total de 12 ciudades. 

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

En el Cuadro No 1.1 que se muestra a continuación, se incluye un listado de los estados y 
principales ciudades visitadas, selección que se basó en datos obtenidos del estudio de las 
características y estadísticas del mercado de productos gourmet en EE.UU. 

Cuadro N" 1. 1 
Muestra de Estados y Ciudades visitadas en EE.UU. 

r 
Área geográfica Estado Ciudades 

Atlántico Sur Florida Miami 

Fort Lauderdale 

Pa lm Beach 

r--
San Agustín 

Pacífico California Los Ángeles 

San Francisco 

North East Coast New York New York 

Washington DC Washington 

New Jersey Jacksonville 

Central Texas Houston 

Da lias 

Austin 

Ill inois Chicago 
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lntroducc•ón General 

1.5 Contenidos del Informe 

El presente libro se ha estructurado en torno a 9 capftulos, mediante 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 desarrollo de una introducción que contiene la 
especificación de los objetivos, contexto del estudio, plan de trabajo y contenidos del estudio. 

- En el capitulo dos se desarrollan las definiciones de productos gourmet y se establecen las 
categorías y subcategorfas de los alimentos que se espera pertenezcan a este grupo en 
Chile. 

- El tercer capitulo se encuentra orientado a la caracterización del mercado norteamericano 
según los grupos más importantes de consumidores y a una revisión del poder adquisitivo de 
cada uno de ellos. Se estudia, además, en detalle la industria alimentaria perteneciente a este 
mercado. 

- En el capitulo cuarto se desarrolla en detalle la caracterización y análisis del mercado de los 
productos gourmet en EE.UU. 

- En el capitulo quinto se desarrolla una caracterización y un breve análisis de la industria 
gourmet en EE.UU., analizando datos de oferta y demanda del año 2008. 

- El capítulo sexto se encuentra orientado a la descripción y análisis de la cadena de 
comercialización de productos gourmet en EE.UU., abordando para tal efecto, una revisión 
completa de cada uno de los agentes que operan en ella, sus ventajas, desventajas y costos 
asociados. 

- En el capítulo séptimo se desarrolla una revisión de los requisitos que deben cumplir los 
productos gourmet para su ingreso al mercado norteamericano, acentuando el énfasis en 
aquellos requisitos para tener los productos en condiciones y así responder de manera 
oportuna a solicitudes de compra. 

-El capitulo octavo tiene por objeto entregar una gula práctica a los productores gourmet para 
el planteamiento de su estrategia de trabajo orientada a la preparación de sus productos para 
su ingreso al mercado de EE.UU. 

- Finalmente, en el noveno capftulo se presentan las conclusiones generales del estudio y se 
entregan recomendaciones para abordar la implementación de soluciones a algunos de los 
problemas identificados. 
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El presente caprtulo se encuentra orientado a consensuar una definición en Chile de lo que se 
entenderá por producto gounnet y se propondrá una categorización de estos productos con 
el fin de catalogarlos adecuadamente como parte de la oferta gourmet de la industria chilena. 

2.1 Introducción 

Como se mencionó en el capítulo anterior, este estudio tiene como objetivo ofrecer una visión 
general sobre la cadena de distribución y mercado de los productos gounnet en Estados 
Unidos, objetivo que nos obliga a tener una definición única y clara de "Productos Gourmet" y 
cuáles serán las distintas categorías de productos que perteneoerán a este grupo. 

Para fnes de establecer las definiciones requeridas, en el desarrollo de este capitulo se 
analizan las principales definiciones que se conocen en los mercados más imponantes del 
mundo y se realiza una encuesta en Chile entre personajes destacados de la industria para 
conocer qué se entiende actualmente por estos productos. 

2.2 Definición de Gourmet 

2.2.1 La Palabra Gourmet 

Existe un consenso generalizado respecto de que la palabra Gourmet1 implica calidad. A las 
personas de buen gusto culinario se les llama "Gourmet•, pues son habitualmente personas 
con un paladar sofisticado que tienen conocimientos del placer de la buena mesa. 

Por definición, un Gourmet es una persona que disfruta y conoce sobre la buena cocina, es un 
experto en alimentos de muy alta calidad, sofisticOOos, de alto precio, y excelente 
preparación. Un Gounnet es una persona con paladar sensible y discriminador, que tiene 
conocimiento y apreciación del arte culinario. 

Hoy la palabra Gourmet es usada normalmente, a nivel mundial, como un adjetivo que 

1.-SJCOII&Ideramos et ot1gen de la palabra tenemos que recurrtralldJoma Franclls. La palaáa moesa Goulmet tJgllflca 
'unwletencatr;.ado rJeiWio". 
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describe comidas de muy alta calidad y que han sido preparadas usando técnicas especiales 
y presentación artística. 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 sinónimos que se utilizan 
habitualmente para reemplazar Gourmet, por ejemplo, en inglés se utiliza la palabra Fine 
Food o Specialty Food; en alemán, Delikatessen y más recientemente la palabra de moda es 
Foodie2

. 

2.2.2 Productos Gourmet 

Según la definición 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, únicos en el mercado, de origen exótico, entre otras caracterfsticas. Normalmente 
se venden en pequeños supermercados, cadenas alternativas, pequeñas tiendas, locales 
étnicos, ·coffe shops• o tiendas de regalos, entre otros puntos de ventas. 

El antónimo del producto gourmet son los ·commodiríes·a y sólo dándole valor agregado a un 
producto uno logra la descomoditización. Una de las caracterfsticas más importantes de un 
producto gourmet es su diferenciación debido a su alto valor agregado. 

Estudios de la conducta de consumidores a nivel mundial dan cuenta de que el consumidor 
gourmet no compra solamente un producto, está comprando estatus, belleza, placer y 
emoción, por lo que la innovación es parte esencial de la creación de productos gourmet, no 
se trata sólo de crear nuevos productos, sino también, de la creación de nuevos e 
innovadores conceptos de productos que sean únicos para mercados específicos. 

La Asociación de Productos Gourmet de Estados Unidos, la Nacional Association for 
Specialty Food Tade, NASFT', una de las organizaciones más influyentes a nivel mundial 
dentro de esta industria, define gourmet como ·alimentos, bebidas o confecciones dirigidas al 
uso humano con un grado, estilo y calidad de mayor nivel en su categoría". 

La misma organización, expone que los productos gourmet "se distinguen por su 
exclusividad, origen exótico o calidad y por el hecho de que cuestan más que los alimentos 
comunes. Ingredientes naturales u orgánicos certificados, diseño excepcional y oferta 
limitada, también diferencia a estos productos de los artículos elaborados masivamente•. 

2.- La palabra Foodie es utilizada como sinónimo de Gourmet, se hizo popular por el libro "The Oficial Foodie Handbool<" 
de los autores Ann Barr y Paul LBvy. El término de jerga inglesa foodie, describe a una pe1Sona a la que le apasionan los 
alimentos gourmet y que disfruta de una variedad de productos de gran calidad. El número de peiSOflaS que oompalten 
aquel entusiasmo por dichos alimentos crece cada vez más en EE.UU. 

3.- Entenderemos por commodities, simplemente materias primas brutBs que han sufrido procesos de transformación 
muy pequeños o insignificantes. En los mercados financieros internacionales, estos se clasifican en los siguientes grupos 
básicos: metales (oro. plata, cobre). energía (pett6Jeo, gas natural), alimentos e insumas (azúcar, algodón, cocoa. café), 
granos (malz, trigo, g81banzos, porotos) y ganado (cerdo, vacuna). 

4.-La National Association for the Speciality Faod Trade, NASFT. es una organización internacional sin fines de lucro que 
nace en EE.UU. el año 1952 para atender las palticularidades de Jos produc!Dres y oomercializadores de la industria de 
las especialidades gastronómicas. Actualmente la componen más de 3.000 empresas asociadas a lo largo de EE.UU. y 
el resto del mundo. 

16 



Definiciones y Categorías Gourmet 11 

Otras definiciones apuntan a ser más específicas, 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 características: 

• Carácter único 
• Origen exótico 
• Procesamiento particular 
• Diseño 
• Oferta limitada 
• Aplicación o uso atípico 
• Envasado o canal de distribución diferenciado 

la importancia del Embalaje y Etiquetado 

Por las características intrínsecas de este tipo de productos, un envasado y empaquetado 
distintivo para llamar la atención del comprador es esencial y puede establecer la diferencia 
entre un producto exitoso y otro que no lo es. Para ello es importante apuntar a la variedad en 
las formas y tamaños, diseños únicos y colores en el etiquetado. 

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

El"packaging" para los productos de alimentos Premium, es un componente esencial del 
producto. Debe ser capaz de transmitir su calidad, apoyar su elevado precio y distinguirlo de 
las otras ofertas. A la vez, el packaging tiene que proteger la integridad del contenido y 
prolongar su vida útil, muchas veces, sin utilizar preservantes en la formulación del producto. 
Hoy los consumidores, también, exigen que el packaging sea conveniente. 

Para mostrar la elegancia, proteger los delicados sabores, y defender su oxigenación los 
envases de vidrio y metal son los preferidos. Pero si los productos no son tan sensibles, una 
combinación de papel y otros materiales pueden ser usados ofreciendo un "Jook• muy 
atractivo a bajos costos. 

2.3 Clasificación de los Productos Gourmet 

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

Una interpretación más 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 definición el concepto de 
satisfacción de necesidades o deseos del consumidor. 
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CUelquler c:ent11o de una eerac\l!'ffetlca tfek:e (cleefto, oolor, ~o. eb::.) por peq~l'o que 
sea. creaOiroproducto. cada centio t:mdaal prod¡ctorlaoportunidad de utilizar 1.11 ni.IWO 
canjiJ"'tD de man..,_ para llagar a Jo que 818ndaiiTIBI'l1B • un marcado nLJBYO. 

EJ pro.:b:to es ~ ccnjunto de atrlb\108 ~lblea e lnw¡glbiN que lrk:lll/8 el en'1)8C!Ue, cob", 
ptado, pratlglo dlll fabricante, ptMtlglo del colTJ!!II'claJb:adary IDIIIIt!Mclos cp pl1llllan 6111By 
et febrtcante. 

La id• bésicB en HIB defrlici6n es q~ lo& ccnsumicbe& 8llt6n oc:rr~•1do algo I1'IÚi que1.11 
canJIJ"'tD de atr1butDa ffaiCOIJ. En Jo Ulaamertal 8ltén ccmprando la. ll8tl8facdór1 dEt aua 
neceeldades o deseos. Nl una en pesa 1~ wnde •1os beneficios de un proclJCUf 
mis que al rnaropudL..K:to. 

En a caso de los productos gc)Jrmet esta idea de &alisfacci6n de los deseos del oonsumidor 
• c:IIMI, y ella hace c:,J8 asa muy~ tr1a buar11.CI1tagoltmcl6n de loa productoa y al 
uso de un adecuado (JSC/IJIQin(J y ~an de rnari<BD'tg l*tl dlrereooar1o8 de loe prodJct08 
pertanacilllniBaaotl"'llll catagarfu. 

En la ce.tegcrfa de los r;rott~.~:rtos go¡.rrret es I)I)Jalble dlstll'VJ~ CXX'I)Jntos o e r;roductos oon 
&liD valor tQ'"egado y con caraderTsticas m'.lf patt;::ui&M que los llwan a formar 
aL..tlcslsgoitY, lodaa las cual• ae relaclcrwn dlrectamama con al ongan de Jos rnaurma y 
11po de r:rocesamlento bajo el ooal han sido proclJcldos. 

En el cuo de la lnduatrla gaumat: chllal"'l, lqr ea poalble ldar11ftcar 15 •ubc:atagarf• da 
pnxtJOtos got.rmet, CXX'I mU de 50 distintos tipos de r;nxt~. Dertro de las calegcrias 
gc,..¡rmet tradicionales se distii'Q.Ian además, ~uelas desli1adas a consumic:Jor86 q.,e han 
aptadD por allmanbvla confame a craenclaa rallgiDBU (Kolher, Halli) a blan bajo aaquiiiTllll 
de allm~ 8lll& coosllliendo allmentosllbnte de qU!mlcos (orgénlooe. nallnles, «eJ. 
FW1!I &111118 de 11818 eldudio, loa prodJctoll pel'lenllciiii!Uir a aeta aubcetegorfa !011 
denominaremos ele • ~pec:lalldl1d Certificada". 

Finalmente, deruo de esta ~orla gounnet cisti'1gLiremos 1.11 grupo de productos que aon 
de orven é'r:r*;t/, ya sea por eii..ISO de lntMJmos autócto~ (de pueblo$ onglrlertos) o bien por 
el proce&O productiva heredado de alg1.11a etnia qr-.aria del paies. En el casa de Chile, 
lrllclalmanta ddlgLJremoa productos de a1gan Mapucha, Paltsg6nloosy Atscamel'loa. 

En el CL.Bdro N" 2.1 q~ aa mL.BWa a conti'IL.B:i6n, ae pi'8IMII"'t8 l.l1ll calagarizaci6n da 1011 
pnxtJCtoe goolmet 111 011Je. 

~·Camll.wncll,.....,.lll_,...,llldb,IIISE'.W. ........ dwlamm ~éral" 
yt.M*I~Pf'IINMFrctJmOr.ni~QIIUI7!8tlD .......... •qw•M~..tGl61CIIIdlnl 
l'lft!fMtltl.bi~QOIII'IMtiWMM ... r:M~ 
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Ocfinoc•onea y Categor••• Gourmet 

o.adro N' 2. 1 
Cllegotizaci6nde ProduCIDs Go..met 

Acel'tes y Vlnql'l!!!s 

ConseNaS y escabeches 

Dulces y mennehnl1s 

Jarabes y mieles 

Sales y especias 

Quesos y ldeleOs 

Sallllls y condrmentoa 

t-.~·.!~ ~·~.e 

lnfuslonu. tál y caN 

Frutos secos y deshidratados 

Praductoa dlll m•r 

~"-da allv. 
Amita da petbl 

Acertes de semillas 
Vlnapes de frutas 
VINIIBIW de vtnu 

Vln .. l'lll blll .. mk:as 
ConseNaS de frutas 

COnsen.q~s de vardur. 
Con•I'VII• de a~me 

Dulce de leche 
Dulc::e de fruta. 

Mermeladlls de friAis 
Mennel•d•s de ~rdun11 
Chocolates y maJapan•• 

Jllnlbea de fnlt. 
M .. lde •beJ• unrfloral 

Ml•l dll•b•J•• muldflanll 
Mlel de palma 

.S.I da mal" 
S.ldapl.tra 

Especias aut6rtonas 
Especlas tradicionales 

Qu..ae d•oveJ• 
Quesos de wc:a 
Quesos de cabra 
Duk:e de leche 
Salsas picantes 

Salsas de verdura 
condlmento5 IUtóaxJnol 

COndlmentu. tn~dlclonllles 

___,-.._ 

lnfuslones de hierbas 
Tes frutales 

C..fit de hfp 
Semillas 

Fruto~ deahldn11tados 
Verdu1111 deshld...t.d•s 
Han..,. d•shldmados 
Con..,.. de m•r~ 
ean •• .,.. dll ptlsa~da 

Pescados y mariscos deshidratados 
Pescados y martscas ahumados 
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Estudio de la Cadena de Comerciallzació~ 
en el Mercado de Estados Unidos de Norte Améric'd 

Cuadro No 2.1 (continuación) 
Categorización de Productos Gourmet 

. .. 
Carnes y cecinas 

Cereales y harinas 

Bebidas y licores 

Especialidades Certificadas 

- -

Especialidades ~tnicas 

2.4 Definiciones Propuestas 

Charqui 
Embutidos 

Cecinas finas 

Cereales andinos 
Harinas de cereales 

Harinas de frutas 
Agua mineral 

Cervezas artesanales 
Vinos especiales 

Mistelas artesanales 
Orgánicos 

Kosher 
Halá 

Naturales 
Biodinámicas 

Productos Mapuches 
Productos Patagónicos 
Productos Atacameños 

Con el objetivo de avanzar en una definición única para la industria gourmet en Chile y en la 
perspectiva que el presente estudio sea utilizado de base por ASOGOURMET para el 
desarrollo de sus futuras normativas y protocolos de productos, a continuación se proponen 
algunas definiciones y se establece una metodología para la evaluación de los atributos 
necesarios para la denominación de "gourmet". 

a) Definición de Gourmet 

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

"Se considerarán como parte de la categoría gourmet aquellos productos que se distingan por 
su alto nivel de calidad, exclusividad de la oferta, diseño excepcional de sus envases y 
etiquetados. y por el hecho de ser comercializados en puntos especializados y tener precios 
más altos que los alimentos comunes". 
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PII'B CJ18 un prodlcto ••oanaidlrado "gci.ITTIBt" • debe diflllnlncill' ci111'8T1181'1t8 A!lllp8CtD di 
•~ almllarea denbo de un aatermii'IIKia rmrcada, h . .ego ae propone eldablscer clertDa 
atrtbWle dlferendad:'JnMI, ~bies de ~ar. para ~es de determinar si el pro.2Jcto se 
ajuata a la definición q1.11m tadadc a la catBgcrfa. 

Consecuente oon la dllnnlclón ~. se proponen los siguientes arrtbu1os 
diferenciadorea pwaleswWación: 

L Alto tWtll de CtJIIdfd Wl ptOduf:to, medido a~ del ortgen de E1U8 lngedlente8, IOll 
modelo& y certificaciones de caidad qye poaea la errp-esa. la rb.Jrosidad con q~ se1ra1en 
aapactoa ceNdoa can Jaa I"BKKIuclanaa 11811ltai1BI y 1• rotuladanaa can ~rrrmctón ""hico 
PfQIClmal, ~tarto., Chile oomo en los dlsltllos rnero&li>s de 13DqXlrtae16n, 

En la medición da eatalllributo, el ealricto cti'Jllli'ria1ta da 1• ncrmu mrni'nu da calidad 
debe eer de ~ obllg.rorto, tllendo elementos de m"ffr d~~ el hecho de 
corw con maycns estándares qye lo IBOgido er1 la norma y la irdusiOO de modelo& di 
calidad o conbol de 6sta, da (lltlnagenaradón. 

11. Oilello deempeqwr y~ deallll cellded,lfl8ciM.al y~ El envase y 
etiqLII!Ita deben 181' Oricol, con un alta contarido de dilllflo en al m~ ruja cornerciaf, lea 
colon:)e. la I"'Ibbl::2a de loe mérlales y la fl.l'lcb\811t1.-d del tnllllla. 

IR. &t:lueMdlddlla olelfe, en cuanta a (Jieel producto sea capaz de diferenciwae oorno de 
arictsr ~nlco, ela a tnw68 de ~n atrbJto gacydlnco, Mnlco, proc:aao prcdi..!Ctlw 
tli'Vtlador o ancestral, u Cl1gen 8JO)IIoo de ws lngredlen18s. 

N. Ofel't. ~dado que el ~uctono ee defabf1~ mall~. SI eet8 atr1buto no ee del 
todo <:tato a s~ vi8ta. evaluando la OOI'J1)ieiidad del r:tOC*30 I)I'O(ilctiYo o la eecases di 
Blg1.110 de aLa lf'V'BdleniBa, IR parcepaón dal alrl:luta dapencleP'li da la utuciR can que • 
nte a tema desde a pw110 de 't't9l4 da m&rb!lng, ello a tJaW.s da diseno del envase o 
m...;een lll.eliqL.Bta. 

K Ctw1MI de~~. eete atrbJto 8e lo otorga al ~ucto l. Ubl~ 
que 61 tenga en los I)U'1t08 di \"81'11a8, kJago se debe espenw el jL.icio del jefe di sala 1*8 vet 
a ande aa ubicada o bien planiiiBraa de antarano dande lo aa1Juian ubicando, eJEII'Cicb q1.11 
requerlrfa 119081' aUJn oonoclmlento sobre las salas dewrtas. 

Ea lmpartarie ~ quepcr mLP¡ goui'I'TIIIt cp..~a uno adna qLB aaun prcducto,a16ataaa 
IJ:lfcedo en lall góndolas )Jrio a prodootoe masNo8, eeto d~ eer el~mo de qoo el 
J)«dJcto oo ha alcanzado la cal8gOria. 

All8'.4aar aale atrtbuto, lo cp..~e • éalaewkJanda ea en qu6 medida el produciD CUT1lle can lea 
atrtbWle que esperan los <Xmlldallzadores encontrar en un goormel. Aqur eodBien dos 
opclanaa, qua al pn:dK:to gourmet aóla aa V811da an tlandaa •peclalzad•; o blan, lllll 
venta te realiza en supemaen::actos o g!Wldes supet'ftctes, ~ estén l.tllcactos en 1.11 lugar 
especializado para diferenciarse del os productos similates. 
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$a propon a para IEUMWBICIÓn del car6cbr gc1m1at de lea productDII el UIIO de Lnl plantillada 
8Y81uacl6n, Ja.aJal contefVl~ asociados a cada uno de los atrtbutoem~mos ~ese 
ha eallmado d._, corUn8r loa productos para perlllneclr a la cab!lgDriEL 

La matodologia qwae propar.e sugiere qwel proceso de ....Waci6n sea desatrollado por al 
msnoa tRia petaenU diiiiHBB partanaclsntaa al dlrectcf1c da la .ASOGOUfiNIEf, elle can el 
ob,lelo de .nii'IOIW' las slbJetMdades y de recoger la evakJ&aOn promeclo que se realce del 
prodJcto. 

La escalad& puna;e& ~e se propone utiizat, ~a en qu6 mecida cadauoode loaalrbJtoe 
B18nclale& da la catagoriaae Bf1CUBI'iran pnl88nta en al pnxt.Jcto que lB aa1j evaluando. Para 
el efe=. se f:'OPOne la slg~ escala de PJntaleS asodada a la 8.1CI9tenc:la de 111 
determil18da alrbJIDen un pradL.K:to: 

• Exilie en gran medida 
• Exfltaauflclantama11B 
• Existe en ete«Samedlcia 
• Nouanwentra~ 

=30p~ 

- 20 plol'1tol 
= 10pll'ltos 
= o pL6Jia5 

Complementando eeta eecala de p~. &e sugiere el ueo de pooderadores para dar p.ao 
relativo a la l"lJCf1Bncla qLII daba tener cada 1110 de loa atrbJtoll par aeparadc. La 
porw::l~ CJJ8 sepllpcne pwaee.da uno del os ab'bJto8 es la~e se rnJesnen el OJacto 
NO 2.2 siguiente: 

cuadro Ni 2.2 
Pandlltaduw da mpcl'tllncla para loa lllltbutoa Baurnllt 

Alta nivel de calidad del producto 30~ 

Dlsefio de empaques y etiquetados de alta calidad 50% 

ExclusMdad de la oferta 10._. 

canales de d lstl1bucl6n dlferendados 5CM. 

Oferta limitada S% 

CCJnaldarando qua a lo manca ~n productD dablela cumplr ocn 111 nlwl mfnlma de IIUflcklnc:R 
en cada uno de a attlbutos pa¡a 1~.- a la cal8gOI1a. el puruJe mnlmo ~e debiera 
ablaner 1rall la IMW8ci6n firwl ea da 20 pi.I'IID8 . .A.&iniama, • 4111igiill qi.B el puntsja mfnimc 
en Cl.e1io a calidad eee de 20 p!.l'ltoe, e. dedr, el ee eval6a que eu <:alld.:i no llaga a eer 
sufi~. el pcor:t.¡cto oo detlieta irdYirse en la C8I8QIOria. 

En el cua.:ro I'IF 2.3 que te muestra a cc:nl~ se presenta 11'18 88119 de e)9mploe de 
IIMIIuacionell de prodJctc& utilizando la mlllodclogla propuellla. 



E'n et CIJ.:tll e. fécll obeervsr q~.~e en el ceeo del ~ NO 1, en et cual todo. lo. 8b'b.ltollil 
sa1 ~idos en tonna suficie!U, el purta;t final también lo es. luego el proWc:to cLI'Jl)lirfa 
con lo axlgldo m.,rnwm.rts para aalar en la celllgarfa. Erl loa ejemplol NI) 2,3 y 4 se poalbla 
obseMr que~ a pesar de tener una excelenbll calidad cada prod.JCtl) no abulZa w mrnmo d9 
2D puntoa, ILBgO da be 1111r rechazada. 

Finalmeot8 en el ejemplo NO 5, el J)«)(lJCto alcat'lllll un ~L.I'Jtaje de 28.5 ~ que 1& perrfiteu 
aatarderiro de la CldDgcl'iL 

cuadro llft2.3 
E)trrf;llo. de evP.I~ ... de p!Udl.ldoe 

Alto nivel de Cllklld del produd» 20 30 30 30 3D 

DIM"'o de 8111'8CIUBS y ellquabldoa de 20 10 10 20 ¡¡o 

·- tlld•d 

ExdusMd•d de la •"- 20 20 20 o 20 

C:.n•les 41! dlstrlblld6n dlfmn~ 20 30 20 o 20 

Ofertlllmltadl 20 30 20 o 3D ,....,. .. 20 1.9 ll 1.9 21,5 

RJilf'lt8: Elai::Jcl'a:lón pcq:M a r-ur d9 una gm\Mdón de la ~a de 8Wiuacl6n d9 
pn:xiK:tCII gaurmet. 



Estudio de la Cadena de Comercialización de Productos Gourmet
en el Mercado de Estados Unidos de Norte América. 



Con el objeto de contextualizar el1rabajo de investigación y las conclusiones que se presenta 
más adela-rte en el estudio, este capftulo contiene una revisión y caracterización en términos 
generales del mercado de los Estados Unidos de Norteamérica. 

3.1 Indicadores Económicos 

Estados Unidos es la primera economra mundial con Lll Producto Interno Bruto (PIB) próximo 
a los 14 billones de dólares. Es el primer importador mundial con cerca del16% de las 
importaciones mundiales. Representa un mercado que disfruta de un PIB per cápila de 
46.000dólares,ademé.sostenta la cuarta mayor rentapereápitamundial. 

En los cuadros N" 3.1, 3.2 y 3.3 se muestra la evolución de los principales indicadores de 
actividad económica en los últimos5 años. 

Cuacto N"3.1 
Principales Indicadores acontlmlcosde Estados Unidos. Ano2007-2008 

consumo. 

Fuente: Worldfect Book 2008 
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Gréftco N" a.1. Deegloee del Produc::to Interno aullo (PII) 
de &lado8Unidoe.Nio2007. 

cuadro 8.2. Ewlucl6n dt loe pmdpale& Indicado• econCmlcos d& EstadO& Unidos. 
Akla2004- 2007 

OadmlentD &DJ6mlm 3,6 3,1 2,9 2,2 

O:rlsumo 3,6 3,2 3,1 2,9 

Inflld6n 2,7 3,4 3,2 2,9 

Desempleo 5,5 5,5 4,6 4,6 

Exportaciones 9,7 6,9 8,4 8,4 

I~es 11,3 5,9 5,9 1,9 

R.J~:YNMtlrald~g-safe~oom 



cuadro a.a. &o~ud6n de loa ,:~tu;:lpa. lndlcadcuw ecan6mlcoe de E.tladN Unlcbl. 
AiJ:Te 'll»>-2009 

Crecimiento Econ6mi0;) 2,2 1,4 0,7 
Consumo 2,9 0,7 O, S 

Inflación 2,9 4,6 3,1 
Desempleo 4,6 5,6 7,6 
Exportaciones 8,4 9,9 7,6 
Importaciones 1,9 ·1,2 ·0,1 

Fuente: www.lr'aid¡,g.aafely.ccm 

1.2 Cllracterl.tlcae General• del Merado 

La población esti'nada de Eslados Ulldos es de ~.95&828 habitantes. Es el teroer pafs del 
ml.l1do en támlnoa de nllnaro da habltantea,au da1ala.t pcbla.clarull88 de 31,17 habr1cm2. 
En el sur del pala, secoooemael~delepoblad(Jn,., eiOH18el23"·., el medio oeste el 
22'5yel 1BW.•elnaruta. 

Loa e8lados con mayor poblaci6n SOI'I: caJifotNa. laaey twew. York. El 7'9% de la poblaci6r'J 
• ulblwl y el 48% ae cancadra an tan &6la 39 principal• netr6pai1L Ea ~ 
deetaoar ~ més del 54" CS. la poblaol6n amerlca'l& (n81Ml) habita en tan861o diez esta1:t1t 
q1.11 aegC.. el aenao pobla::i6n delllia 2005BDn loa BirJ,IilrUI: 

1. 
2. 
8. 
4. 
s. 
6. 
7. 
a. 
9. 
10. 

califomia 
lafu 
~wa'1trk 
Florida 
lllncla 
Pennsytvanla 
Oh lo 
Mldllgan 
B101gia 
NewJtney 

(88.457 Mllonesd&hab.) 
(23.507 Mlllcnaade hab.} 
(19.306 Mlllonesdehab.) 
(18,089 Millcnell de hab.) 
(12,831 Mllloneadehab.) 
(12.440 Mllloneedehab.) 
(1, .478 Mlllonel de hab.) 
(10.()95 Mlllonesdehab.) 
( 9,888 Mllonesdehab.) 
( 8,724 Mlloneadehab.) 

El men:adode loa Eatedoa Ulidoe, rea~lta da alnguiS'88 caracterflldcaa. No 81 un mercado 
~loo. sino ~e mO~ mercados conforme las diferencia$ geog¡611cu, 8CCI'I6mlcu, 
sociales, de~cas. culturales, élnicaaylegales. 



Conelderendo el tamefto del peJe, eu dMer88 geogretfe, la Yalteda ~•p:lelelón étnee y 
.Wigiosa de su población, 1818 diflnncias sociales, cuhltales y de irveso, wnamos como 
IUIIIJiado lll&ldlla liCia da numeroaoa ma cadoa dlltlntoa a 11.1b man:adoa, que al blan tl.,an 
patrones ocm.Jr.s emreellos, r:nsertan a la vezcaractatstlcas ~•en cuanto a~8108. 
1'18C81idad• y compartamillrm. Ee1a SIÜit8nciB de aub ma"Ca!lda8 perrrita .,...,. q ... 
alempre tWd un nicho en el cual ae pueda lnc:urelona 

8 I'TIIII'C8do nartaarnarlca1o Ell ..., mii'Cado an pamanenta 4Mllu::l6n, m.ry cxmpellllvo, 
atMto. y oon una gran cfa'ta de blen98 y servicios, ~tanto de su gran proclJcd6n 
intllma cerno la a10I'm8 Bfluencia de prodJcto& imiJQrllldos. Debido a esta cooiJ)iltitividBd,1.11 
I'IJ8110 sxportador ae Wll"6 an la neoealdad da elaborar aat:ralaglas de ocmerdallzact6n que 
permitan no 66b deetacar lo8 8ll'bno8 d& su prodUCIO sloo 18ntién <lhnnclar8e de la 
competencia. 

Pan&ar en el pata de EE.UU. 00010 men:edo para i1gresar con una oferta es un oonceptO 
general,.... aqiJvocado, le dlm.,al6n del mlama y prcbablemantD el wk.lman de nueatra 
ofena. harWI que lo m6918C0mendablesea !MIIzlr loe 88Urzos en ~reglón, un estado o 
tal '1/&Z e6lo.., ..,. ciudad. 

En tírmi'los de d ivisi6n geogréfioa, en EE.W. se dislii'O*I normalmente 4zonaa: 

• ~ N~'lbr1c. NuwaJelsev, Massadlusetl8.. e . 
• 8Lr: 

• &.reste: e8tedol de 18 costasll4ntlca deede Aorlda hastii~Je~swere. 
• &a-: estado& coindatUa a 'TEiD!as. 

• Mlldoaeñt: lll_,ola, Mlchlgan, Kan181, etc. 
• Oo8ta oeete: caJifomla. 

En el d_.,..,. S.1 que • pl&llnla • contii'A.IId6n • pollble IIPnldar ella ctvt116n 
mnalenelmapade EE.UU. 

OESTE 

SUR 



Eetudloe ~ oe la NASFT ~cllcan q.¡e a191Jnu de 1118 <:er&CtB~fstlcu ITIMimportaries 
de los consumidoi'M notleamericanoe son: 

• Al nol'teamricano, en general, H le puede califlcll' corno ura pnora 
consl.l1'iltey • lerr.,.-e c:lspueeta aP'Qber produeUis n~y nO\Iedoel:)e. 

• Ea DXIganta, eat6 bien lnbmado y t1ena ccnclancla del cuidado del medio 
ambllilru. 

• Conoce m111 bien eus derecto~ como cooaLiftdor y hace ueo de lee leyes que lo 
pootegen. En caso de verae ~dicado no ci.ldanll en levantar una demanda ante 
parjuldoaac=-lo,..._pcrp-oductoadefaclyoac., 

• Si bien el precio e& LllB VB'iabl& ~al d8Cidir ura compra, 18mbi6n lo sen 
tactor. como la calldlu:l, la garantfa y eiiiSI\iclo post wnta; al ncrtearnal1cana aapera 
uneervtclo posrvemadecalk*ld. 

• Los productos qJe puedan uoo1arse a ~ad y/o eeclusMoad, son més 
sensibles aaer valorados por su calidad y no tanto porQJ I)Meio. 

• El coos~ nor1881'n811GaOO le da espedallm~a a la~ del 
p-oduciD, FU llloel psdcarj~debe.,.. alnJclivgydecllidad. 

• En proti.¡ctoe ali'nenticio8. busca proclJcto8 freeoos. prácticos, que~ la 
ccmoclldlu:l en c:uantD a pafar1r plalo8 praparadaa y rjpldaa de cocinar, nornmranta 
fa\ueoen prodootos saludables yfontllcMo$, 

• CadawzdBatt'lan rnenoa tiempo en '\11r1neer" pn::dJciDI y0Cift1lll"ll'precloa; ll'l 
cona~ promeclo gesm .20 miOOIOS en una deooa y recot'l9 menoe de la wana 
parta de alla. 

• cada ..c múconsumidOM&visitan tiendas chicas, aquellaaque leshacenlavida 
múflk:ll. 

• QLiawldiBpOnibildadtadoelañodeau~almardD8 preferido&. 

• Los tispano& consumen entre 1.11 ~ y ~ mú fnJas y vegelales que el 
promac:lo de la población; pan1 ellca al precio no ea al factor m6a datamlnne al 
rnomemodeoomprer$SU)I productos, slloeslacddad. 

u El Mercada cllllaa H•pana~~• EIIIUaa Unldaa 

L.aa deft"llclonaa mú camli'IS& ae hllpai"'DI hacen ralela liCia al ~n, ea decir, a la 
ascerdenda ladnoamertcana. o al hecho de hablar espetiol. La 1Mis que se Y1111za 
narmalmenta 111 marcadalecnia. w la afrecida por el ~r6 dll CenaD de Eatadoa Unidos qua 
define lll'l hlspeno oomo una pereona que ee ldentttlca como tal. No 8ld8ten requlsb como 
la ascendencia o el espatiol como su lengua rnalema. 
Y a pesar de que eata 'aeflnld6n' parece demaelado gen6rtca, funclora mJY bien an la 



En .telón a alfo, un aepeciD rntaraaante ea qua al _. hlllpano no Gllbi C0f111danu:jo cama 
raza. 81no oomo una caract«fstlca cultural {hay hispanos blancos. lndfgenu, 
afrolmariC81"1DI, aai6Sicoa, ~. nient1u que laa atru do8 minarf• (Bfrolmericena y 
eeldllce) ef aedeftnan por 18 ram. 

Calaclatflllcaade881BSegmaniD 

En lal!ldullidlld hay poco I11Ú de 46,5 rrilanes de hÍIIp8/lDII en E&1Bdo& Unidas; liSto lignifica 
que e11 ~ da la pobladón lltadounaanae (caal L..a de cada alatD habiiBI d8a) oa hlaplna. 
Ademú. se espera qU& en loa prédmos 25 ellos. cercad& la mitad del crdriemo de la 
población an aae pafa saa pltM)CIIda por loa hlaplnoa. Por lo tsm, 881D gn.po ltlpllll anta, 
cler8mente, l.l\8g~~ldedde0fedmlentopn.~ch8seq¡re$88. 

Otra CIM actafallcaqua diferencia a loa hllpanoa daiiUIIID aela pobilu:l&'l eataaaunldlil'lae, ea 
la JlMlf11Ud. LA edad promedio ea de 28 ara. mla'111'819 q\1311& del ,... de la pc:tiadón es de 
':r1 afloay laedmpromadiodelo8hi81Blaanacid01en&ladoa Unidaaaade 17 alíoa. 

PrActicamente. do8 de cada 1M hiapano6 C65"') son d& origen ITMDiicano. t iQuiéndole de 
1eJ1:B loa puertarrlquai'IOI, loa cubanaa y loa dcmlncanoa. Cabe aclllrar qua al 80.1" ae 101 
hlspaooa nadó en EsCados U'11doe. por Jo que es "'oorrec:10 el~ que el hispano es 
1.11llldnlnj.-g, 

SeQan el óltimo ceneo rMiizado en los E.8ladoe lklidoe el aoo ~. la poblaci6n hispana 
canfame aaua orfgenel, pre1a dabl la algiJante dlatrlbuclón: 

• Me!Kicarm 25Millones ee.n. 
• Ce111'0y Sur Aml1rlca 6,3Mikxtes 14.~ 

• P\.larto Rico 3,2MIIonea 8,8% 

• Cubanaa ,,4MIIanaa 3.,-nlí 

• Ob'o Hispano¡ 2,4MIIones 8,~ 

Hablllr eapafial no aa 1.11 requiailo indiapenllllbla Pll1l q~ L.rlll pe,.,. se id.mtique come 
hispana. Sin embargo, alCOnlramoa un UIO U'lguar aal klcma. Tl"88 da cadactlllbo hlapanoll 
hablan, j:llndpalrnent8. eapaftol en su hogar, mlenb8 a:JJe el ~ s6lo hatlla lrc;JI68 en la 
a.a. Awsqua el 8llpflftcl• al ldlona pmdami1111111B, eiiJIO dal 1~61 wmarm da acuarela 
oon les olrcunstanclu, pues llega a ser el m6s utlltzD en el ámbito laboral. 

lk1o de loa factDrea qua m6s diferencia ITIIII'C8 entre loa hlapano& y al reato de la pobilu:l6n 
norteamedcanaesla 8lilcacl6n. Mlenras que el23.8" de Jos ~81)81'10S ~ de.25 arce 
complllt6 m111011 de r'I.IIM!talloa de estudios, enlnlla pablld6n total en Eatadoa UMtoa ... 
poroenteJe ee de epenQ 6,6 " · 

l"'fiCIÑIIdla Ecan6mlca 

En .2004, Eatadoa Uridoa • caMtl6 an al 119Jnda para can mayor centldKI de hllfD"'OI, 
s~randoaArgerlna. EsJW~ayColombla. De hecho, et Clllcopdsquettenemás hispano$ 
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~ Eetsdoe Ulidoe es Mélclco. AdemÑ, le tase de cnclmlento de loa hlepanos en Eetados 
Urldossobrepasael~. ITl.IVPCitatribede lasalrasnadonee. 
Dellde el pno da villa eoan6mlco, a pesar que el hlapano gana manoa que el reata de la 
pobladOn, • un oonsumkb' m\1/lb'aCIIvo. 8 lng1'890 anual r:romedo (m9dlan8) por hogar 
en Eltadollklidoa ea de $48. ,'117 dólsru, minn. qua el de loa hi&I*JQ8 • de $38.235 
d6lna. 

El podar de compra. da loa hlllpanoe en Eataaca lklldaa al afta 2005 tus de n8a de 800 
tllm• de ciSine. 8 8l'lo 'Jtm c::e. US$900 blllone$ yel2008 superaron ei1J1110n de dólares. 

Corrforme eu lugar de residencia, le poblaci6n hlapene en EE. uu., ee oonce~ran de 
prerer.ncia en lo& estado& de califomia y Teas con un 31" y 1~ respec:tiYamente. en el 
CI.Bdro N" 3.4 • preaentan dalallea asilla ccnca1l:ra.clcnyde loa ha.blllllnl8a en loa eataaca 
con ~PN88flCiatUpana. 

euacto ... 3A 
Pablad6n lalha en EE.UU., ugW, au aJidad de nlllldancla 

Nlllc:t6a TDIII ,.......,.. Nrlcl6lt,..... 
cw... (mi !aMI) ,.._. {IIIIMIIJ 

l.ol~• 8,M 48,6" 4,34 

NawYork a.ee 27.0" 2,35 

ctKago 8,10 H,1" 2,11 

HIMIDn 4,20 S7,4" 1,67 

liami 2,12 es.e" 1,31 

SanAandaco 1,7 14.0" 0,24 

S..Amrio 1,86 88.8" 0#7 

Fuerte: US Ceneua aJ05 
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• LD8 norteamertc8no8 eon gentnlm81"1t8 cordiales y eu aludo ea eonrtente, a~ 
erril8rgo. son menos demOSilalivos de afecto y amistad que los lali'los. 

• SI bien, en IMn~esel pntdoy lai1Nltabllldad son m~lmpcrtante8 para 
11 an~a aatada161ida'l&e, ea JMJC81111lÍo tener preaenli!l que la ~ut • 4llllé 118g0Cianda 
aon vartaa COII8II a la vaz: precio, lérmlnoe. callc:lad, forma de pago, plazo8 ae mtraga, 
ganr'111U, \QCmenas, con11ooldad, seMclo post venta. etc. 

• En ••tienle de negocio8, y 11 camp&IW' entre regionea all paJe, par lo genlnll, 11111 
personaa de la coata eate eon de CXJetumbree máe formales y coneerwdoru que laa c:lel 
08818; en el 08818 son més rela;ados y se refleja, por ejemplo. en la forma en CJ.18 se 
d818nvuelwn y sn el tipo de vadlmanla . .Aalmarno, an loa aa1Bdal dala~r laa ¡:.raanu eon 
mésaoogedorasynlstosu. 

• Su forma de lwa negodoa aa anctayanoculoneadellatl.n& alr11mldaiDrla; 
se manej~M1 bien en amblerne d& MQOCtaclón dllfdles y oo 1lll.t)eanln en rM81r8rM en 
d818CU11rtb can a11 propuaatu al lo e&llman ¡::atlram. Esto ólllmo no Implica, 
neoosartamerte, que no estén dlsp.lesto$ a buscar atternalt49, que no le8 ~ legar a 
acuerci:Hio~nopued~M1 hacer concesiones. 

• valoran la slnoer1dad, por ello sólo se deben tomar oompromlso8 que se puedan 
cumplir. 

• El emPM&rio notleamericano es alamente efecti\<), e81á preparado para tomar 
aacllllonal ntpldsnarta y aaperan que .. c:cntrapata tambl6n pueda hacerlo. Son 
generalmen18respetooeosde los~lsosedqull1c*)e. 



El presente capitulo está desthado a realizar una descripción 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 volúmenes transados y luego se revisan en detalle los 
gastos en que incurren cada uno de los segmerios de mercados y sus canales de 
preferencia. 

4.1 Principales Puntos de Ventas 

En el afio 20071as ventas de alimentos en los Estados Unidos superaron los US$1.163 
billones, en comparación a las ventas del2006 deUS$967.900' billones, (billón=milmiiiCI'Ies) 
mos1rando un crecimiento de más del12%. 

Se estima que existen más de 238.000 puntos de venta de alimentos "re1ail", de ellos, 40.522 
son supermercados, 48.340 son tiendas no-tradicionales, 146.000 constituyen "convenience 
stores" (tienda de oonveniencia). Existen, además, 945.000 restaurantes. 

En el Cuadro N° 4.1 que se muestra a continuación se ha incluido un resumen de los 
volúmenes de transacción por puntos de ventas y un catastro de ellos al año 2007. 



cuadro N" 4.1 
V...to1aleedeaimentoepor~ntoe•ventu. aiiG1JJlJT 

Ventas en 11endls y Supermermdos 506,9 

ventas de AllmentDs en Restaurantes 537 

ventas de Alimentos en Tiendas no 120 
Tri!ldlcl Dnlles 

Nómero de Supennen:ados 40.522 

Número de T.ende no Tradidonal 48.340 

Nómero de Tlend1s da Convenkn:t1 146.000 

NQmen> de Restaurantes 945.000 

Bll. US$ 2007 Can sus 

811. US$ 2007 NRA 

811. US$ 2007 PRE 

2006 WB 

2006 WB 

2007 NACS 

2007 NRA 

AJentea: C:..., USI\ MD ~ Pk.llicatt RaiEiilldl Ealtnata (PRE), Natlcrwl Ra!ltaYrant 
Al9odalkrl (NAA), Natlonal Assoolallon of Coi'Mirlleooe S1ol'88 {tW:S) y la Wllard Blshop 
lnc. (WB). 

4.2 G..utAnuel en AllmentM por Hoga1'811 de Ell8dol Unldol 

En Eatado8 lklido& exi8tan més d& 117 millones de hogluM con un promedio de 2,5 peraonas 
por hogar, con un ldal que aupaa kMI'nmta loa 300 mlllone& de hablaniBA. 8 gutD 
f)R:fl'*llo arual de loe qares • d& US$ 46.409, de 6818 la allm~ ~ el 
12,B%. 0.1 total de gaetoa en ai1'T18111u que uciande a5.940 d6lanle arude&; 8155,8%, 
8CJ,IIIielente a 3.297clSiarea, ae utllza para el cons~m:> en el hogar y el 44,4"' ~lllelente a 
2.834 ~. para el conll.l'nD de alil'fllll'lk» ru .. del hogar" 

4.2.1 Deetino del Gasto enAiimentDa an Hogares 

Del tatal S'lual di guiD en ali1T181'11Da fBB el hogar (3.297 d61111'88), el ZB (7&4 cl6larel) • 
deetlna a compra de carnee. 1 7'IJ' (662 dóleree) ee geeta en frutas y vegetales, el1 S% (446 
dólares) en cereaiM y prod~ de panaderia. 8111% (318 dólares) en pted.¡ctoslécteos y 
38'Xa ('1 .150d61lnl)., otmaalmerma. 

E'n el CU.tu N" 4.2 ae nue&lnl un I'MLmSn de lea g11111tm tDtlllea lllrV.IIIIell ., alinentoa pcr 
hogar en E8tado8 Unldoe el efto 2Ct17. 



cuadro N" 4.2 
088108 .......... tx)lalea y porcentulle8 en alimer1108 por hGQaten Eatadoa Undce eeg6n 
tlpodullm.m, W'o2007 

came, Ave, Pescado y Huevo 764 23,17~ 

Frutes y Yegetales 552 16,75~ 

Cen!ales y Produc:tos de Panaderfa 445 13,49~ 

Producto& L6aeo& 378 11,461Mt 

otros Alimentos 1.158 35,12~ 

Total 3.2H lOO,-.. 

RJeme: Dei'I'JOQI'ephlcsdConsum•Food ~d.-,g, 'liXrl Edldon 

4.2.2 Seamentac~6n del Gato .. Allmentol por Eded 

8 QR4JOetario que mis gata en compra di úmenlos psrael nogw, ea el da35 a45 Blios, 
con LJ"I tdal de 7.359 d6lars al al'lo, aeguldo por al gupo de 45 a 54 afto8 a.1 un tDtal de 
8.890 d6lar8S al rlifl. 

4.2.3 Segmentación del Gasto de Alimento por Raza Étnica 

En Ellado8 Uridoa el mercada ae eegnenta an lr88 gana• gupaa 6tricoa: blanoo8 no 
Hspanos, hlspara y afroamertcano&. ():)m) se lrdcó ~. el gastO total 
prcmedlo de lo11 hogan~B en &tad011 Ulidoe en allmenlol e11 de 48.409 d6larea al afio. 8 
promedio de gasto de hogeres bl!lnco& no hlepa"toa es de 49.331 d6l8ree, loe hQgeJee de 
tispanos g&llan en promedo alrededor de 8.000 d618f86 menos. alcanzando loe 40.128 
a61araa. El grupo iJinlco "'e menoa gasta en allrnentad6n por hog-.eon loa atm.t.rlcenaa, 
que en promedio alcanm 82.184 c161a1W'. 

& rra.ry Importante destacar que aunque loe htapart,e denen m.-,ores .-,gNSos promedios 
por hogar, gaatlln tambi"" en prumedio un mayar porceutllje en alimentaci6n 13A (5.551 
dólna). lguemerieson ei!J1.P)étnlcoquem6sge8ta en elmertación pereel ~(3.344 
dól ... , alc:arvando 11 S0,24" del tDtal del gaato a1 aii'TIIII"'tD8, aiendo tlld8 gn.po el que • 
lde~lllee como loe que rnée gestan a"'lll.4)8rmercados. 



El a9,11ente cuedro da ooente de loe poroesltajes de gestoe en elmentaclón por grupo 
étnico. 

cuadro N" 4.8 
Deaagnllg8d6n dsl gllllla ., alm.ad6n dlt hog.,. .. Ellllu:IOB Unldoa, canfarme 
Mgmentlic:l6n 6tnlc:a. Afeo R«fl. ..... ... ,.._ 

Nllmero de .... 
Pnlmlda de 

lbbll ele Habbnt. .. _ .................. 
~ dt Glato., AI........O 

,._ ....... AII ..... 

111 de Olnsumo de alimentos en el 

'hmliH C:....IIID .... 

~ de aneu-Fuere del 

,...... can ..... ...,. .... H11111r -.I.CM •:a.:ra UQ::I,:II7 IMI1.11J' 

4.2.4 Basto en Allment:Ds por Reglones da Estados Unidos 

Como 18 Indicó pmcadantamente, para flnEIII da 8ltul:loa da man:a::lo, Ealadoa U,ldoa 18 

dllllde en ooatro ~~es: Noreste, Medo Oeste, SUr y Oeste. De éstas, la reglón 
qu& mis gasta en alimento es la del Noresta con un Pf(lm8Ciio de 8.495 dólar$& al afio por 
hogar, la ligue la l"'ggón Oeate can 8.339 c:taar. de promedio portlogar. 

Eh el diagrama N'" 4.1 que se JnMflta&cor-.truaclónee mU8817a~lln18elga810 
en lllrnarmapmmadlcaporh.,_., luprlrq.leackldadeadeca::la ragl6n dalrmrél en 
EE.W . 



Dlag ...... N"4.1 
08811) de Alim.-. Pata el Hooat en las principales A.. Urbanas d& EaladG& Unidos. 
(U8$)No2D05. 

1oiETRO AREAS: Average AniU.Iiilf Foq,¡l At·Home ~nditures 
~ ttaur.choiCS In SOlDe! M4jar MD1t0p011W1 AttiM - ___ ...,.,.,.., ...... _ .. .._._,.lN!:c;on,__<'!-,•"" 

$111"-0V.f!' 
$200 ello.., i'l 

yaOaw 

081 aMIIIIa da 1• clfru • poalbla conatatar q.¡e el mayor gasto pn:medlo anLBI en 
almeNad6n r:u hogar se ooncemm en 1u grarms mw6poh oom:> New York con 4.014 
dól .. , Boatun con 3JITT d611na, San Franciaca can 1.11 gula dlt 3.909 d61aras '1 LDs 
Angeiee eon un gasto pn:medlo anual de 8.8?6 d61arest1• 





Este capítulo se encuentra destinado al desarrollo de una caracterización del mercado de los 
productos Gourmet en los Estados Unidos, para el efecto se analizan desde las ventas totales 
por sectores y canales, hasta el perfil y comportamiento de los consumidores más U picos de 
este segmento. 

5.1 Reseña hlat6rlca del mercado Gourmet en EE.UU. 

Originalmente, en el siglo pasado los alimentos gounnet estaban compuestos por distintos 
tipos de trufas, el pa1é o el caviar, habla también, una suerte de ·nostalgia étnica" en el 
consumo de estos productos, en su mayorfa importados. Las caracterfsticas regionales eran 
tan fuertes que el vino blanco y la salsa de almeja de Nueva York se consideraba una 
importación en Los Ángeles, tanto asr, que se vendran generalmente en las secciones de 
alimentos de las grandes tiendas como Macy's, carson Pirie Scott y Marshall Field's, como, 
asftamblén, en otros negocios de menortamano. 

Esta situación empieza a cambiar a partir de los años sesenta, pues los consumidores 
comenzaron a tener conductas de mayor sofisticación y a diversificar sus preferencias hacia 
comidas originarias de otros pafses, la introducción de nuevos productos comenzó a ser muy 
lucrativa. 

Los importadores comenzaron a in1roducir una gan variedad de productos, en especial los 
provenientes de Europa: galletas, sopas, dulces y saborizantes. Las principales marcas del 
ramo Qas sopas Baxter y las galletas Waker) fueron introducidas por los importadores 
norteamericanos y no por los productores extranjeros. 

La tendencia continuó en los anos setenta dmde la pr1mera ola de fabricantes locales hace su 
aparición con productos tales como: jaleas, salsas, panificados y otros artfculos donde 
también se comienza a destacar el tipo de •packaging", a mediados de la década del setenta 
el~ de los supermercadostenra secciones dedicadas a los productos gourmet, como asr 
también emergfan con fuerza las tiendas "especializOOas" de menor tamaño. Los oferentes 
locales comenzaron a producir Imitaciones casi perfectas da los productos Importados del 
ramo. lhe Silver Pala1e fue una de las primeras empresas en elaborar versiones domésticas 
de jaleas, mostazas y salsas de importación, con este aumento de la oferta los distribuidores 
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ee expendieron aberca'lclo todotlpo de negocio el menudeo. 

Todo elle algLJó operando atnnta loa aftaa ocheria, darlas 111 "alta callaact• c:ai'I"'SS1l6 a 
apareoer en loe rubroe: salsa, oordmemos pera ensaladas. snaok8. oa1é ylé, oomo asf 
tambiltn ., al de babidaa. Comg a rTBncian6 en el p6rraftl ..mriar, mJChaB di e&IOII 
procltctoa ya erun producidos locelrnente. En CUirio • 188 rrr.,ortaclone~, le novedad 
oonsisti6enqueoornenzatonainQA!IIHI' almentos ~rmet pr~deiAsiaac:iemiade 
lea ewopeoa. Al lgiJal qua en 111 d6cada aniBI'Ior loa BL.plri'Mrcadoa u c:orWttuyeron 811 

ac:Wosdl88blkinii*O en llliSlaopcJtUñdadlatendenclatue la de no separarlas gÓI'd)IU 
e irrt.grar procktcto& gourmll oon loa ncJ gaulml!l. l.ullgt\ an loa afloa novanla88 cbaeMI LrJ 

pmce!JO de aaturad&l en el rmrcada gourmet En la venta al rnerudeo ae aletlntJJieron trea 
111)08 de conducta en el ccrnerelo: 

• Loa~eprMilV&n losgar.Oeswl(menea porsctnlalni'IOY8CI6n. 
• LDI(JJeprillillll(jan laimcMCi6npor.U.IoagrandellvoK!mE-. 
• L.Daq.¡ebuacabanun OCJ.IIIbftoantmamx.. 

l.al praauctaa gaum1Bt ae hablan, 811 clarta terma, "pcpi.MrtzDdo•, no eradlfJcl encol"'trwto8y 
su variedad n eoorme. LM nmas procllecoru locaJe8 se consolidaban con prodwto9 de 
mayor 80fiaticsci6n y AJ~PDrdan cada wz mi81111 gUBto del C0111UmidorCIITiaicano. 

DuRUlle la praaec118 d6cada las imovaciones fueron en asca'ISO, en el atio 2004. se 
lnlrodJ}artr15.000 n!JEM38 produciDa, con ahgi.Ur 6xiiD 811 la rama de oondlrnarice, babldu 
y productos lécleoe. fenómeno que contrasta con el pobre d99empeflo de otru U>nmas 
dlbido al ya merdcw'~Bdo fen6mano de &lduración. LDs fabriomes lcaiH, 1111 igLIII (JJe 1011 
In~ eapaclallmdoll, c:antlrúan siendo, en 11.1 rrwpia '*"'aftu y l"rredlanaa 
Ef1lli'8&8S. En relación con les lmi)Ot'laCione8 el mayor proveedor t lgue siendo El.ropa. 

5.2 Mqnllud del Mercada Gourmlllen EE.UU. 

El mamdodealmentoaan Catada~ U,lclaalranl6 allfto200Brnú da untrtl6ndea6111tea al 
atlo. Conforme a a canales de cc:merclallzaclón, este mercado te <lvlde en: rmrcado Retal 
con wn1111 qua bardAn loa 542 billo,... ~. ell"rr88'ca:io HORECA o Food SaMoe con 
vartude426 bllonea d611Q8, yelrnercadcSpeclallyfood conwrms de63blllcneed61ame 
alafto. 

8 meroeQ)de Producto$ Goii'ITiet ~ Food) en Estados Unidos, aansó 8141\o 2008 
méedeEilbilora dedólarw; con Wl'lllill8dl48 biloral d61 .. alnlvéed81 meroedoRittaily 
$12blllone8d61nsa1R1Wsdel FoodSeMce11

, 



Gréftco6.1 
\lerlla8 TOialae pcr sector, Mercado de Alimenl08 • &tadGa Unidos. Airo 2008 (dólar88 
U8) 

A small slice of the US food market is still large 

THE - TRILLION-OOLLAR US FOOO 
MARKETPLACE 

S pe<: 1 alty Foo<ls 

R•~ll 54 11 B lfllon 
F9<X~~•·v~•l1 f> B IU.on 
TOTAt. 'Sl;:.l B llllo, .. 

Laa wntaa de pn:diCiol gaurmet en lea Eatado8 Uridoa 88tén crec:illl"'dD • un nwyor ritmo 
que lee veiUa de dro8 productoe egroallmenblrloe. SegCrl el Informe de '"The stste ot the 
Specially Food lnckJiby 2008" elabot'ado por las consultoras MINTEL/SPINS/ ~ NIB..SEN, 
conclu¡a1 que entra axJB y 2008 1u wntaa da produciDa gaLml&t han aq:~&rlrnenla:lo 111 
.,mmet111:>10181 del~er~elctado petfodo (12%1'881, <XI'ISkiermi:>~~. 

Gr611coU 
ProgiMI6ndewnta810CBJee, meft>adodeallmer11018 Gourmet. EatadoeUnldo8.~2005 
11112007. (BIIane8dltd6laral US). 

The growing market for specialty foods 
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Seg6n la rri&!TIIl blra, IOili factorw <JJ• upliclriln Bll& sorprendlnta cncirriento y 
promllor1oeacanarlo 10n loallgulentea: 

• CredentBHer6adaldudl!ldanolll'Tiabmoporccnaum~nu8V81codrmyaabcna 
• La asoclad6n e8tabledda enb'e ll'98dent8e de eJta calidad con la salud y el 

bienestar. 
• Marcaaaortarlacl6n hacia lo natlnl ycrg4nlco. 
• eran dlsponlblldad <» proclJc.1o8 goonnet. 
• U. foclllimci6n dB la. il"'limria del aupermii"C8do hacia praductoa excluaivoll 

"formetoa freec:oe". 
• El mayor poder adquisitivo de los ooneumidote& 8IISialblnidenaes.. 
• El paalclanamlentode loa pracb:toll gourmet coma ISI Iu)Daccad:lle. 

Ealua factore~ • combNn ¡:::.ra cnar ..,. CAICienl8 población de ccmurric:lalw, qua con 
b.len poder adqulelthlo lngesan a eeta IWentJ..ra <U~er19. bulc8ndo productos almentlclo. 
m6s fle6tioos y nutritivos. 

Por citar algmos ejempa de 8818 811MmD eacpklsM) del lntlñ8 del oonsumkb' 
nartearnaricana pcr praductaa gcumet, 1• \"'II11Ba miloriltaa de aceite de oliwl8ISI'llllntarcn 
en 2006 un 1• en valor, m6e del doble que le& wiUa del meto de ecettee y gl'8888 1*8 
cocinar. 

5.3 Perfil del Cana~nldorGounn81en EE.UU. 

El principal gN¡::m c:cna~mldcr aa prac:luctDa gourmet en Elt.:lo8 Ur«<oe e11 la llllmada 
generación del "baby boom•, nacidos en1191~ y 1964, 1lenen 111 alto poder 80:Jilei!M:I y 
8llb1n dilpJelltol a compn~r produciDa oan LJ1 ad~~eulldo b&l~~nce pnK:ia/oúdBd. 

Por otro lado, lo& OOI'Is&.rrldores pertenecientes a genaracion8s m68 tecienl88 (18-28 afa) 
han craclc:lc cancdauc:locaclnu aeoti'OII pef•• Cchlna, lllllana, IJIIIanc:la.)ycanllllbcnada 
ocmdas 4cnlcas, ecológicas y gotmlet Estos tuelen - profesionales llli'Mllltarlot, vtlen 
aoloa, comen fuera de C888mú qua cualql.ierullogrupodemagréfica, houent.t adebirill 
y mataLnnl88, y ccmpran habtluatnerm proctuctDa goorrnet. 

RIWimanta, • poalble manclcnar que eatudloa crtartadoa a canoar laa conducto da 
ooosllñdcns en dlferertes estratos 80Cioeoon6mtcos dan cuenta ~ el 68% del las 
IJ8f1IOOU con 8Wceci6n univeniilari• y elaca de la población con melsocio ecot 16mico aJiu 
(aqualloa que ganan m6a da 100.(1(K) d6lar88 al afta), conauman t'lablluünente proctuctDa 
gourm&t11, canela qUid& claro c:pt 8llistB una cor1elltti6n ir¡pccta1te ..tre los con&&midal'85 
de produciDa gourmetyaua reapedM:» nl\lelaa deeducad6n yel podar adqulllllvo. 

Los oentroe de c::oneurno m6s lmportantee de procl~ gourmet ert EE.W . .on la costa 
Oe8t8 y el Nor8818. En esta& regione8, radica la población con mayor ilgreso per cápita del 
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pare, WJ8 ~ wlnarla ee la~ por su allm~. &Jelen comer 
fuerBdllcaaaycon~JW~dilpOIIición a~atarnU~NM recetu ypnxlJctaai'II:MidDII08. 

Las 1 o dudada& donde ae concentra al coosi.I"'"'' de prori;cto& gaurmet en Estados lklido& 
ecn: NUIMl 'b'k, Loa ~lea, C~ San FranciiCO, Datn:11t, waatl.-,gton, PI11~R, 
Hooston. BomnyMiaml. 

La crecler'lte pr~ pcr' le eek.ld y la niArlclón eetá eumenblrldo en tod08 biJ gi14:)0t 
8tarios en Estados lklido&. ~ente enll8 loa mayotes d& o40 años. situaci6n que 
IJIII'Ia'B un !JW1Inbria de parta de aatDa grupoa hacia lea prtJCiJcloa gauiTI'IBt. 

Lu razones principales por las que les consumidorw con¡plill pnó.lctos dll alimentación 
gcumet, -a.:tl la NAS~·. seoorc:erüaespedalmenl9 con moCM> de queNI'daM 1.11 1up 
especial oon W'l 57% de las p¡Werenci• y con rnotiw detener que hacer un ntgalo, opd6n 
que menciona 8141" de loa encuaalaaoa. 

Por su parte, lcB c,.m manlflelltan cansLmr hablluali'TB11D en aLa CCIIridaa en ca. prailcta& 
QOlJ111et aclenden aun 39% de lo9 consultados. 

En el g6ftoo ND 5.3 que u rmeatra a OCII'ltlnuadón e& poalble apmdar el con).lniD ~ 
de las razones de CQ'I1:ft (Jie rnatill88t8 un gl'l4)0 de cons~.~mldorM goi.ATI'Iet segOn una 
encua&ta de .. NASFT del afto 2005. 

~IIP5.8 
Rlaa• da Compra da Ptoductlllt da Alnwdad6n G.aunnat. &ladee Unldol, 2005. 

Lujo especial 

Como~.alo 
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Fllenle: NASFT 1 Mintel/ Greeofleld Onlloe 2005 



Seg6n eetudlo8 mde reclentea de la NASFT, 18 tendenoia de •grattllcaclón 11"18tsnt4nee', es 
deci; la pteterencia POI ~uctos en porciones i'ldiviWales y fádles de prepanw. que 
oc:menm en loa atioa 70, ha llewldo a un aurnll'rto en al ccnaumo da pnxi.tctoa gaurmst 
Mdlesc»oonsumt oOrmdosyde calidad. En elfuUoloeproc:luctos~JU~n8tsepreeemarán 
enerMIIH funcioi'B•, ldlmiade&lnlcta. lgi.MII11111n18 aum.wrin l•comid• gourmet 
¡:nparad• en IOI'MliNI8 ~aMI:*Jale& o de do8 raclones,•I8111Q con loe mejoresi'"GA10lent88. 

El mlamo estlmlo da cuanta qua loa n~J~WCB gUitos y tandenclu cullnstaa daaarrolad• en 
Etladoe Unidos, han aume~11ado 91.1St:8n1Nwneru el coos~.~ro de proclJctoe gourmet. Los 
principales fecluru que inciden en Hl818111ido, 80nloaligLien!Be: 

• labar: Hay una i11k.iencia cada ~ mayor de las cocinas élnioas con saberes 
fusrtaa: Hlndó, L.drw. TBKMax. Adamia, en EE.UU hay un nlcl1o cornaraal en Yn 
segmento e» la I)Oblad{rl d9 eckl meda, que dernardl ~ sabcns 
mú fullrtee (gsrwi'IICi6n dlll baby bacm). L8ll cpcian• aan cada \1IZ I'IW)'CAJB y loe 
fabr1carma apueatan par fUM)8 aaborea, I'IIIIBNM~ y all,ca para dar reapuasta a la 
demanda de todos los pObllcoe. 

• Sllucl: 8 ooltoalcuerpoyel deseo ,:.«martenerse ,lc:Nen hal)en qu.lapobla.clón de 
EE.UU. dem.,de ~ producloa b8neficiolol para la arlkld. Hav. gran 
pene de loa conaumldoma de eata aegmsnt:o, pertmecan a la generación 'baby 
boom". 

• Allment.cldn MOi6giC8: l.Apopüartdad de los almenosecológlcoun EE.UU. se 
debe a le de&confiB1ZBI'86P8CID a la ~ de lo& aliiTMitD&, con &UiblnciB& 
COIIIBII~I"'Ilrmtt y perJut:lclalaa para la a!Wa. 8 PJtvsna Nacional da produciDa 
Ecológicos (NOP: NIIIIMal Organlc Program) establece los req.,.sltos y proceeoe que 
tla'1an que aagtJr loa febtcaniDa, prac881ldorua, dlalrlbulc:lcna y mnarl&tal piU1I que 
un proct.Jcto pueda acteder a lacentllcacl6n olldal d& producto ec:oi6Qico•. 

• s.gui'IAid: La segl.lldad y la higiene d9 los alimentos tiene gran 1"1)0rtancia pn 
los oonst.l'ridc:ns y las autoridades 8818dounidenees. Des¡lu6& ele los 818ques 
termnllaa del11 de aaptlam:n de 2001,ae aprobóla.lay da Blatauallmo al 12 da ).ario 
de 2002 (81018mlrlsm Act). Esta h1V 81CQ9. erm otras coea&. que10d&s las~ 
cp~ aporten produciOI agraalrne~llll ice a EE.UU. ae den de alta en la F'OA '1 feiVIn Yn 
repeeertare~elmlsmoEE.UU. 



5..4 C.na._de Dllrlrlbuc:l6n de PrDduclall GouriMI • EE.UU. 

Ladlllrlluclón deallmenlall«~ EE.UU eeiiiMla cabo a tnMII de aoa cana1e1 coman::IIIJal: La 
dlslrlbucl6n m-.orlsla -"y la dls!7lbucl6n ptnel canal de l"oolts9Moe. 

• Grand•Supam.aldoa 
• S~rrmrcadosélnloos: coreams, tispanos, e1e. 
• T•ndaede~tiendaadab&rriou bencineru 
• Tlena•da productDagcumatopoductoeorg6nlcce. 

l.ollau~ acn 11 pmclpal canal a trMI del cual • canan:laii!Bn loa produciDa 
almerllclo$19fl Estados Unldoe. 

Loa allmentna prmet en EE.UU. B8 alltrtbll)19f'l a través de aJpermen:adoa, ftendu de 
almerlael6n corwenclonal88 y 11erdas especlaltzadaa en prociJc:to8 gourmet. También se 
pllldan B'ICOnbw an airo tipo de 8ltableclmlantae, cerno; tland• de productos da caclna, 
tiendas de ~alo, tiendas por lntemet, etc. 

En al cuarto ND 5.1 ae muaatra un detalle de la partlclpacl6n de cada cara! ~ aa wna 
gourmetenEE.W . e11re losafto82006y.2000. 

o.adroNII&.1 
\lerUa Minorialaa de P~UCIDa Gcumet por canales de Diltribuci6n, Esladoe Unido& 
(2Q08.aooBJ 

VMIH•M Vftl l .u;A'ol}o Wnl.it.t~o 

"~"" Vilrllldófl )(N)fJ ;wQ7 lOa. canal de wnta~ {US, tnn.sde (lln milutlt! (US$ Jttii'Utlt! ~··~ {'O(ftMIJII/ 

mil~J "'lliGAwJ mi11411ftJ ~ :ICH!f ·~OOS 

~os 19,427 21,SS8 23,091 74,3% IS,!Jo'b 

T1 enda~ GOIJtmet uss 5.355 5,660 ~8,2% 16,5% 

Tiendas productcs 
1,739 1,981 2,326 7~ 33,8"o llaturales 

Totales 
26,024 28,894 31,077 100% 19,4'Yo 

Fuen18: Mi11BIISPINSI ~ Nialaen, 2008. NO ild~ wnta1t dll Wal Mlutl, Trader Jcee ri 
mercas IJ'I)plas. 





8 preaente cepfbJo tiene por llnalldeO entregar una oomplebl dee$16n y caraderlzacl6n 
ae los agent86 que oonfotman la eadena de oomarcialización de los J)I'OClJcto& gowmet en 
~ Ur1dol, au ~cla,- •Mc:loa, aus dlariea, cómo •lr'laerta1• 1acadana, 
sus~ ydeawntB,Ias, a eostns asociados ala o~ oon ella. 1191 <XmO una~ 
P1fB que 4!JIPCitidcna chilenoa puedan tornar a8Ciaionel t'Rpaclo de cómo abcrd• 81118 
mercado. 

En el maraadc de prociJctoa gcKJrmel de iDB EJdBdoa lklidoll, 118( como en la m&yDrfB de lea 
marcado8 de almentoa de eas pafs (trulaa, cam•, \lima, etc.), ~ansn rmllplea 
~ edlarloe, enl78 los que d881&can: los Bld<ers, el Importador, el Olsa'ltxJidor y el 
MII"'CCIiata. 

c.saunodeesbagentM .-.rvtaneenlacadenapr819CaJ'd:>U"'sEIIMcloy~vak)ral 
proci.tclo. Loa mérgsn• de ceda iniBrmediario dltpa1den del tipo ae ampi'Hil y del tipo de 
pmmcto. .Aaf, 1• tlana• de pnxl.lcloll go1.1mst pequeftllll, IU9Ien Incorporar un margan 
&etn luwntasdel ~. memru ~a&c.nnaescadenasdesupermercadoi&1IIJCiilanentomo 

·~· 
La 4M:IIuci6n de las ventas de alimentos gourmet en EE.W . entre a años 2008 y 2JXJ8, las 
cua1e11 u l~lllnln .. al g""'=a N• 6.1, han axpartmentadD un oatsnal:lle cracmlento, 
8lcanz:ando un aumemoen las wmas 1DIBie8 del29.41% (US$17 .666 mllone8) en 18n 861o los 
&Wrnoa 3 afta&. 
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Gréftco flr' 6.1 
va.. 10ta1ee de Alinentoe Goul'l'nel en EEUU, aiioe 2008, 20t11 y 2008.. Milones d& 
d ... 
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42.411 

RleniB: Mlntai/$PINS/ ACNiei.,...2CI)8 

2007 

46.036 

2008 
60.076 

La dllllrblcl6n de alknar1ca en EE.UU aellawl a cabo a traW& de doe Clll'lllll. comarclalall 
fundament«Jes: La dlstrlbiJCión mlnortst« (retal~ y la dlstrtbooón pam el ceral de 
FoodBeNice. 8 cuaril) N° 8.1 ilustra las~ de alinerb g~rmet en EE.UU para el ~o 
~.cantormeaelrsaoalmpartan!Bacanalaecomadalea. 

CUu:lro N' 8.1 
Dllrlbucl6n de lu wnbll totaiM de allmentol Go&mM!t en EE.UU. • ~ de 11U1 
prtnclpales cenalea, afto 2008. 

canal 

Retail 

Foodservice 

TOTAL 

FYente: Mintiii/SPINS/ N;Nielaen2008 
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El canal mhol18!8 o RelaR preeente dlfereriea 1ormetoe de verlta8 que ee puede dMdr en 
siguientes eegrl18111n&: 

• GrandeaSupam.aldoa 
• Sl4)errnercadosélnloos: ooreams. tispanos, 81&. 
• T•ndae de OCI'M!II'iencirtiendaa da barrio u bencifll!lltlll. 
• Tleno•da prodi..ICtoagcumatopoductoeorgánlcoe. 

Los sul)8m'MII'C8doleon el pmcil)ll canal a través del cual se comercializan los productos 
allmanll'*» en Eltadaa lklldoll, lnckJyando loa allmarb gcx.~rmet. EJ cuadro NO 8.2 musetra 
el detalle de la panldpadOO del loe <l811n108 canal88 m_,oriiiM en la vema de allmemos 
gaui1'TMIIlen Eatad01 Uridoa. 

Destaca la l"llOrmnle partldpadón de los su~ por sobre los otros formatos 
mi'lorislas, conoenltando al.-ledot del75" de las wntas totales. lgualmen!B es importante 
elcmclml.rtoqua han 81CpEJf1manllldolaawntuas Tla'ldaads ProduciDa Nat~ eatopor 
la~d191'1l800a,:aeete..,deproductoe. 

QadroNI6.2 
VeriiB8 Mlnortaru de Pmduc:tos GolftHII por Canale8 dt Cl8btbud6n, Mercado de 
EsiBciDa Unldoa afta.2001H1008 

Canaf de lientaS Vent.n alío- Vent.u allo V~.SIIkl PfrtJd~d6n VW.d61t 
2006 2001 2001 ~~ poN;:'elftultl 

(IJSt mllts (US$mlles (US$ mnes allo2008 2006 • 2008 
mlllottes} mlllorteS) mlllones) 

S1.1permercados 19.427 21 ,558 23.091 74,3% 18,9% 

Tiendas Gourmet 4.858 5.355 5.660 18,2% 16,5% 

Tiendas productos 
1.739 1.981 1.326 7,5% 33,8% naturales 

Totales 26.024 28.894 31.077 100% 1!11,4% 

Riente: M-.VSPINSI /le Nlalsen, 2008. No lnclJye wntu del W8l Mana, llad• Joes ni 
m.-cu praplsl. 

La clatr1bucl6n m.-,arlata as allmario8 fl'l EE.UU. ha aufrldo mela •• amt:11oa 881rucluralaa, 
enhn1:ando ... eacenart> algo 001'111'8dlclorlo. Por un lado, wm.n.l los supermeroali:)8 del 
d-=uanto, aparacan r&IIPoiD8 forrna!Da da grandllll ~~~.prt'JII!IICad011 o Supa"CCII'Ur8 qua 
ofrecen produotoe a menor precio ~e la competencia, ~ entre ellos: ~art. 
Coslco's y Tatget y. pcw OIR:I lado el éxito de cadenas como Whole Foods, Wid Olla o Brislol 
Falma~safracanproduc:ID8dagrencallaad; ~. l'lllllnleay ga~.~meta pmdoemú 
ekMldos. 

LDe allmen!Da gourmet en EE.UU. ee aiiJtrtbuyen a través do aupermamdoe, tiendo da 
almerud6n corwnclonal88 y Uerms especializadas en proclJcto8 gourmet También se 
canaullan aba8 88!ablach1lanta1, talea como; tlendllll da p-adi.ICIDe de ccdrw, tlandaa da 
ragakl, tlerdllporlntemet.eU:. 



u C.IKtllrtiHI6n d• 1• AgMiell qu• campaMn 1• c-.n. 
comlr'Cial 

La JnSetU secd6n S& encuentra orientada a la C81'8C'De1'tmct6n de cada~ de Jos agel'he 
qw lntaMIInan an la adara comardal de IDII almartca gaumst en EatadDII lklldall, a1 

h ip011sr1d8. ser'J1dos, ~y desventajas. 

Daataca lo aden8o de la. cadana comsn:lal que 1'&:8 en lea puntea de artgm cp~ IKII"' 1011 
~ quienes, principalmente, pcr razones de logfsttca y~ ~WC~Jrren a loe 
&IIIIVicioa dlt upartadai'R, Ice CJ,~a &e encargan da quaiDII alinllriDB fllriben a lt1111 pUIIrtos da 
daetlno en &tados U"lldoe, eeEll1 e.tns aen:JPJerbl o puer1oe rT'181tlmo.. 

U1a wz an Eatmca lklldal, lB debe dllpcnar da loa 8I!INicloa da Importada Bl, q..¡lenalaa 
enc.gan de toda la operación en loe puertDS de anlbo '/BU porl8l'lor almacenamiento. 

Luego, entmn en acción 1011 tmklenl CJ.IIanas • encmgan da la coloclu:l6n de lo& prodJclOII 
en dlsth1os nlwles de la cader.a; distribuidores. ratall y<XtJ1)Elllas de tood&eMce. 

cabe teftalaT que la ca:tena es dn6mlca y los actoret~ pueden abM::a' ~ o más eslaoones 
ele la ella, ~CJ,~eh~ ~-~a::túan aclflr'Oá& <M distritUdc:l'86, brokers 
queacn lrrpxtadoma y ratall1n qua aeGKpllllden a la lsgodetcc:la la cadena. 

El diagrama N" 8. , mi.BI11a ~~~quemétiC8TTM!11118 la cada1a da CCI'I'II!IIrcialiZIK:i6n tfpicB p8I'B 
l!llmarioe gourmet en Estado. Uridos. 

Cor'no se reconr:::c!l en cLal~uiar cadena comen:ial, algunos de ~ agl!lr'llefs ii"'YYkJcradoe 
ccntrtbLijBn algllflcatMmarie a16xiiD de la wnta de un detarmlrado prcc:luctD, aln embargo, 
01ros no apcrtan unal&borgf'8lt'llan18. 

La SJ8n competlllvldad obaelvada 111 loa f'I'1EII'C8dall actual• y el cada wz menar mS"glll 
comercial que <lbth91'1en los esl~ prtmarlo$ ~ produoclón, estW1 consolidando la 
tendencia <M ~t'eSCildi' <M at¡uellos participatllfJ& que l"r''8t''I& aportan y a la reahación de 
operadanBS comiii"CCaaeel dlredas 001'1 loa ealabcna¡ ft'!Bie8 de llil. cadena o el cor&Jmldor 
ftnal. 
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C.r.ot.enz•o•on de •• C.den• 

de Cornercoahz•c•on 

Dag...,.~6.1 

C8dlna dtCOiiiiWCializaci6n Upica de procU:to& Ooum'llt en EE.UU. 

R 

Dpor.o:lcr 

1m p:>rtado r 

PRODUCTOR 

PIWuLlo• Prouu~lc 

Elcboraoo 
~------- - --

Vendedor 

........ _. ______ ................. -... l ....... _______________ ............ ; ___ -_____ _ 

M' "<l""..... Df.stribul:for B Jt.LrnA~in de 

.. , '

1

".... .___s~_P_"m--.-erc:a_d_o---' ..,_ ___ __. 

' 1 

' ' 1 1 1 

L----·--- ·------- -_..J...------- --J 
' ' . 
1 1 

•••••• ····:·- · ····· ••••••••••• : 1 

1 1 1 

Tiendas no ( Mmonsta:J 
Trad1cic.nales L 

1 

t t .; 

- ~--------c_o_N_s_u __ M_I_D_o_R_F_I_N_A_L ________ ~ 

loll principalea agantaa qLIII partici'*' an la cadana comiiRial dlllllir1'1811D gaurmet .., IDB 
Eetado8 Unldoe, 8()1'1: 

• Produc!D"81 
• Importadores 
• Brokw& 
• Dllltrlluldcmll 

La i'8kMinclil q.¡a t1a1e cada uno de aatCB agnaa ., la Clid111a comerdal, lllCp1l88do m 
ventu pn:medlo anl.181es, te pesentwt en el gráfico N06.21 er~ et cual es posible obeervarque 
m agerus más ~ en la cadena O<l'llel'ciall lo oon81Ítllf8i'llos dillrbJ~ y los 
brolan. Se YlaualllJl adeiMa, q.¡a las ....a dlrac1Jia 80io rapr818n1Bn el 11,38 y IDB 
~-8116.61". 
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Gréftco flr' 6.2 
V...PromediolhlaldeAiim-*'8 OGUrmet. porAQeruComen:ial en EBJU. ~02008. 
Mllan•d8d611rea. 
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(!} 
"O 3.000.000 

~ 2.000.000 

~ t.OM.OOO 
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o 

• Vonlds promcdto 

Productor 

1.687.000 

F\lente. ~ntei/Greentleld onllne 

tmportador Distribuidor Brokor& 

2A53.000 5.847 900 4.862.000 

Olra foma aa clm11111arm la ~ da cada agarn ., lll cada1ll cornen:lal e1 

mEildante lllt enélsb de los Sl<lJ (Stock~~ lkllts), los cuales npesetUn lndlcadONt 
I.IB8doe en el comercio Plllll cuBJ"!!ificsr la Clll18ra da produc!D8 qya rrlfii'Wja ada ~~g~rta. 8 
gmtlca N' 6.3 .-,dlca al n~ro de SI<U por agente comsn::ll!ll sn la caasna ocmemlaJ da 
almertos en Estados lflldo8 e1 ano 2008. 

En el w'flco ea aprecia ruatam8l"'t8 111 ra1a1tanc1a da 101 dllmtld:klraa y eepaclalma118 101 
broklln en la cadena oomerolal. lkl MI**> que ayuda a erunciar .-. fer.Smeno, es que 
tarW lo8 cistribúdoi'R ocmo lo8 bnJkllra, rer:-l'888f'llan a móltir:-1• productan~e e 
h'pldadol•, can aiiDI ...:ímii'DR ae SI<U, aln ambalgo, lo8 proauctaraa aon generamarn 
pecJJeftu lllkiilldee~cone8C8908oomerosdeSKU. 

Gréftco flr' 6.8 
lndic.tor BKU por Aoente Ccmercial en la cadena Come~ de Ali'lllnt08 OGUtmet en 
EBJU. .Ma2001. 
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En loaaiguenl88 ac6piiBa da ul8 capllulo H dlac:riben cada UI"D da loe cJf..- age~lllla 
que pertlclpen en laeedena comercial de allmentoe goi.ITTiet en los Estedos Unld08. 

1.2.1 ProductDr 

Ea al ptner.aabón de lacadarwcamadal, •"'la" produca al blan~luago,&lrtagra al 
clroulln transaoolonal del mercado. 

8 eedar prtdK:tor de alinlntoa gcurrwt ... tDdo al roondo 88tá altarnen1a fragl118l"'taa:::o, 
COI'NM1n 1.11 gran nCmero de pequetlae empreeaa c:cn un nQicldo nOmero de gnlndea 
~ CJJe genetalr'n8f'lle ton lldeM del secta' almentario y que han desatrollado lnaaa 
de allmD1'11D8 gcumet 

Laspeq~Jallasempresufamlllarestl.,encaricWderegkmlolocal, suámbltodeacd&l ae 
cirwnecribe a ~ueñaa lccalidad• dende olltlnts'l un nwi'CIItlo conaoidado con clientB& 
cauttYoe. La tsndenc:la, aln embergo, ea e c:recer y aptM)Char economfas de eec:ela '1 
acceder a meroados m68 atf1)1iol. La O'eaci6n de empresa& proct¡Clota8 de almertos 
gouiTTIIIl e1 muy d.-,dmca, coml~ ccmo p-aduclarDa en IUI proplall aomlclloa y 
acced., a 1.1'1 meroado con allo8 hdloes de pen817abllc:Bi. Mumos flal:l:asan por no dlspcr'ler 
da ure81tndegil produclivBycorneR.'isl bien ciiMJtillda. 

Par ctro lado, lee gllSndea emp-e eaa de ell~ntoe han eldo lm~ actores en el 88Ctor 
gourmet de EE.UU y que en forma patalel& deeaaolan la lfnea de prod~ gogm~Jt. 
G81111181msniD can nombras dl'ltml p8l8 8\lllllr r1eagaa de aeodacl6n as loe CCII"BJmlcicra 
En eC18 segmento 90bN8elen cxmpaNas como; Danone. Coca Cola. tampbell So'4) o 
Starb.lcb Coftaa. La mii'J1'rfB de 1• SJ'&f1d• compatíf• in1BmBcicnalell ofrecen vwiu 
catagDrfaa de produciDa gaumet y dlapm'lsn da vario rnamu para eatD8 prop6alo8. Pa 
ejerll)lo, CWn~l So~ es duetla de la8 marcas: ~rtdge Farmy Godwl Chocola1ler. 
Kraft Foodllklns las f'TIIIRa; Gavalla (caf6 y t6}, Grv¡ Po!..pln (moatBz.a), OIGiomo (puta. 
pilla c:crvel~, Alt'lenos (quesos). 

OlrBe g11111dea compatíf• intemaciorwl•, lin ....t.lrgo, H celirBn ... urBo d01 cal8gcrfu 
as proclJctoa, ganaalmsntB lmpcwtad01, oarno Ballla Arrmrlca lnc., que dlllpone de 
Ohlrardelll Chocolate Co o Undt & Spnl~ll USA. Loe CJ8fldee productores lndeperxilenTN 
a~.alen eepaclabaraa.,el nlchodematt:adosn al qua l'lllnteridoádto, como McllhamyCo., 
~desalsadell1buoo. 

Frente a81118eec:er..-iode WI'JI a u• gig~ uaLalnwnte concaberturaarMIIroordll, 
ae atarvan loa fabricarme da productos gourmet queaon da paqJ.-,a tamafta. Muchoade 
etloe cornenz.aroo Cl:lm) peq~Jafloa negocios llwado6 desde loa hoQare8 o campos de sue 
d~.at'lal, mayorllarlamarta muJa:ea o pnJ• Jóvan., que.,., logrado 6xlto en al dntllto local 
o regional. El mercado de pR)(l.l~goi.ITTiet en EE.UU. es muydné.mlooycamblarb, por lo 
que se siguen ~o nuwaa emi)Mae Qu& buscan inlrocl.icir SU& Cl'8aCionel mé& 
mdellllla. 

La c;,an <Xlfl'1)1etldad que lrwok.tcra acceder diMCtam.ne al <XII"'8~ 1"181 o a las grande& 
cadEnu de Ralallara y ~ Savlce Dlatrlbutcn, condldona qua muctl01 pnxl.lctafal, 
especialmente los peql.lel\o$y medanos, teng~r~ que disponer de loe servidos de I.J'IO o rnb 
fiOiru& de lllcad.,a comercial. Estados Unidos por la& g1'81'1de& dimensiones~. 
1aa •••11111 eldgenclaa ~ y operadonale& y la tJW1 aegmantacl6n del mercado, 
dernarda la comraracl6n de ~ para 8CCI8der a los Plfli08 de Wf'lta8.. Asf, se hace 



•rettvodlaponer de loe eeNielos de 1~181108 pornrzora log(sttcas, operatlll88y/O 
oomen:iales, ganlnlizando eléJdlo de laa>.«rb.n comaraal. 

8 ~co N' 6A muaatra el c:taatlno que acperlmsnlan laa \W1IM arrac:taa aeloa proci.lctDf8ll 
en el mercado de lo8 Estado8 Unidos. Se vlsualza (JJe gran parte de 188 wrtas se 
concentran dn!Cto a. lall •ratallll18" y cerca da Yn tllrclo da 1111111, va a dllllrb.lldarea. Para 
muchos productoree, wnder d~ ee ha t~o eneleustento de •u& negodosy en 
1.1'10 de lo& principales objetivos en el corto plaztJ. 

Elltall oparaciDnBa IOf'l ...,a11aa en qua al ¡::~roauciDr dBMirDia Vlriu dlmdaa a trMI da 
1lendas ~-. wntaa por ~od81rbJclone81ocaJas a0h911endaa,I'Mtall'8ri18S, «c. 
lall negodoe dlraclola cai'IIU111do1'811, no aon na::ta. dallpraclabla. Se raglltra que aiC811Z111 
18.7SKIJ. 

Gnillca N' 8.4 
Nlmero <» SICL.I ~ Deeelno c1t lu Yemas DINCIBS <» P!Oducccre. de Allmemoe 
Gaurmatan EE.UU. Nto21K8 
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5 
o 

Di'""'cto o,·-... o Directo Retai) <v ,.,... 

Ofstri buidO!" Corlsumidor 
N" SKU 46.2 32.5 18.7 

RleniB. Mntei/Greentleld anllne 

lkl aapacto clava al aJill 119 daban mfrartar lea productor. gaurmat an EE.UU. 81 la 
necesidad de estar permanentemente lnnovw'ldo en sus prc:Q¡ctos, el'1\liU8S y 
pn!ll8rllaeicnes. Aairismo, el prock;ctor debe~ de ir acrualizando y potwnciandc 
lea alr1butD8 dfararu:ladarea de .. produciDa. Por a)ampla, actuünanle, tcdaa loa 
PIQiiC:UI8 que se oomerolallzan en EE.UU y que proylenen de slswnas proliJctiYo8 que 
110n migablal can el medio ambiar18 tproducci6n Verde), tillnd., a 1181' pNilegiadoa 1lln1D 
por la& entldadee comerdelllsdorae (Reteller o Food SeMce Dl8lrb..ltol) asf como por loe 
con&umicir;)M. 8 61timo esluCio en ese pefs. m'*Üa la reaidad compatativa entr& el ailo 
2007 y 2IDI. (Gr6ftco N' 8.5). 
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Gréftco N" 8.& 
Biluaci6n ~· ProductaMedeAimento&GG..meten EE.W, •PRlducen 
can llllllern.llmlglbiHc:an el n•lla amblllnte. ParceriiiiJ-2DDI...,.m dlll2007 

e Igual que el 2007 

e Mejor que el 2007 

Sin Producción Verde 

E8la nUEWO y c:raclanle elemento cr:merclaJ, cobra gran Importancia para.l01 proauctDraa da 
~lerpane del roorm~deeeen wndersus elmertoegoullll9ten Es1ac:lo& Uñdos. En 
lamedidBqUIIoB .....,_ proWc:tivoll1881'1limpioaylmigablea ccn lllmldio Brrti.rtB, • 
garamtza un meJor acceaa al mercado y rmjoma reauiiBdoa comerdalaa. 

6.2.2 Exportador 

Se eJji .. de par &portador lllai:IUBI &gente q ... • ent:Qiil dlenvillr un pndJcto Bl tiiCIIIrior 
aeedaundatsrm~adopa(adaadaaondaea producido. 

Pll'a loealmanloiGaurmat, eatDapuadanaiWaneen hacategarf•: 

8) PlacluciDr-EiparWIDr. 8 ¡:roduct[rfabrlcamedelalmemo, eequler~ tea"lcarga 
detodBelaag81lionaeylogilticaPIII1lqa.el ~uc!DalcsnceaudRtilo. 

b) Expo,.....noproductor. 8 Bcportadorae lntBgraalacadenacomsn:lal coma lJ"' 

SQ9nl8 en ela. Compra el PfO(iJdo terminado al prodUCIOr y klego. lo eJCI)Orta. Lo 
t.biWII ea q~.a la~ ae haga en el k.lgar de pRXl.lcd6n twcl6ndalle cargo dal 
transporte hasta bs puertos de~e (ahoymarftlmo). Este como agente 
comeroial, incorpora el Jlrirnervslor agregtldodel r;I'Oduelo. 

e) PnlllllldDIU dlt ._......_ Son com~ o lnallr1c:l.loa que p1111tan tDdoa loa 
eeMoloelgaa)e al embalque de P'l)duct)S desde los pJei1D8 (aéNos, marttlroos). 
Este •rviciotienl un C08to porwlumen y tipo di produciD. 

AlgLnU de las~ ~oas de la~lón de almenlo$ gourmet. ICJ'IIas 
aO.ientes: 

• Productoe de baja rdaclón. 
• Vida~lrazonable. 



- Los pedidos son frecuer1t8rnerr d9 esca&o vokJmen. 
- Un m lamo Dllllrlluldor requiere de una.arrpla. gama de praductoa. 

Esto abliga a. C0f11101idar laa cargaa e m difanntal ecpartadcre&. La conacklación de carga, 
es la acción de 8GR.J181' en lila misma unidad de CIJV8, la rneroadel1a pertellJOient8 a 
dlfarartea axpcrt.b ea, para luego aeratpOrtadaa con ..., mllmo dettlno. 

Las.portae:ión de C8lg8S consolidadss, se puede hacer de dos formes: 

- Una factuRl porcadaeocpc:nador. e& declrvarla.s 1lilc1l.ras pcr COOSOIIIciado. 
- Unallllllafacbnpar oxportaclón y embaJque. 

lall duwlrUju da utiim' la. moclaidl!ld de sxportación de crugas CIIX*Jiidadaa aan lu 
sV,.Ientes: 

1) Debe ~ •.m eerlo 001 • pomllo entre 1aa empreeaa II'W'O-..creda8. qua m u mes 'IAOOel 
&i¡Jlifica Ll'l conocimiento. 

2) Ele ate, ~. un dllllliiCCinccimillrio de 181 empraiiBI invoiUCJadllll da la DpllrmivB 

del procMO~or. 

3) Debo exlatlr un oompi'Oiriao Oldwufltlwl en la coordmclón de las entmgaa mtm loa 
difeA!II ite& 8:JiP()t1adores. 

8.2.3 lmpartadar 

LDII lmpartac:Ds aon empreaaa o agartea ccmercla.IBa que ae mcargan de hgmaar loa 
proci¡ctos al tetritorio de deelino. Estos reciben loa proci¡ctos, realizan tceot batrémles para 
deeaduanarel produc:toy luego, cleapachen a eua alrTI800flal o bodega~. 

El frrp:xtador ~ dela.cadana. ccmaicla.l cc:mo \Jn htermedla.r1o .ulriendo el rtD&gO da 
laoparaciOO ya ~e toma posesión del PfO(ildO. es~. lo compra pwaluego rfl't'W1d.to, 
pwtlclpandoactlvamante m la ~eda de cllanlas. 

Esl:al agantR, 911nel'llhlllnie, centn.1au actividad CDTIIIrcial y dewnllllllllfl terma regDIIII y 
pueden estw' espedeUz:acios sólo en produc1ns goormet, atf como en lila amplia gema d9 
alinen!Da. 

Se reconocen cifll'tOS CPdOS de iillfi0"8Ci6rl 'V8t1ical en la cadena comercial hacia el segmento 
de 1011 ~ore.. AJ""f"'llll de las gl8ndes tler~desGounnet tales como; Beltltcd 'a y De8n 
& Delucs ll!ltb'Jan oca;ionalmente c:cmc importa.doA!Is. T81ltiérl rse f'8C:OI'IOCI!!I lillgunc& 
dlslrlbiJdoret como Ketle Food!!l y Tree ot Lile, que también desalrollrl actMoades de 
~ru. 

La labor fundamental de los i~ es la de ~pciooar y desaduanar los productos 
que prc:Menen del exler1or. &,¡ releYancla 1011 ha llew.clo a lrM:lloora.n.e e lnteg~U~VG m la 
<:adena comeroial y es asl, cerno acoeden directamenl8a loa de mis eslabones de la cadena 
comerd.,, aumeriendo su mergenrxmef'elal. 

La ealruclu~a carradal anctarfllllca para 1011 mpartado181l da alknentoa gouiTTIDt en EE.UU, 
se IIUSh en el diagrama N" 6.2. 
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Caractenzac1ón de la Cadena 
de Comerc1allzac1ón 

Diagrama N° 6.2 
Flujo comercial característico del Importador de alimentos Gourmet en EE.UU. 

Importador 

Dlst:rlbuldor 

RETAIL 

CONSUMIDOR 

FOOD 
SER\nCES 

Mantienen una muy cercana relación comercial con los distribuidores, canalizando gran parte 
de las ventas a través de ellos, cifras del año 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 gráfico N° 6.6. 

Gráfico N° 6.6 
Destino de las Ventas del Importador conforme el destinatario. 
Año2008. 

Directo Foodservice 
4% 

Distribuidor 
Foodservlce 
14% 

Fuente: Mintei/GMT Midwest 
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¿·--------·lliF'T9?&íit.t~l.i;Qf.l~if.W~il 

El prooet110 de lm~ de r;roct~JC!ns allmental1os deede Eet8doe U'11doe, dlripone de 
algll'laS complejdadls CJJe haca1 ndispensable lo& aeMcio& de un ~- Ellillln 
rWJm81'D801 docurnen!DI y cartllk:edcl. que pmaentar, gaatlonaa anta laa 8Litor1dadell 
ftscallzadoras (IJSOA, FOA). relaclonee c:on las ef11)119Sa9 natr1erasypresladoras desel't'lcloe 
111 i!Uriur de lca puerto~~ {úr8os o maritim08}, que~WJ.~i11111n la preeencia ff&ica y pa1"11"111111ris 
da un~. 

EJ ~ debe disponer de la siguiente cb:lumentación para ~ue 111 alimento pueda 
fngi'BIIIII' a Eataaca U~daa: 

- Paci<JngUst 
- Certifielda dll!l Oigan 
- Celtlfll;:a:;to ~ 
- Copia de cb:lurnen!OS da Aduanas 7501 
- Copla da factura cci'TIIIIdal 
- Fianza paractbt derecoos aduaneros, Jmpuastnsy posibles san:::lones 

l.kJ pruceso importador típico y 1• glllllliun. re11Muiea ~ ae deben llllllizllr PID 1111 
mercado de EE.UU.,.elklmllleldlag~l'f'6.3. 

Clllg1W11& N"S.S 
PIQCeeO mponadorde Almnoe Go~mM~ten EE.UU. 
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Muestra ACI!I'tada 
~ lib~t<> la Q.o:ga 
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~retiene 1a C.!lrga Not•Cil 
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Reexport.aclon 
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Se revls;, reaoo!ldlclaoaml~hto 
Se Acepta o Rechaza 

ReacondiCionamlento rechaUóD 
Ree~pon.¡,c>óh D DC!~rvo::ión 



1..2A Brobr 

l.alll •btdan• IKlf'l ~ o agsntall ~dapandlentea qLII pmsts1 aavlcloa da 
comerdalizad6n. No tt:man poseskY! dd r;roducto ya q~.~e ac::t{Jan sólo eomo HermediErlos; 
COfUdando el CCIIIIJ)I'ali:)r con el vendedor. En algunas ocasion86, actúan como 
iapiSIIIII1'lant8a otlciBIM y fcrmalaa de 89Jra da las pa1te1 lnWllucradu (~ a 
Y8l'dildcr), en otras palabtas, ~ almpcrtadc:ns.~ycJra1buldores. 

Ella <:a actaiatlca laa pennlta ITICMnB a le largo de la cadara carnetclallntagnindaeeya asa 
en rorma vertical ocmo horizontal, ge,..r&TW a1e.nzas o 7o1nt ~r con egefies 
U::ic8do& en cualquier eslabón de la cadena. 

L..ce brol<em normalmente e.t*1 ~lzado8 en un án:MI geag'6ftca a hcl.l8a en 1.1'\11 famlla 
de proWc:toe, sin eni:Jalgo, eadDn grandes ~Jaa d& &8181lpo con ac1Mdad en YUIOII 
terrltortaa de EE.UU., lnclJao con pl"HEEI1Cia., tado el pá11, qua mlnljan ura variada a.tara 
de alimentos, tanto tradicionales corro, gourmet, 4tnioos, ete. 

Cabe dR1Bcllr qLB loa brulefa a6kJ p1'8111111 881'Yicioe de intermec:,jillción, no diaporwn da 
Hnlestruc:tuna, ioPI!ca ni ~ operettva para i11110~ en la opereci6n del 
negocio. Sólo Q881i<lna11os contactos entre las pat186 interesadas. Esto implica que si 161 
pcdJctar, axpor1Ddar o Importador raqulara da .. aervicloa, da be dlaponar de ~la• da 
wmacenamlento, aer.1clos de ttnlbuclón y logrstlca ¡:aa que los ~ alcancen al 
mi1orisla (Retaiero Food SeMce). 

En ei~N· 6A8e liU8tra iapoelclóncp.~e ocupa el t:wokeren la cadena c:omerdal. 

Diagrama N"SA 
Flujo ccrnercill 
anctsrilllco del B111ka' 
de allmenDI Go11'm81 
anEE.UU. B 

R 

o 

K 

E 

R 

PRODUCTOR / EXPORTADOR 

IMPORTADOR 

RETAIL 1 FOOD SERVICE 

CONSUMIDORES 
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Loe aervtcloa Cf.le presten loe brdcere en el ~o de loe ellmentoa en Eetadoelklldoe, aon 
bésio8merulo8 siguient86: 

• R8COI'daralnallllr a loa &Lplrmercadaa o m_,orlataaque re~UMW~Ioa pedlaoa. En 
OCMIOnes. a producto es1i a'l los caWogoe lntemos de <:alll'8 de los 
aupern11!11'CK1ca sin ernbwgo, el a.nc&Jglldo dll raniMirlaa, no lo lw:e y para ello. el 
brolcer ea m~ ln'p:)rlll t1e. El ~ debe ~ eepeclal cuidado de mentener le. 
pt8l8i6n sobre los comptad0f88, 811)8Cialmente ei el prodL.t:to está en lo8 C8IAiogos 
lnlemoa. 

• Onrdzar ~e los dl81rbJIOO. del prodUCID lo dtsa1buyan 41fec1Mmtnt• y no 
axlltannmanaresenalalnwciln. 

• Informar al wndedor e<tn el mercado y lu oow. te~endu. De esta forma, a 
S~CPGrtador se m.,.._ aclullizllldo dei1Tl8rcado ~Ido, uT, 1n1 8fec:tiva 
comJÑCad6n can IU8 cllen!Ba. 

• AMQurarqueel producto esté concl8mel'h8KPuestoYrnaroadoen lospyntosde 
'M118. 

• lrüoduclrel puducto a. nUEMI8 d lentea. 

E'n conformdad con su ~cta re~a~~va. expN6adas en IKJ, los brokn de d lmemoe 
gourmet., EIIIBdce Unidaa, ~rifln laaigui.rtB dielrlbución qUI• rruea.lrB., el gráfica 
111"6.7. 

Se desprende de este gréfioo que un ~ de los btoksrs en EE.UU., maneja stocks de 
pn:xiK:Ial a , .000 unldlildla y que a61o 1118% mantlane atoclcaBCbre 5.000 1..1ridadaa para 111 
wnt8. 

Gt6ftco N" 8. 7 
Clllltbud6ndeloeBrok8r8dealmentoeGcumM en EE.UU,MG(ft810J.N'Io.2008. 



Exleteunamplon~rodebrolce1'8~0perenenel mercado de EE.UU. oedleretlte t6matlo 
y rlwles de at:tiviaad. 8 gtáfico ~ 8.81ft188tra la dislri~ción de los trolets lliiiCiuah'lente 
apandM:Ia., EE.UU. COl tfa n1s a la cantidad de localea otlandaa qua allenden. 

0.1 ~ N•e.a Hde&prendl queuii!B una fuerta ccncenlraci6n de brokersqualltianden 
..,, recltc:lda ~ de tlendee o locales, el 36% dende entre 1 y 50 tlendN. Eetos 
ganetalmente tienen una r'8ducida O<lbell1n geogttica y manejan una menor ...-iedad de 
pltdJcloa. Par aira llu:lo, daalacan pan:eriullmanta IMpllloa brakars qua atl•u:la"' ura gran 
canddad cs. tiEfloas o bcales. ll'l 24% del un~ • hao. ca1g0 de 600 o mé.s locale8. A 
dil1nncia de loa arúrioru, 8lloa ostent.l abultad• ~ de d i.nee aan coberluru 
naclonalea y una amplia gama de prodi,.!Ctoe . 

......... 
D~ poroentual de._ a... a en EE.UU. ••tcwm• la Olnllclad deiOMI• o 
IIMdllll .. dMdm.Afta211118 

40% 
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Ea de gran ~cla la adecuada 1818ccl6n del brokBr qLEaeraqulare. En laaelacd6n da 
ll'l l:roMnl primen mJCtloiS <XJnceptDS ta1ee como; oobenura ~6flca. tamatio de su 
negocie (Wiuman de vanllle) i1ft..WUclYra dilporibll, <*llidlld de produciDa ~81T11n8jB, 
a!!p8Ciallzacl6n, cantldiKi as locales CJJe atienda, gracia de acftltlcacl6n, ale. Lo Importante 
seri enlnMstar a var1oa y seleccionar confonna a loe ob)9ttlos. 



6.2.5 Distribuidores 

Los distri:>uidores son agentes que inteiVienen en la cadena de oomercialización de 
alimentos gol.l'met en EE.UU. cuyos servicios se circunscriben a los siguientes tres ámbitos: 
almacenamiento, reoolecci6nydistribuci6n. 

Son la figura más ir!l)ortante en la comercialización de alimentos gourmet en EE.UU. Las 
wntas anuales atribuibles a éstos, oscilan en torno a los 22,8 billones de dólares. Su servicio 
va desde el almacenamiento de los productos, recolección de órdenes de compra o pedidos 
de minoristas y su distribución. El 80% de los productos gourmet que venden los 
supermercados, son adquiridos por la vía de distribuidores y sólo el20% lo hacen a través de 
sus propias centrales de compra. En los últimos años se ha observado una tendencia a la 
concentración entre distribuidores de almentos gourmet, sólo cinco grandes distribuidores 
controlan el80% del mercado. 

Se reconoce un gran número de pequeños distribuidores locales y/o estatales, cerca del &l% 
de éstos, tiene ventas anuales inferiores a cinco millones de dólares. 

El gráfico N" 8.9 muestra la participación en las ventas de los grandes distribuidores de 
alimentos gourmet en Estados lklidos. Se aprecia claramente que alrededor del 75% de las 
ventas son dirigidas a supermercados y tiendas gourmet. Sorprende sin embargo, la escasa 
interacción comercial con el Food Service, lo que estaña en manos de los distribuidores 
medianosydirectodesdeimportadores. 

Gréfico N° 6.9 
Principales clientes de grandes Distribuidores de Productos Gourmet en EE.UU., Arlo 
.2008. 

Fuente: Mintel/ Marl<etTooiS 

D • D • D 
D • 

En el gráfk;o N" 6.1 O se ilustra la segmentación de los distribuidores de alimentos gourmet en 
Estados Unidos según el mlmero de SKU. Se aprecia que el grupo más relevante se ubica 
entre los 2000 y5000 SKU, en consecuencia, existe un predominio de distribuidaes de tamaño 
medio. 
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Caracterización de la Cadena - •. 
de Comercializaci6n 

Gráfico N"8.10 
Diatribuid0f88 de Aimentoa Gourmet según SKU en USA, Mo 2008. 

Fuente: Mntel/ Ma.rket Tool 

El margen comercial que suelen incluir o absorber los distribuidores es variable y depende 
del tamaño del distribuidor, la importancia del cliente y la rotación de producto. Se conocen 
casos en que el distribuidor también actúa como importador, significando un margen 
adicional para éstos. 

La principal ventaja que se alcanza al trabajar con distribuidores, es el acceso a su completa 
red de ventas. Se reconocen como desventajas; el elCCesivo encarecimiento del producto y la 
pérdida de control sobre aspectos tan importantes como el mrut<eting. Es altamente probable 
que sea posible conocer donde se vende cada producto e información tan importante corno: 
fOrmato de envase más exitosos, volumen de ventas por punto de venta o área geográfica. 
Con algunos distribuidores es posible alcanzar acuerdos de Intercambio de Información 
relevante. 

Prlnclpalea Dlstrlbuldcres deProductas Gcurmet 

Dado el relevante papel que cumplen los distribuidores de alimentos gourmet en Estados 
Unidos y como existen importantes COfl1l81Ílas del rubro alimentos involucradas, es que 
amerita referi'Se en breves términos a alg.ma de ellas. Los cinco grandes distrtbuidores de 
alimentos gm.nnet en Estados Unidos, concentran el 80% de la cistribuci6n y son los 
siguientes: Kehe fO()(js, Haddon House, Tree of Lile, DPI y Millbrook. 

a) Kehe Fooda Dlatrlbutons, lnc 

Kehe Foods es unacompanra. propiedad de sus empleados. se fundó en 1952 en la localidad 
de Romeoville, lllinois. Es uno de los mayoresdstñbuidores de productos gourmet de EE.UU. 
Distribuye en 37 estados y en México a más de 9.000 clientes. entre los cuales destacan; 
Supermercados Albertson's, Kroger y H.E. B. En su catálogo aparecen productos gourmet y 
étricos (africanos, asiáticos, europeos, latinos, indos e itaianos), alimentos ecológicos y 
kosher. 

b) Haddon Houae 

Esta compatlfa llene cuarenta anos da antlgOadad como distribuidor de aceitunas y 
pepinillos en el área de Phlladelphla. Actualmente se ha convertido en uno de los grandes 
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dlstrtb~ ll"dependlentes de al~ go~et. étrlk:a y netural del pele, aef<XImode 
proQJc:lo8 lic18oa y congelados. Haddon House distrlbLI/8 más de 15.000 prod.¡cto& de 
1.000 nmcaa dlldlriu por todo el paf1, adem61 de productoa can ... proplaa f'I"'IIR:88: 

Haddoo House, A9l8n Goormetyll'oplcal P9pper. 

c).,._GIU. 

lt'8e of ure se rundó en 1970 en el estado de Flor1da. como tienda de proOJc:tgs eoológloos y 
l'lldurales. Cesdl file& dl la d6ceda de los 10, se ha CIOI'IYIIIrtidc en el prinl!lr d&tribuidcr dll 
pmax:toa acal6glcoa y natlnlea del*'-auraata de loa EE.W., alcanzando wrtu lll1Ullell 
de 3.000 mllonet de dólares. En 1985 Royal Weuanen NV, una ~Ja holandesa, 
~w, Traa of Ufa y au nagodo da chtrlbucl6n en EE.UU yCend, a:JrM11endo a Trae of 
L.lfe en ~.no de los pr1~ dlsb'tbulcb'es de alimentos goormet de todo EE.UU.ltee ct Lile 
distñbL/18 mis de 42.000 productos en EE.UU. a más de 2.000 ar¡pesaa locales y 
exlranjaraa, daade pequai'IBII y madlanaa ar ip8l8l aapadalzadaa en un tipo de produciD a 
g~ mlft1aclonales 00100HaJI'l/Ce6UUal, NeeUé, ~ BQ91ow. Knorry OrgwllcV8JII!I't 

d)DPI 

Este dl~ldor presenta anoo tt't181or.s Yblcadas en ttslil rtas áreas geogiáftoas de 
EE.LU.: OPI Ncrthw88t ~}. OPI W88t (OHIB), DPI Midwut (Mida OR1B), CPI Rc:dy 
Mcluntalna {MonlalliiiB Rcc:caaa) y DPI Mld Atlantlc (AIIdntlco). Sual8'1 dlsbttur alrededor de 
55.000 proclJaos goormel, ecológJcoeyMiliCOI. que pr<:Menen dettldos los OCII1Inentes. 

lt)MIIbmak 

Mllbrook • un dls171~ rul'idado en 1.9m con I'TIÚ d& 1 .800 emplea.li:>s. DlsD1buye mAs 
da -40.000 prodi.ICtD8 (gC111'11at, IWIInlaa, élniCXJB, ate.) 111 ahdlldar da 10.000 mii'1Diilltu 1n 

46 eetadoe de EE.UU. 

1.2.1 Mlnort.tu 

Los mi1oristas constituyen el segmento termi1al de la oada'la comercial de los alim~W~t&a 
gaunnet CJ.IBtlllllB acceac d irecto al ccnarmldcrfnll. 

L.os principales actorw de este 8Q1l8mo son: s~rmeroados ccnwncklnales. 
hiparmlll cadc., &lpermarcs:tc. CXII1 flrmlcil, lq)llrrnlllrcaCCII rwb.nJIIII O 91XJTT18t, gi1ll'ldelr 
elmecenee, otros supermerr cedoe, tte~as de COI'Nenlencl• <X'I"' gasolina. tlend.e de 
conveniencia ai1 gaaoina y tiendas no ttacieionalet. También se incluye cerno una 'fia 
h'p:ii1Br1ta lavenlaatiaY6adeCDIT80ovfa lniBrnBL 

Lahl)Or1&nela relaiiYade cada uno de los principales adOnMI de8818segmentode la cdna 
coman:ial en el mercado dallinlllrtca gcul'lTiet en &tadoa Ur»ctc., aell.lllra en el gráfico N-
6.11. 

Se daspande del..tlilis de 81118 gráfica q..-llhdadcx dlll 74,3" dllu wntBis tobHs 611 

canallz:arl a trlw'68 da aJg{rn fDrrT'IItD de aupaman:ado, el18,2"- an ttandas goumst y an 
1lendas no1ndclonal&s 817 .~ 
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Gr6llco N' S.11 
lfi1)Cirllneia relativa dt loe pmcipalee acton!l8 minorislas en el men:ado de Alimentos 
Gaurmllt 1111 USA. Afro 20C8. 
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FUente: Mlmell Mar1clee lbol 

Supermerc~dos lienda Gourmet T. prOductos naturales 

74,3 18.2 7,5 

Aoonttnuacl6n llehtri una IIJOrnenl~ de 108 prtnclpeleeaetore. mhor~W~ede la 
cadena comeroial da al mantos goui'I'TIIIt en E.slado& lklidos. 

•· 11endu de CGnwnl~nolll. EG es un formalo de11endas de ~en& escala, parecido a 
111 aupermercedo que facilitan loe productca de corn11mo I'I'WIINo tal• como; babidaa, 
enac:ks, gelletee, algunoe pn:Wc:toe 16c:teoe, oontltlle, etc. Fl.lldonen en t1orarl08 muy 
cómodos. truchas de ellas las 24 hota8 del dfa. 

SUs r:teelos son ligeramente mú altos, sin eni:lalgo, para aquellos ank:ulos de Jnelos 
•eemi-ccn1rdadoll• cama; ~ babid•, C8MilA, pan emp~.nllada, galoeinu, cigllmJII, 
etc., loe~ eon c::aellguales. Enfn.Jtu yverd...-108 precloe ee di4JIIcan. 
OeneralmentB son cadenas de tiendas que pueden ser locales, .vgional88 o nacionales y 
satén fuartsmna lgadaa a laa guclnai'BII. Se ccnaultan algi.J'IU ta1e1 CCIITIC; &Min EIIM:Jn, 
CoemanyQot,:), 

La pertk:lpeclón en la -..erta de productos~ en eete tormEdo de tlendee ee ma~glnal, 
dado su alto coato y la eD~Ciusividad de su p(i)lico, astas no suelen extibt'loe ni 
r:::omerdallzaJ1011. Sin EITlbs'gc, an a9Jraa IIB obiiBMIIl allmantaa qua 11 pueden amr en la. 
oagorfa gowmet oomo; av,Jras bebidas, café y prodUCIOS de OIVJn anmaJ no pereclbles 
coma el d1llil'qui. 

b. Tlei'MIII Clcumtt. Las ti8"1das go~~met en EE.UU son de variadas y distintas 
ca.ractafatlcu, dapardei llil da a u ublcacl6n,tlpo da marcado ob)BIIvo y 1Drrar'lc./vl, 11111Uita 
dll'lal proporcionar lila detlriclón que sea oc:mJn a todu. Muchas de elu tiener1 su Qénesls 
en tillrdlai da <:amida 61nica, l1'"leiWdo da ~ju (fruta&, Ylll'du1115, ~. BYH, etc.), 
tiendas de que lOS, p!IIBdel'(aa, cafelllrfas, tiendas da raga! ca y ~eftutlendaade bento. 
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Se recc:."~oeen doetlpos de tle~as goul'll"et 

• JJinrta....,.,..._ Va"ll::la'ltodoHpacleallmenlollgaurmet. 

EJilo5 aambledmlsntoa wnden una ampla gama de praclJctca poco habltualaa, que no ae 
encuentran <XIl facilidad en los su~. 1.4 es1mtegla de vertas Ulllz:ada por las 
tlen::lu gaannst, •• mJY d1BIIr1a e la de 101 &Lp~rmen:adoa: no • conoentran en gRII'Ide!l 
'«<l~nee de verte~, mo que bueca'1 I'IJeYOe productos que dfeterlclen eu negocio del 
MIO. Estos esl8blecimiertos compran y echiben una gran variedad de productos por 
catagoria, aunque m.-rllenen manca calegorfu de pocluctoa epa un &Lp!rmercaac 
oonwnclonal. Muchas 118n:Jas ~rmet eelén especializadas en un 11po de J:ll)due!n. por 
ajlrf1:llo; qUHO, chocala , fruta, embutidos, ek:. 

Las tiendasgourmatbuecannU8VOI prodUCIOS,q~ noesténdisponiblelencanaiM masivot 
ae ccmerclallzadón y dlfaranclar.., nagoclo ae otJaa. HabllualmantD afrecen productoa que 
por su modo deelabo'*IIOny emuslllldad, 118nen 11'1 alo pre®. No<D91ante. • reconooen 
OCBIÍCinl8 en q~ loa produciDa an laa ti.,d• goul'lTIIilt acn ná blnto8 q~ an 
lilt.permePCadoa. 

Olra aapacto caraclerflllco ae Ellllaa tiendas, aa la cercanfa e lntmldaa que manllanen can 
sus Qlemes y dlstrlb~. Las raeclones cc:rnerclales ~e 6818tllecen con los 
dietribLic:tarBI y pl'tMIItdurea aa buan 8Cbre la ccnfiBUB dl8puh de Ellfioe de trabBja 
conjtno. Lu relaclora con IOiil cllentea (pjblcc) aon rrochu wces peracr~alee, conocen 
sue g!JIItOI y preferenclaa. l.J:l6 produc::10S qU& eJdllben, hal:llll.llü'nen. son reepues1a de la 
oplnl6nde-..aclaniB&. 

SegC!n le. NASFT, manoa dll 50% de loa productc. que &e va1da1 en un eatablacimianto da 
Bllmentadón gourmet aon no pemdbiBR aato, en mapuaata a 11118 r.JIMIIB nec8111daclaa y 
r;nferandas delosconsumldoi'M. 

L..a~dela911endugo~etadqueren los proclJcAotentcrmadl~ tambl6natJavlk 
de los cislriblidores de gr¡n Nlavancia, sil entlargo, no hay una tendencia urlforme al 
mapec!D. Sa conoce tambldn cp» ea pace fracuantD qua lllll tla1du gomnat .., EE.UU. 
~ drecbll'nellll& de 01108 paises, pues son n~ de tamafto pequefto y mediano 
que no diaponan di loa reanca ni la logfatica para ella geati6n. S. daaconoce la cantidad 
81f4Cte.detle,...gourmet~h8yen EE.W. Le. NASFTeetma.quehayentre6.000y10.000 
an todo al páa " . 

Los canales de compra utilizados norrnamente por las Tiwtdas Gourmet en Estados Unidos, 
aellual7anan lllgréllcoN"8. 12. 

18.-'Jhe Butlírlau ot 8pacidy Food .. 



Gréftco N"$.12 
canaleedeccmpraldizadoeporlaa r.ende8GourmetenEatadoai.A1idoa, allo2008. 

o) luPM'Ift......._ Ladescripci6nqueS&II'IIragaa conli'luaci6n, comPft'Ode a tDdu las 
catagatfaadaaupamwcadoa, lndapenclaniBdaautlmaftoybrmlo. 

En EsWi:l8 Ulidos. es considerado ~ supermercado 81:JJe1 establectmi1W111> de W1ta de 
llllinllra y otra&, C&IIO w lamen .,&a) de wi'W 1111 superior a 2 millc::lnea de dólar-. Loa 
~ de \<'el'lta de elln'81toe, con ver'ltallnferlore8 a2 mlllone6 de d6leree, ee 
considel'an ~ no obslaniB, siguen los mismos paltonee de compra que los 
&Lptrmarcadoa. 

Conl'mne lasClltlmasestacl811cu. mésdel78de los pt'OiiJctosgoormelenEstadoe Unidos 
H ven::le en aupermercadoa. Se conatata tambl*" que e11to1 tlllnen ...,. aeclenta 
d!E.Iponblldad de productos en sue peslloe. Para loe eupermeroedoe, los proQ.Ic:to8 gotm~et 
aoo de !J'at'l importancia ya que su renlabilidad resulta muy atractiva. Con estos prodUCIOs, el 
conaumldar no buiCIIl afartaa ni promoclonea, aaf loa m6rgenaa 10n rnejcrDa y no hay gaaiDa 
en ~oca. ni publicidad, no obetanta, loe detcuertoe. las promociones y el JnCIO son 
fiiCID11111 impal'tan188 Plftellilcito de 8111D11811tablecimillntoa. 

cuando un su~ seiruresaenun producto f'&IIINO, 6118 se somete aun periodo de 
prueba c::,J& oacla entm tma y aell m8888, ava!UIII1do 111 rotacl6n y la8 wrtaa. SI eatu no 
Mponden alas~. seretlnriCS.Iosesbilltes. Seoonsultancuoa, en que algunos 
BL4JSITI'li!II'CIIdoa pida1 IIPO)'O económico por loa guiDa incLITidoa en el Rlliro del pruducto de 
lile .tenterfee. 

La gran nwyail dB loa au~ IOicllan al pago del Slallfng Fee, que aa una prtm 
por imroc:llool6n de ..., producto en la811enc:lu. Es1a oa'l1ldad va1a entre ....._y depencie 
dllll rllmero de eatableci'rientDa que cia1JC10811. Este pago aulle 8ÜUBI88 WIIRt $3.000 y 
$10.000 por local. Su pago puede l'acerae con dhem, con mercancfa, con adqulslcl6n de 
eepeca pl.tllldlartoe en la re\1818lll8dluclonal, CXIn pt'OI'I'lOCione et 

Eltamano de los su~ y/o el nlmero de tiendas de qued8ponen es re~ev&m. Por 
lo& 81108 vol~m..,eey la gran capacidad de\11ria de cualQuier prod.u::to,la& arandes csdanas 
18111Jtan m6aaccealblaa parai"MMIzar opa'DCione& dla:tu, t*l antlargo, para lrltlnarwnder 
en los sc.~permeroados de menor tamatlo, ee oonwnl...u que a 4!01P0f18dordlspoi'Olde los 



aervldoe do un n~ o c:llltrtbuldor, ya que ~ ea habitual le compra o lmportad6n 
di'ecla. 

Los hvoklcradol en el meroedodealmemosgourmet, aconseJan que éstos no dispongan de 
U1Beección ~ o¡:ailo independiente WJeleupanwf'CIIdo. S..conoceque861oei2S" 
aelaa cllen!Ba vlllllan tDdoaloa paallloa, mlemaa q.¡eun 48ae drtge161o aaquelaa paalloa 
.. loa que eatán fllCPUiiiiiiDIIIoa produr:to. de irtarélfl. El conBLmidor CXIO'JII'B lo que w, .. 
canaecuaNlla, un pullo gawnl aumenta 188 prd)ablldadea as CJ.I8 al prailcto aea 
Vl811dzado. E:ldsDen es1R118glas de promocionas, slluando W~ prodUCID Junto a 01IOS de {ll&n 
rotación ywrn Oache, I'Bfnaxla, ..,, .,._., •NIIIetaa, carea~-. gallalaa, papel hlgl6rico, 
quesoy mayonesa. entJe otms). 

d) v.niH par Calna o lnt.mllt. La reiiMI'ICia CJI8 ha cobrado lllllo5 (íltlmca atloa las 
oomW~Icadooe8 a nvé8 de INemet, ha permlddo y pobmlado este bm~m como W~ una 
iupartne lwrmriWitB corna~t:ial. ~ alrnentDe gourmet, ~rtan un produciD óptimo 
pera el uao de esta pletsforme. 

La wnta de almelica gourmet por sata 'llfa, • conlllderaaa 1.11a Wll1ta realclJal, &~nqus en L6l 

IWtáel'h ~decreomlemo. Lm ~ wr~dk*:lea IJMe de 8818Vfa. suelen eerde 
altacaldad y aan fnlaJentem..m regaiCJa, can COI1Ii.lctu da COITlD muyeatldxal (m da 
11'10 y clert88 fleetaa nacionales). 

SI blan loa w lllrnenaa de wn1u no aon raiiMW'Ilea, el ECtor do aiiiTIBI'ItDa gowmat no aabe 
margln• esta vla eol"nnrooaa como una opdón vélda. Se es1i lransfofmando paulaaltm9Ne 
.. LnB modalidad dewntu inpcrtante y poracl::n todo, permita tener un fino COI'IDCimilrmy 
~aloe GJ~Itos del conatmldor, lo qUB ala horado ewaluar el l.wut1lento de 1.11 
l'l.levo productn, resulta trasoenderUJ. 

ctl'lu l)ltilcades por Forrester Re a a arm hdlcan ~ las vartas de almeNO$ por ln1en"tet el 
llio 2008alcanzllron dfru ~aleJe , 0.800 millcnee ded6hne. S. etllmaque un alto 
porcent6)eaeésta, pnwlened$1awlia de~c:to&gourmet. 

Alg1.1111a canocla• y vlllladu p6glnu Web de va11a de almatiDI gourmet, 101'1 1aa 
siguientes: WNW.amazon.com : YNMtoooldng.eom : WNW.eklxur)tcom : YNMtlgooml81.com : 
www.balduccie.com ; www.de~~~nanddeluca.com ; www.neimanmarcua.com 
www.mgermane.cam ;www.latlenaa..corn ;\WoW.~rmrt.com 

e.a RelaclonM entN lo. cllllntoe AeentN de .. ceden• de 
CaiiiMÜlllzacl6n 

Cernean teda cadena ccmarclal, 1• Alladan818'1ba lea cld1tca aalabanaa adltDa1 todaa 
lo& sel'lldos; venlcaiM. horlzomalee y bldncclonales, no • una e«1ena. r\;lldameNe 
llllllruclurada ai1a que BBurne datrnaa fcrrT8t conforme ladllm.tda de loe •Nicioa. 

17.- NASFT 
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Se obeeN8n caeoe en que loe pr~ eon exportadorea, otros en que loe Importadores 
aon dsb'b.lidOM y en les cuales los dietribL.tdores son minoristas. 8Jiist8n grades 
lnfXIItlllleada lntllgnlcl6nan la cadena. 

No ob81an18. el neoxto del los &limemos goormet en Estados Unidos Ol)era reg!Jarrneme con 
la~ da m~•lntarmedlarlol, • conoce~ la tendencia. • a la c:analzad6n 
de opereclonee comen::lales dredsl entre loe~ y loa mlnorteta Eete eecenarto, 
permite que los mllrgenes comeroiales sean sustantMimente eupetiws para atl't)cs 
&ldmmaadalacadanayanoonucuancla, pn loaocna~. 

Este f8001neno se visualiza con mucha nltlciaz con los almeM~e goumwt prodll::ldos en 
Eatadoa Ulidoe, la gran msyt:rfrl da loa praduc1D1'81 de allrnantaa gcurn.t vendan aua 
~ dledo& en pequetias tiendas gou~ Igual sltued6n ae vlsualtza en los 
~de mediana y gran 81111ergadLO, quienesdeltinan todos los esfuerzos a realiz.at 
apanu:lar11• dlraclaa con loa mlnartltu. 

01811 pana de loa en11W18fadosdlnrl18eeta~ 100811óblnerunavl816n mec,nl del 
la cadena comarclal, la ~e~~pstan, la recarloca"' y Yalldan cada eelrlb6n de ala. Ea 
consldenldaporlodos como necesada pam mantener el equlllbr1oygaranttzw el detarrollo 
de sanas oondi.ICtaS comerciales.. Esto no es Sldraño, en el pafs del Notte cohabitan 
vartlilda'DI e ~k:llall •pactoa de na agJSión• y COf1lllclenln que to::1oa daban vtvr y hacer 
W~abuena\1daa118Vésdeln80)Cio. 

No obatantD lo artarlor, hay algul108 dlllcanfarmaa ~e CC1'111deran qiJIII 1• CCII'rillora da 
alg~. generan un costo ecceslllo, llevw1do a que algunos ~vean dllbltada su 
comen:ialilad6n. 

Cama era da eapenne, dapandlmaa de qté 91111ab6n da la caama comercial u aborda ea la 
..apu&818 que • recbt. Como se mencionara 8llD8Ibment8. eocl8tan algW~os 8Q8IltM en 
aa1a cadena que daaamllan 111a ac1Mdad de peco \IBiar agregado. aln ambalgo,loa caatoa 
de SI.S seMelos son altos. A!tl, al cons!MII' a 1..1"1 btoltJel por la lrrlpol'tanQia de la Qadena 
comen:ial, elos raspaldan y defienden la estruel\,¡ra 8Ciual y riCQ"'GCen que su labor es 
miBwJrte para la wnla de productos gm.nnst en EE.UU. 

Pbr aira ku:lo, al ~uerir la opili6n de agenllla b!Hmiralllll de la cadena (mirl'lliatu} ellca 
eocponen el deseo de dlamlnur loa agelltee da la eeOEII'IO y esf, mejorar IIIJ9 rnélgenes 
comeroiaiH y dat mayor~ a los pradUCIOS. No obllafje 8118 deseo. 60IIienen que la 
&KIIlancla da algL.1108 agantDa • rmy raceeMa, reft161'1Cb18 a:Jbre lada a lea pr1miii'Qa 
eslabones (EOCPOrtador e Importador), 

l..oll q ... m kJg• a dudu ~ un Rllmento de gran importancia y rec:onccido par 
todoe,aon loalmpMadore~.Seoon•lderaqiJB las l~queelloe mellzen en loe puertos de 
entrada de los prodl.tñOS son i'lsustiluibiM y siempre son inr:lspensables. Pata muchos 
m_,orlataa, dlltrlbiJdaraaytNolc81a, llntawnlr a nivel de~ apsta da daacar.x:er al 
·kntHihow". es alejarse dal la lheade negocios y abol:ase a labores ajer~as ydllllntas a las 
d~porel negocie principal, q ... ealllwnta. 

No ob8tamelo amartor. al planteqir a loe en11W1stados la altematlv& CJJe los lmpc:rtadcns SINI'I 
prad:adcr• de IIDI\Itcba y no a.n pate activa da la cadena. CDf1'IEifclal, alg111oa n1ll'1lftaa1Dn 
su aprobación. Sus servlcloeeonbésl~logrstlcos, opn~M:leyno~es. 



Lo que s.-. kJgar a <llda9 perece chponer de un amplio coneenso, es que el prodll:lt<lr o 
8ICPQI1Bdar debe b~.~~a~r loa ageniBs en la cad.,B comercilll B &u medida y qu•Htilfaga su& 
necealc:ladsa da vollma1, cobertl.rageog6ftca. tipo da praauclaa, etc. 

F'raalrnent8. se puede c:oncl.lir qua la cadena cometeial de almentos gourmet en Eslad)e 
lkddae, cchablta aln lntsrfaranclu, cada uno CCII'IClCe .. laborea, eepeclalldlldaa y 
NSPOnsatlildades. A la ~ de un lntrfll9800 •pacto de no agresión", • agr.ga la 
conesaa'ICÍII ~· '"IDdos deben viW del negocio•. No ob&llnlll 88la reslidBd, no lw:y q,. 
aMdllr que el negocia ae produciDa prmst en el miRlo, ae camctalm por t:.)oa 
wiC'menEIISdeJ:II)duc:~nS.coo balarotBd6ny la8111WMlcla. adan48, debr$8 810Cks. 

u. coetoeAMcledoe elaoadene de comerclallzecl6n 

EJ ~ que se ~a continuación se encuer1ra orientado« la Identificación de los 
costos asociados a la cadena de comercialización de Pft)Cl.tCto8 go&l"mat, araalizando pera al 
8!8cloalvalordaoperaroan cadaL110da loaaganiDa~lacompar~an. 

Como se merw:lonó al Inicio de 8818 captulo, la cadera de comerelaltzacl6n de ~ 
gourmat en EE.UU. ae encuentra gar.I'1ÜnBnta compl.ata búlcamati:D por ~co agarHI 
otrenen!M: productores, mportadores, ~ dstr1buldoresy\lendec:lcmJ finales, todos los 
cuale8 aperan en perfectacamplnentación pera lograr la colocaci6t'l de los r:wocfuctos en las 
g6ndclaa da loa aL.pJr~n&rcadaa y en tlencB& da allrraltoa eapeclallmdDA. 

Seg¡jn inbn11Ci6n recCJpillldadeprinwafuatied&nrtalaiM~ IMIIila:laen EEUUy 
comparada, IX*&rlormel'le, cm est1dos ntdentes de la NASFr • rue posible oonsttrar que 
g...,.¡I'TMII'11B al margan bruto del pociJcta • encua-dra en un fWVl del «)'~~ aiBO'Io &Dbre 
sus 00810810181es de prodoocl6n1

•. 

Por eu parte, loa export8dorea han momJdo que ee mi.J!Miln en el rango del 1cm el«~" eobre 
el pr.ao que Meiben del producto(. mieftras c,.~elos importadores eetén sobre marginando, a 
patlrdadlchopreclo, comlalanaeen 1.11 i'IUV)quavadetlde al~al ~. 

IMin:l.aMomAsenlacadena. sec:Cserva~los~ mU9'1an suscxmlskln88enelrqo 
dal5"y1aaobreelpwcioqi.B recbendepartBde loa imporbldorea,legsndoenocuianM 
eOtbflmontos fl}oacp.¡eVW~ desde loa US$3.000yUS$6.00C enualesde oomlelén el ea que 
lo& volómenes son mJy ~y las conl8iones porcentuales no alcanzan eetoi& 1110f1t0S. 
En ~llva, cobran lll a::rna16n o el cobro fiJo, dapenclando ae cu6J ae alchal mantDa ee al 
m6salto. 

Loa dllllrlbtlldor88 gmaml• porau J*le,as rnMMW~ en tmae a oomlalonea qua fklcb"Jan entm 
a.1 ~ y85" de margen sobre el poeclo(JJerecben de parte de loebrolcels o Importadores, ••n -. el c:am, mlentr. qLB 101 dltrlbúdoraa nwyorlat. o fDod aei'IIJCe rlstñbuta 
muestnln comisiones que fluctílan en el rango de 1 <*Y 1 ~como m61ctno. 

Uegar1aa al HP'IIl da la ca.clana ae encuentran loalllltallet8 con coml&lonell de entre al 33IJf. y 

18.- \oW publlced6n de la NJ4SFT, lllfo .20011 "Rnd1ng Succe.a In lile us SpediJly Food 

~·. 
Ya.- k¡u/ea inporant8 considlnr lodos los c:osbi dlirlcfDs e~ de ptOducc:&. 
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~. loa aeMcloe de comde ya eeen Independiente~ o eedenee tfood eeMc:ee nnaJes) con 
porcenta;es aimil81"86 que fk.lct(jan entre un 8a% y 5mG y finalment8, los~ dewrus no 
trac1c1cna1ea {HEinclllll de eepa:lalldadae. nagodoa de CCIM'Irienclaa, stc..), laa aJIIJea 
manetancoml81one8enfcrmad&tctnprecloCJJefiUC1Cianen loe~del~y~. 

Con el objete de lluatrar en forma m6a clara cada 1.110 de lo8 c:oatoa de la cadena, IBI"I el 
euacto N'"6.3&emJIIII'acadaunodeelb&. 

cuadi'D N" 8.3 
Elltruc:UadsCoca.d&laCadaMd&Cclrnacllllmci6n a1 EE.UU. 

Prod ..... 
lmportadorM 
&role& m 

40%y80% 
20%y40% 
6%y 10% 

(~m.tle US$~ o Ul$$.000) 

Dillribuidorw a-rala 
Dlatrlbuldoras Food servlces 
RaBilara 
Senicioa de alimento. 
Pla'do8 de venias no lradldon-. 

20%y36% 
10%y 12% 
33%y60% 
33%y50% 
5Q%¡ 70 

En la W81llualidad de~ el PIQ) de bodegaje en dependencias del~ elo puede 
lswr. CCli'Malonea adlclonal88 qusftucl(l., a1lm...., 4% y n IObr& loa prackJa del produclar. 

lkl seg~Rio QR4)0 ~ da costos que oo " encuettran directame~ asociados a 
agartaadalacad-da ccmadaJizaclón loCCI'III~ ICI g8ltal aperaclan ... , deflnldCI 
oomo aquelos necesados 1*8 man1llner8e da'111'0 d& las gó~ola.s y para aseg~.nr ni'.Ws 
mÍlinDs de rutm6n all produciD. 

Ealo8 C08I08 tienen que ver e«~ las actMdades ~oclonales. p¡Wdldas de prodUCIO y los 
Hguraaccrüadalks a lercaaa CJ18 evunll..IUnante ID deban dnancl-. 

En el cao de 1M &dMdada& pl'tlfnDCiclnala • dilli~VMJ wriDIIi modelos dlt UIIIO hBbitulll en 
el mercado da EE.UU., mdc8 loa C1.18l88 llfdn axpl~ en d8!BIIe rM8 adelarie en al 
capllub N"1, (J.te en deftliiN'a le slgnlftcan Wl 00811) adicional al ~ el que por lo 
g....-.1 ea en promadio del orden del 1"" sobre al precio de venta, pl..dendo fluctuar entra 111 
•y~depenolendodelu exlgencl8eyalcenoedel progrume. 

En el cua del C08Io par p1n:ldu (mei'TTIM as producto), la NASFT aconaeja hcarpcnu ll1 

~adicional al ooeto de produocl6n romo costo lrdreetode oomerolallmdOO. 

En lo que respecta a los~...,.. el ~e~ exige con més freooencla es aquel orientado a 
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alllvag~ del'n8Jldae !XX' htoldcedonee o etectoe CXII8lerele.9 de lo. almento. (VIablllty 
ansL.I"iilC8), cuyos morto& habitualmante se negoáa con el dislrii)Jidor y tienen por lo 
ganeral un valar apradmado a a USS 1 .000 por cada US$1 m Ión a a d61areaaJM9.1radD11. 

El monto de la prima scigida llega nomwlnwnta a lo& US$3 nilan118, lo ~eeigrifica un coiiiD 
pn:medlo en~ de la póliza de US$ 3.000, lo8 ruelee pueden w ~edoe en~ a Ir 
aumentando el vaJot de la prima an la medida q.¡e ae van ~rundo las ventas. Pot lo 
ganeral, ciJrantB laa pnmaraa 6rdanea de compra o loa prlmiii"OII afica da aperaa6n, loa 
dlstrtb~ 9Jdgen r:nnas porsoloUS$1 mllón,lo que te11UJce en un oostolriolal para el 
prodJCtordeapuci¡ 18d~m~rUI US$1.000 8TUIIe&. 

L5 VeniiJ•YdeiV8nla)U del modelo d•comen::lallacl6n 

El modelo COIJ adal con lnteiWnciM de ~nedlarlos de los alhlerb go\mlet en los 
Eatadoa lkildaa de Ncrtelm6rtca ha demoatradc tenar rA.Imaroaaa vmtajaa y dawentajal, 
quetlldn rnenclonOO&t y analizadas a ~uacl6n: 

U.1 v.nta)u 

• La e«1SUU::CI6n de &CJ~Ipoe o fuerzas de wrta en Estados l.ktldos es de alto costo: los 
aualdall, laa comlalanel, la hfraeatrucluJa. el1iwllparta y 11111 cam1111cadanea conlllluyan 
componentes o~rosos que hacen Inviable esta opción, cuando se tnda de elqX!rtadOteS de 
I)8(JJ8ña y mediana envetgaliJI'8.. La carü'alaei6n de servicios de irunnediaci6n de~ 
IJI"rJir.wpetmlta abordar la camerdallzacl6n con un mer~ar COIIto. 

• l:lld1fa ea la altu&d6n da II!II!;JBndea ODITfiiiiVaa, e~ ~I'THIIlS& ¡::aTritan Jlbardar 
estugestlones~eco~w:m'asdeetcala. 

• El PJ90 a a laa camlalanea a lntemledlaJ1oa como loa biDkGm, aa hace efecllvo una vez 
consumadas laswntas. AsT, es un coeto 8SOCI&do a"' ejerclcb11nallzadoy.ttoso. 

• EJ martcdlgytodall las acdoneiS dirigidas apPQn"OI8r el consumo de..., elmefio go~9!. 
es también de alto cesto. Disi)Qner de ti!IR:eros que colaboran y en algunos casos, &danés 
pmatan eatB aaNido ea también una~ wntaja en EE.l.U. Con el IBI'V1do de blo'an,. ae 
log111 que estos pnt8efltllf'l '1 promUEMU'I la cc:nt:n de lo8 productos a los eegmllrltOS 
tarninalaa da la cadena (Rabil y Fccdaln'ice ~ÍIIII}, igL.Blmenta ae lacen cargo dllll 
mo~reo de toc:111 111 ~ promoc::lonal. R:r olro lado, el dletrltiJkb" el tom• poeeel6n 
del al manto. asune en forma i1I8SJ'a t00a.s llil& acciones requeridas en este 4trtilo, incluido 
... cadcl. 

• GlwJ parte da loa bru/r.rw tienan i~ l"'lpl"'l.m.:iDnlllll local•, CDI1DC8n loa 
me~ c:edo8 y loe actaree ln!J:INnlentes, la que et11 J.n8 ~ ve~Uja ya que IPéJ'ilfl~;:e, 
frec:uenbmerie, &ICkls~deaba1Bdmlerto. Esto es algodlncll de kV&r. 

• Los Intermediarios auelen manejw una amplia gama de pn:Wc:toe, esto es de"'" 
~tia yaq.¡epe.nrite a le$ COIJIPf~ ~ele un nómero ampia de attfcul011i 
y no IIÓio da 111a o LRJS pocoa.. FlaJa los cu1pra:Joi • ea 111a farrra a a al m pillear au nagocla, 
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etlenden a menosvendedore.. 

• U.lnterrT!eCiaJ1oa aon lol cfo8 y m ádos de lea aportaaaraa. Eata uevaracl6n cobra 
g~W~Impc:nancla al trabaJar con lnwmedaro8 pequefto8. roya co~n.~nl~ es mili 1kJ~ 
qUII can los n8 IJ'Bild•. A tnw6a da loe intermediariDB, H ccnaa~n la& cordcicrJe& dal 
merwdo, lee verta., 1M tendencllll8, y el deeempefto de los pnxt.¡Qoe. ~ buena 
comll'licaci6n con los irterrrl8di&rios permle recibir ~ raporte de mercado, con i'rformaci6n 
de prtnara fuerte. En Dtru paJabu, panrits rrantaner un directo rncnlaso dal rneR:Bdo. 

• Los irtwm.t.ic& &Dn ~ilrws w .,cargllfl de resaMir IDii problem• ~a wrjln ccn al 
compraaar. Asumen 1111"81p0r11Bbllldad del puc:tucto entB &LIS clleniBs; raclben 1818 qua)aa y 
deben encargarse de resolwltas. Ellos establecen programas de \1sltas oon sus e llena. en 
conaecuBnda, preatan 1.11 apoya parmanarn, le ""a • muy blan valorado. lgLillhl!nte, la 
comunlc:ad6n,. teief{r11c8 y correos etectr'óncos es conste11e con los encargados de 
compra. 

• La gran aooglda y las bulf'las relaciones q~ presentan enn sus elentes, les permita 
colllbcnr, apcJ)"'Ir y augeri' dende Í'I8IBI•Iol aimWIIDI de IU reaponlll!ibiidad, 8IIID g-mza 
..., metor preoo de ..-era De Igual forma, m~os ee hacen CEI"gO de 1• elrml~ de 
~ ooaptOS pr~nla...enta. vencidoe, con fallas, ele. 

• uno de los grardas problemas que 'iiW la .,dustrta de &limemos to¡, es la k:GS11ca para 
qUII al proWclo llllgua aJ CUI"'BUmidcr mili. Qua 10111 intwmaa..ics rTlllnlljan "MÍÍI!! ~1111&8 de 
~. permite a los~yloodseM::e ~ ocneolldar, ~'1 mlnlmlzareebl 
problemética. 

• Perl'nl8 q~ los costos de comeldalzadón sean eetabletl. El oom de comeldalzadón 
l!llléen diredaralaci6n oa1 al d.JmBndewriu. 

• Muchos cis!JibUdores cuentan con el monitoriO COI11)U1aclonal de SIJS ~~. dhclo 
con &LIS ctlnsa {cortral da \'el"'bba, preclol, lnventartoa., redvuoa, dBitlno de lo& pradLICtol, 
etc.). Conocer trxto esto et1 de g1311 valor para et eiiJ)OI1ador siempre y c:oondo la 
comll'licac:ión sea fluida. 

• Los dlsa'lt:I.Jidolw lis ponen de toda la • 1flwstruOO.Jra lrslca para el adecuado rnanefo de 
lo& prodlo.ICtm; ti'IIT'I\IPOI't8, bodegu y dilllrtJución. Eam COI'IItiluyl!l urw gi'BI'I 'M'Itaja pwa al 
exportador. Lo111 ~. tln embalgo, no cl8ponen de esta 11'1free8truc:tura, pteeenbw1do una 
deeveotaja respecto d& losdisbi~idores. 

• Los cl11111buldores al tunar posesión de los almemos. uumen t<:d;)s loe r18S0'8 del 
l"'llggCic, lo qLB ~ YI'B wntllja 1J81B el IIKPQitlldar. e.ta aapactu, • tambi6n ura 
foltllleza de IOIJ clñ'lbuldoree por eQble lo. bt'o/fels, CJJ!enela no tom., flOIEie'Jión tobra lalll 
men::andas. 

• l..o8 dsD1buldores. por estar ln\Qucrados en la oomerclallmcl6n, ofr8C*Irooy b~nos 
&eMciol d111 poat..a./II!M'IIa. Asf, CDIT1llacen a loa oorr ¡p ilillh• atandi6ndciD8 adiiiCUI!damaniB. 
Eelo, a t u vez, ocrtstlb.lfll ural~fuente de Infamación ¡:aael elq)OP"'a.Gar. 

• Al tam• pallaalón da loa proclJctc., rn.rcn::. clltrlbuldaree lB canltltuya'i an fua1tBa da 
ftn.,dalriento para el~ o ~oottr. Esta pttcllca es mU'I hcuente en ell'llllgOCio 
da aportación defrutu yvwd...._ frRcu. 
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• 8 tr8ba;o oon ~ ylo dilltl:tuiri)M de ali'nento& goumet en EE.UU. es de ~ 
1rTp:J11a1 1da dalds el punto v111ta d8 la mnnllllnlclón de 1• ~ acpcrtadaraa. La 
~18 lab« ~e etereen. pem118 simplificar y alivianar el peso admhl9htM:I de SYS 
provaedor88 y, en ~nci•, 101 coetae dll acmri811aci6n. Eata • u,. venta;a 
l*fk:Uiamvi~~ tte lmportantD pa-a.lee pequeftaey rnealanu empmeee, PVMES. 

• Trabajar can .daiil8dl.toa 11111 EE.UU. • altamantefavorabla paraaqueiiDI axpcrtiU:Ioma 
qU&ee hlcl8'1 enestaiCIMdad. C«llos MMolo$dulloe, eo~ el MQOdo. el mercado 
y IDB m:IDnJa PIO,Iuego, trabejlf In mf'ITI& indMcbll, ai 1118 el C880. 

• UleaeMclo&deblolcels P'l> lncllljen ladlpoelclón de lrlr8estructureffelcade nlngOn llpo, 
asf el epotladordllbe disponerdeella.o contral8rta. 

• A pesar que el serv1olo que pnJe~an para ..s& e8lab&"l de la oadena es rmy bue11>, loe 
COIIIDII aon tllmbi., muy altea. Esto puadlt canlrb.lir a tJJ• se d• trea fan6manoe; tJJ• al 
predo el c:oneumloor ft'iei~Jea muy elevedo y oon ello desmotivar su con~JWna, que el margen 
del retsiJ o food ~ ~ sea poco altac1ivo o. que el l'ttOI'OO para el 
pnxb:tarlmcportaaoraaa rmrgi!WI. Eltaacampaftf•preatanuna.,.,llllg ... dsaaNicloa, 
mientras más 801'11o8 88l'f'telos oont1'818do8. m.,. es el costo de comercialización. 

• En ganend, 8ldlle un C08lo o pago de lnlc:lacl6n (Siartlng Fee), q.¡s pld111111o8blalcetl!l, 81ll1 

coe10 de hlrocllcd6n. Este. depeoolendo del producto, puede .. fd'e US$8.000y US$5.000. 

• Traba)lr can dltr1buldoraa 11111 muchal C81101llgrfflca pardar el camal del f'TIIIRl8dD y da 11. 
oomerclallzad6n. Con loe grande$ d8111t:Qdoresla oomll'llced6n suele r» ser m,¡y tlulda.asl', 
la181rodmen1Bci6nee~yan muct1DBC&ID8 ifiiBiillllniB. 

• Cclntr8tar loe eeNicloiJ de grende8 btolc8ls o wncler a loa grandee dllb'bJII:Jonile, puede 
significar que la dedioacic5r'l pU8Sta por éstos a loe diferertea ~uctns. aea escasa y. en 
conaacuancla,aa plardlllf'IIH btalama (JJD ellce OltBr'lllln. 
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El capítulo que se presenta a continuación Sé encuentra orientado a la revisión de los 
requisitos que deben cumplir los productos gounnet para su ingreso al mercado 
norteamericano, acentuando el énfasis en aquellos aspectos necesarios para tener los 
productos en condiciones para responder de manera oportuna a solicnudes de compra. 

Parte importante de los entrevistados en EE.UU. mencionaron que era habitual enoontrarse 
con empresas ofreciendo productos en ferias de alimentos sin que ellos hayan estado en 
condiciones de ingresar al mercado ("market ready")"', pues la mayor parte de los 
productores nuevos ignoran los procedimientos administrativos y legales para el ingreso al 
mercado y lo CJ.Ie es peor aún, no se encuentran en condiciones de responder a consultas 
sobre precios21

, capacidades productivas, plazos de entrega, etc. 

Del mismo modo, los entrevistados mencionan que muchos productores no tienen idea de 
cómo operan los sistemas de promociones a los cuales deben acogerse para hacer viable el 
ingreso de su producto al mercado con alg(n grado de éxito y menos aún del costo que ella 
implica, dejando en evidencia que al fijar sus precios incurren en omisiones importantes de 
costos que se deben considerar para operar dentro de la cadena de comercialización 
norteamericana. 

Otro aspecto crftico mencionado dice relación con el empaque (packaging) y etiquetado 
Qabeling) da los productos, gran parte de los entrevistados hace refarencia a lo poco 
estudado que se encuentran estos temas, en cuanto a que muchas veces no cumplen la 
norma y por otro lado no se encuentran alneados con las aspiraciones de ingresar a las 
distintas categorfas gourmet: un ejemplo de ello son empresarios Que desean Que sus 
productos se comercialicen en categortas premium sin que sus erwases hayan sido 
cuidadosamente ideados en cuanto al mensaje de la etiqueta, sistema de apertura y cierre del 
envase, materiales utilizados, etc. 

20.- Maflcet retJdy es la cfef1nlcl6n que se usa habi!ualmente para disllrlgulr prrxtootos que se ei1CUetlt1an en perfectas 
oondicíones pata su ingreso el mM:8do. Un ptll de entte\lislsdos mencionó casos perlicul8tes de ptr¡t/ue1Ds chitenos 
~en/8tiu ~QU9se~lejosde&Sisrmadcetleedy, ~encwntDeellQuelacloy 
oonocimiento del prOOuctJr de fas oondit:iones sobl8 las cusl9s debla eslmsr sus co.ms y precios sugeridos pata 
Wlllas en góndola. 

21.- En cuanft) a /Xf:~Ci03, fo8 entnwislaóos comentan qw es habfiiJIJI encontnv ptOáiJc!Oies que no saben 8lWmar 
los disfJJtos modelos de fJf8CÍM que se menejan en la indusl1ia; CfF, FOB. ~ etc. y ante preguntas de los 
lmpo!tBdores o dlsllfbuidotes no son cepaoes ele dar teSpUesta 
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7.1 A8qui1111Dapellll•lntrocluccl6n • Nu~M~tt Praductoe 

7.1. 1 AlpeciCMI S.nlt8rtoa 

En general todos loe proi.¡ctoe allrnontldoa qUB deseen IJ'9'888' al mercado norteanerlcana 
dan soma18nle a la8 normas y ¡.,_ establedda8 para el etecto. TOdas las cuales son 
drinllllrad•yflacallzad•par~.o~ngrupodearganiiiTIOI~banamental•. 

En P111iaJ•. loe pnxluctDe de la C8blgorfa gourmet deben a.rlflli' con tDdoa loe requiailol 
actnnl8h~M)s, SW~It8008 y fllo8anltar1os esl&blecldos por el USOAy la FDA.•. 

Loa argarilmo8 corr~!Bu!B8 paraautartzar el l19"810 c:ta productDs al memada aa EE.UU. 
son loe sG~Jtantes: 

~ fl us ~ ot~ ~ Mmlni8U'ala& ~lacbn88 fttosalilar1a8 
Plft la i~ón di frutllll y hortaJiz.u fnlecu .. EE\JU. ~ acn competencia da 
USDA laa norm~a c:ta calldatl obllgatalu (tnatksiJng an:fera) pam. cler1Ba frulaa y hartalzaa 
fr8eca8, fnlo8 88C08. cienos lécteo6, <:4rricos, aws. huews. produel08 procesados de 
frutaa y hartaltz., lnclllj8l'ldo Jugae, etc., ul carne ragYIIlclaniB para pn:dJctal agrfcalu 
ecológloos fNscos o procesados. FlnamerW. el USOA.es oompetente en laactnl~ 
ae las 110JiacionH ralalivu a la ~ión de prodUCIOs c6mioos o de tq.~ellos f:P' los 
cantervm. tBnlD fi'DIIcoa comD prooeaacll:l8. a acapcl6n de procktctoll piOC888do& con 1.11 
oontenlaocamoo rnenordel2%. 

*' 141 us Food.,., a...,~ (flM} es la 8genela federe! reeponeable de la 
s~ñdad aiÍ1l8t'llatla y es competente en la COI'Il)rObación de la segi.J'idad, sanidad. 
~a ldertla.::ldelo8 proauciDa procaaaaoa da11rodeEE.UU. y delaaq~.a pmlwlaan 
ser lmpc:rtados. TarMI6n 11ene competenCia eotn el etlquetado de los proóJctOI 
elineriarioa en EE.UU., loa aaiH deben cumplir utrictamlniB le ildicado par la I'ICIIma, 

1lerü> meler1e de sanciones c:h\atlcaa el Incumplimiento de ela. 

cj Par au parta, al FOGd ...,..,.1111111 ln.,...:ctan ....._ {NiaJ y el ...._, aiiCI Nlnt 
,...,_,.. SMfce (APHISJ 8CI'I dos orgaramos aepel'den1M del Dep&namemo de 
AcJic:IAra di EE.UU. El FSIS liana CC111pnncia en la il'lllpi!ICCión y adDrización da 
mi!Bderoe y plantas de producción de piOQ.Jctoe cámlooe, lncluye~o loe de evee de <:Orral y 
proWcto8 del h1J81110, d<rn6stioos e importados. Aa1 pues, lo& rnatadero6 y los 
aatablacmlantDa chl81'108 que pracaaan 88lc8 procluctoa deban eatar autortmdoa por la 
actnnl~ eswi:ulldlillnse parapoder~camenecay prodUC1oS<ánlcoe aeete 
pela. APHISyFeiS a BU '1.W han delegldoeataiMIB • Ct'ile 111 SeMcioAgrb:ll& yGansdii'D 
(SAG). 
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7.1 .z L..r• Blotllnarllrno 

'h9 loe «001'100dmlentos del 11 de teptlembre de 2001, le. acmJrQtl'ad6n estadouridense 
pdlllc6al1~, 1a Lsyda Salud Plilllcayda Prawnclónyfkllpuatda al Blolam:lrtand', 
1.1'10 de ooyosft\eee$unenter'el oorUolsob'e loe allrrentos ~a Estadoe Unidos. 
Coma desatrolo de diche.lfv, FDAaprob61as ~laciones d&apicaci6nque8Kigen ~e las 
arrp8188 axpartaacru de toda clue de pal.lclaa allmanlk:loa y babld• a EE.UU. • 
.,sa1ban an18 eaa entidad. &te NGim> es lndependlen18 de CII'08 repenorlos por rmtlvos 
... itari011 (par ejln13lo el regilllo da ce~ y deberé portno IXMIKiatir. L.-J19.1la::ionl11 
conliiMln eel mlerM el Av1aa Pn:Ma de llegada de la mercanda (PiforNo/Joe) y la obligación de 
tener'-~'! ~attelaFOAen EE.UU 

8 .atado di m produciDa t11.1t dueen irv-t 111 marcado d• EE.WU., • •ncua'Jinl 
rtVJiedo yflacaltlado por un organismo gl.i:lememerül denominado Federe! Food, Orug and 
Co6m9tic kt (FO&C At;O. Segón la nol'rl'lfdiwl de este organismo. el etiqueCado da cualquier 
procl.lcto almantlclo debe lnciiJr lnfannacl6n eapec:fftca, ~ltlll8m8l'lt8 dalalada y 
eocprMada en térmlnoe legibles para el oonsumldor final. SI la etlque4a de !SI ~eto 
contitn• información an e&pafial, tambiín lo debe hacer ., ilgl6s, irdcllndo al pe!& de 
praoedlll"'cla u or1g1Brl del produciD. 

En el émblto da 1• etlquslaa ea poalble dd'lgiJr aquallaa de ordan gen111111 y laa 
nutrlelonal88. 

• Etlqulla:Sa ganerll: La lnbmacl6n ganara! daba apat'8C8' en lng16a y en meddu 
~ No está prdltido el uso da OIJ88 ~-. pero t l se h1rocl.loe alguna 
información en ovo idioma, toda la ilforrriiCión obligaloria det.á figurar • n if'96a y en 
el Idioma crlg.-,111. la lnfm1'1acl6n obllgatarla ~e debe aparecer en el dlquetado 
general es el nomt:n ~n o usual del almerto. la cantidad exacta del con18rlldo 
{pelo, vo~mll'1) , el nombre y • del 8lllablachHrdo del fal::rtcantD, envaaador, o 
dstr1buldor y la lleta compl9ta de hgredlentes en orden deeoendent9 a la Q8l'ltlda.d 
preserúl en el producto. 

• BlcJielado I'UI'IolonaJ: En el etiquetado n~ no ae admiten mensaje& que 
PJadancarm,.,d .. aJ CDf111Umidcr. Lal~ón niJrlclcnalcan•laleb6alcanenteen el 
n(rnero del caJorias por rad6n del PJO(tJeio al~ e.sl oomo le. cantidad de sodio, 
pola&io, hichlos de carbono, protet'las, mi'terlles, Yittitrinas, graaa total, grasa 
8lidlnda yno aaturadaycalealerol. 

A parti' di eni!IR) de 2008 a1lr6 en 'figencis la narma!M d& etiquetado abl9lmrio de 
oontenldo de ácld08 graeos hktogenedoa que se tle de II'ICOIJ)Or'8l' como parte del 
~etado de oootar~ido de gtua. Con la misma fecha entTó en vO!Jncia. tarrtilln, el 
etiquetada abllgatarto de a>oMoa da pDtBccl6n de la 81Wd oont1a 111. preaaraa de ocho 
de loseg~aleru'nlcosmé.s<XmJnee. 
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En tMnlnoa gaaalea, tDdo pn:dJciD envaaado y axportaao a EE.UU. debe contener la. 
siguiente lnbn IQCk)n en Idioma Inglés en eu eclqU91ado: 

• Nombre del PIOduclo: 10 I'Bflare a au nombre genérico, el que debe apnoer 
8SCIIIo en ~y en 1olma. paralela a la base del l8l'l'IBH ~MpectD a su posk:l6n de 
axhlblcl6n. En cuo que el ~etada del GI'W8I8 no permita lnd~r 8ltD I'IClrTDa, 6ata 
debeOOI~unadescrlpclón det folmalodepesentaclón det producto, ya sea a 
través de Ll1ll foloo dbujo o, deli'llivamente, a través de un pátr8fo escrito. 

• Oont8nldo N810: la edque18 deb& Incluir una. especlfteaclón de la ean1ldad etada 
dsl cormrido del fJI'MI88. t.. urKiadea de medida ablgalartu aceptad• son 11111 
ll:lras y gaJone$, aunque adlclonalmeflte p.¡eden lncl~rse medidas del sistema 
métticocomoporejemploklos. 

En el C&SO de las conservas, donde el Jqudo en que vienen COI'lbrlldaa no es 
ccnaldii'D para a l CCI111LmO, al peeo debe eer acpraaada conalderw1do el producto 
ctenedo, es deelr, obWiendo eJ fqiJdo ~lo conttere. 

l.Jl deciaJaclón de la cantidad oantanlda en el anvue debe apamcer en al frarte 
pmclpal de tolhlblcl6n de la etlqueca, en ltleas paralela& a la base respectO a eu 
poeici6n de exhibición en al pLniD dltwria. 

En el cuod&tratarsedeenva8111 COOYncontenidoigualomayora 1 onm (452gs.)y 
manara4 onma (1.Dga.), la hformaci6n a& 1t1'81Cp18111d1111.11 prtnartám_,o 11.11 

onzasy~oenpartmeslaen lblu. 

SI el ha del panel pr1~ de ettl:lleión tiene una t~.~perftele mayor a 6 pulgadas 
cuactadas (1 pUgada ¡¡¡ 2,5 crn.),lainfotrnaci6n del contenidodebeapareoerdet*O 
dal ~ lnfal1cr de laaJpertlcla de llllellqLJBta. 

• Non'bre y Diecci6n del Proc:11CIIDr 1 NOI'Ii)M y DiNCCi&'l del Dillribuidor: esta 
Gldgencla Implica lrlc*J.-en la ellqLJBta el nombra aal pnxllc:tDr, calle. ciudad, aatadoy 
oOdgo poelal. su posición dentro de la~ debe ser en el panal ~ de 
ahibici6n frurúl del aMIII8 a en al JB"~al de informaci6n poeterior. 

En el caso que el prodUCIO no sea elabotado por la empresa o pentQ"''a cuyo nombre 
aparaca ., la etiqueta, ae debe Indicar fliU8. quien ae ha l"'acm la praduccl6n, 
lrdcando en Inglés lo slgueme: ~ lb€ Dlrlllbuted by, o 81CPN81ones 
limikua. 

• Oon1lnldo de I~NCI-: se refief6 a loe irvedentae utiizados en la 
alalxnc16n del pnxlJciD (CDI1'4lOf'l8r1BBindMdualea), lal qua daban aar lltDdca par 
sus ~corrtemes, en orden de fNI'IOr a menor de acuerdo ala Importancia que 
terv~nen al peaodel produciD 61'111. ~en el cuoqLB fueran utiiladol 
l8bortmnlsa, ooloranlea y allrloa,ll&loa deba'l aer lndlcadoa an aatala. 



• ll'lformld6n Nutrtclonal: todo lo re1eret t1e a l"lforrnedón rm1~el ee normedo y 
fiscaizaao por el Nulrition Labeli~ and EWcalion NJ (NL&E,t.cO, qliene& .O gen que 
llllnforma::l6n n.mtclanal apara:za~. )'11881la"'la atlqUBia dal produciD o blan ., una 
edqU918ad).ntaalerwaw. 

Como ee lndlc6 .-rterlormer!te, el torn.to del ~etsdo ee encuerüa a cargo dd 
FO&C NJ. y los eonterido8 811igido8, los cuales deben aer ioootpCI'adoe en W1•pane1 
I"'Jtrrcklnal., aanloll algulenlaa: 

./ El tamei'lo de una. pcn:i6n • 

./ El rúnerodepordoneaccrtMnklaspcrenvaae • 

./ ~ nUD1clonaJeepedllca(.í'&IJ1erll89porpold6n) como un valor 
ablolutoy un poanii¡Je del valor diario (%DV) delftlldleta recomendldl. 

Loa nutrientes que ee deben eepeclflcar en forme obllgiJlof1a en el mismo pand 
~donal aoo lo&queseildicanaoooti~: 

,. 10tlll de calclda 
./ Cllorfudegra. 
,. tataldeg .... 
,. gniM..U.S. 

./ colaalerul 

./ eodo 
,. 1Gtal e» C81bohld1'8108 
.¡ tllraclldlca 
,. az6caree 
./ p1018tn• 
./ vtlamlnaA 
,. vtt.mlna e 
./ caldo y hierro 

• Gr.. -n..= la RlAaxlge alo8 fabrtcantes da allrnento8quelnckJyan hformacl6n 
relatlwla4ddos~ "hns•en las81lcJietaadelnlbrmaclónnutrlclonaloblenenuna 
aagundll etiqueta quelndl.lfB dama auplai'I'1BI'ItJIIto 

En psrticulsr, 111 ncrma scige qye todD&Ioa pro!iJctt. CJ18 aarda1gE méB de 0,05 gm. 
de gmaa tDIBI por porcl6n, deben l'lclulr an el etkJJstada lrmrmaa6n nutrlclonal 
de1811adarelaltvaaestas grasassat~. 

En cuo oontrarlo, si eltdalde~JMU ee rnenora0,()6grs, PQ"porolón,lanormaexlge 
incluir en el piedel flliqundo la frue: rrhis food i& nat asigrificantsouroe oftrans fall. 

• Pal8deQtgen: Las l8y8s aduaneru en EE.UU • .clgen quecadaanlculo Importado 
lef91BI nambntc:IBI pafadeorlgmenl~ ublcadoenunlugarc:lulacadodela pata 
frontal o posteltorde la etiqueta. 



• C6dlgo de a.ru: En loe Eatedoe lklldoe ae debe utiiiZ81' códvoa oe barra de 12 
d(!Jtos, elloaaiferenciadeChileaonaeseutilzancódigol con1aa~. 

7.1 A Regulacl6n deAduenu 

Toda la lllllramcfs q~a entra a los EE.UU. debe puar por la adUIIIlll y liSté a~jata a tribWu:ión 
a nw~oa queealé exa'lla da dcho8 ~por laleglalacl6n nortaamatcana. 8 prooeaa 
lrlcl~lo8 siguientes puos:emraoa. lnspeccltln, CM!IIuacl6n, dulllcaclónyllquldadm. 

La lagllllad6n de aduanaa axlge ~~ c:a. artfcuiD (o au envue) Importado an Eatadol 
l.klldoe sea rnaroado en 111 1., \1slble. legible y permanente, detcr1blenct:> en hglés la 
nlduralllza del arliwlo (o et'MB!I), da m...a1BI qua permla al compradar mal IXlt'lllC8r el 
I"'IO'1"bm del pafa de avm y la hora de la Importación en ellefrtiDrta adu.,aro de Ea!Bdoa 
lklldoe. 

l.al aapacloa m6a crftlcoa del poceao aá.l.,aro y que debe todo lmpartadar nllnBjar.,... 101 
qt»se .. dlcanacomlruad6n: 
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• Ewablcl6n dala rnBI'CIIderfll: El inpat.b' deba dactararel wlar dala 
rneroenc(aen laad~.~Wt,alnembergo,eaecblnaqul*' tw::ela 91181uaclón final. 

Oifeter1tes m6todo& de ....akJaci6n &e iJiban pwa llegar a este valor de evaluaci6n, 
Riendo al ooato de lrarwaccl6n la beae pr1rmrla piU8 eata dk:ulo, donde al wklr de 
transeocl6n es 8(JJel precio pagado, ef'e()dvamef118, IX" el oomprador al w ndedor 
final de 1• merc111clu impartadaa. Olrol faclul'811 que puadln IBnü6n lliiJ"'I99I1 vab 
a la men::a'lcla eon lo8 oostoe de enbllaje, las c:oml~ de ver'lta, loe derecho~~ o 
COII08 de lcencia. etc. 

CUando el valor ae tnmaaccl6n no puede .. datamhlldo. aa procede a aalgnar L.-. 
valor de una rneroanola ld6mlca. SI no puede eer e0001111'ada a.1a meroarx:feldértlca. 
el valor aait¡rlado ee el valor da ~ rt'II!IRBicfa liml-. l:a ITII!II'allcB limlar u ~ella 
~ddaenelpáporlamsmapersonaaqiAenee leestáveknndo larneroene(a. 

• C1881ftc:acl6n: 8 pr00880 de dul~lón de una meroamfa no es mb qt» la 
aaigra:i6n da un código ~- el importador debe hacer • eua pradlctoa. n. 
HarmontmdTartlf$mai..lleof the UnlledSia!Da(HTSUS) da laCanlal6n lntemadonal 
del Comerdo es la que clasifica la rnereanela y asigna un código pera tal efecto. SI al 
mai'THI'1ID de I::JuM:ar un código no lB aatj, aagura de c6ma clulflcar correc!JIInenla 111 

ftllm, se puede so1c::1tar por eeor1to una dulllcaclón obtlgatr:rla a la dMslón nadonal 
deespecialistMdaaduanasdelosEE.W . 

Para claslllcar l.ll& enhdase req\.Mren los slguemes doctmentos: 

a. Un co~miEfltodeer'fWque, gu(aa618aocerttllcadodel ~or (que nominal 
consignalarioparalos fines da awanas) comoevicienciac:iela fcrma~de haoer 
la entrada. 



b. Una fectl.l'e oomerclal emitida por el vendedor que muestre el valor y la deecrtpc16n 
delamercanda. 

c. Mani!IMU> e:» emradlil {folma e:» 8li.Janu 7683) o de salida. Entry/lnmec:lla (forma 
de llldJ., .. 3481 }. 

d. Las lsta8 de embalaje y 01ta documenlad6n para detenrinat si la mereancfa es 
an&lbll!. 

• CuaiBI de lrrp:arllicl6n: • ~a cuotaa de IIT1p)ftacl6n camelan 111 canlldlld o al 
Wltmen e:» los pf'OdUCIOS que se pueden 11'11)011B1' a EE.W. dlnn18 Wl perfc:Q:> de 
l ilrq)O 811pedfico. LJIII cuotaa eon 88labiBc:idu por proclarnacian• p1'81id...a.JH y 
son piJJIIcades a~lfDrrr'le a la que la legl&ladón eaf)edb para el HTS de Enu:~aa 
Unldo8 (Hrnt.JS). 

Las cootas d9 lmpc:wtad6n d9 Estacbt Unidos se p.Jeden dMcllr en dos tipos: 
sbsoiLM& y "18tiff-f8t&•. Las CUDI8& absolu18slimitan la cantidad de rneroandas que 
• pueden ll'1tmdJc* en Lrl perfodo oapedllco, mlentraa que 1aa cucma "tar1ff-rate• 
establecen un aranoel dependiendo del volumen de Importad«~, es dedr. en la 
nwdide qUit • vaya alcanl.lldo una cuota, las rnen::81daa puan ~~~guir arüandu 
pero a t8aee ele arencel conelclereblemerte mé& lllto. 

• lnllp8CCI6n de rnen:llll1daa: I.Jullrwpeoctcnea de man:andu que reallm aauanu 
en EE.UU. bu8can determinar en COOOI1CO el ~lrriefm de normas y 
procedimienloll.tniri~ aiando loa BIP8Cfoll clrMis que• ,..;IIWlloa""'• 
lletan aoonttnuadón: 

- El Wllar da la man:anda p.-. prop6altDa de ecl.i81"1aa y 88talua da 
11J1)1.188108. 

• Si 11111 rneran:iu e&t6n atiqU!Itadu ccnedll'rllllie. 
• Si lBa rnemartdu han lldocorrect.nontefactlndu. 
• SI el erwlo o fte18 oonllene anlculoe prml::lldos. 
- SI tan lldo cumpldoa loa ,.....~~~toa da otraa aganclu fa::laralea. 
• SI e1 monto e:» 1a rnetW'Icla faeiura es coneao. 

SI ea neceaarto, la msn:ancla puede ser 81"1allmda por sl labonllcl1o as adu~r~• para 
determinar la claslftcaclón. el valor ccmteto y qU9 la rneR:8nCfa cumpla cm todos loa 
mquallaa de ~~~~gurtdad, o para aJM91RII'E de qua no ..., falllflcadoe o de otra 
maneravlolada91as leyes de EE.UU. 

• Ucenclaa o pennlloll: El ~o de ecl.lan• da EE.UU. no axlge al •rportador 
Wler lloencla o permiso para operar como 181, sin embargo, 8ldste una 88'le de 
procb:toll qua ~!eran da parml101 e~~padalaa pn au hg~MD al ¡:::afa. El aV,.Isnta 
htado de productos requiere de permisos espedales: 

25.-lnlblmaciM d8raRada sobi&WOCIIS: CS/1IJd8t1e$, pedodosy~ para dlillal9mN 
pn;xJur:IDs, se puede obtener en el sen.iciO de JldtJilna de loa EE.W., en la o#k:N de los 
ptO(JRJfT1fJS comen:laies en tlllfllc 'INII\W.LiiiCIJISiom&Q'O" 

81 



..; Bebidas alcohólca& 

..; AnmaJes y pRXl.lotosenlrnales 

..; Frutaa, nuacea 

..; catnesysus pn:dJOiolderivadoa 

..; L..echeysusprodiJCtosd~ 

..; Planlaay aua prociJclal daftl.iadal 

..; leifl&decorraly~ abesedeb& mierno8 

..; Vegetales 

7.1.. Pñlm.y Prapledlld lntlllctu ... 

• M-=- Algllllnld•: Ea muy importante regillnlr el nombra, ellugo y twa1B el diaetiu de 1.r1 

determinado pmc:l.lcto en la us. Pnnt and Trademerk Olllce. Una~ reglltreda es Ll'l 
elemento que sirve pata dati'lgúr a un detarrrinado prodUCUJ. 8 ragistlo de la marca da el 
d11'8Chc a eJaar au ueo y deb8 Ba"I8I"IO'olada en forma pa16dlca. Algunca eltadaa t.nblén 
NQistranmarcu, pero !arnés l~eseiA!IglstroanM!IIfederal . 

• Pldanlal: aapanalenclo del nMJI da lmovacl6n aal produciD o proceao de produocl6n, ea 
posible obtener una P818n18 otorgada por la u.s. Patent and ltademark Ol'llce. Lu palertes 
aeotorg., apruceao~ ni.B\IOayutlllzllbl-. ~lnu, manufacturu, ~ ~ • 
.,.;tM~e me'ZCiae, I"'.JEM:JJ8 11'1{7edlentN, y l.s mejorM de todoa d ios. Au~e ee fuente de 
contrCMMSia, losm61Ddosoomercialestambi6n ~eerpa18t11ados. 

• Sec:laloa C01111tia.!ea: las mcetaa oanlllltLt¡a'l af.ICI'BtD8 oornen::lalea. Ea necaaarto 
protegerlas para ¡:nven~ su robo. En 1a1 M11ldo lo qua se acc:~~seta es la lncmlón de 
cléuaullllll de conftdanclaldad en cuat,.llar camat.o q1.11 u fhne con el 61 da elaborar a 
vender el pmc:l.leto. 

• Dara:tlae da IWIDr. loa clarachoa ae ma ganaran prctaccl6n acbr8 aquBIIDa tax1011 
creallws CJ» 4MiltUalmente aoompaften a los proliJc::Uis. Para mi'JOres d91&119s y 
prec:iaiu,... • fiCDfWeja cona~lar: übrwy uf lhe Co1'91188w Abaut ~ en 111 lirk 
htlp://Wiraw.c:o~tp.t/. 

• Cclmpetaneia de81eal: la U.S. Customs n Be* ProtBction, miembro del Oepertment uf 
Homel.,d Secutly, pn::llege lea rnan::aa raglalnldM y clarec:111» da aJIDr de pnk:tlca.a 
nernadmalesdeslealee. Puede en tal sentido resa1~1r. oonc:llc:krlaro prohl)lr ellrvesode 
procb::toll a loe EE.W. Pln mayal'llll detall• y pRICilianu &e 8CCI1IIIIja oanaiJiar: Culllama 
& Borden~ Protedlon, lntllllectual Property Rlghtl. 

a- En~--...y.-.....~~:~~wmd!ltalnar~~J~M•fJUide~., .. us. ~a.a.. 
11ft.~ 8llbl l"IIIDIIbtU -·--lllfX/NIWWIIflllitJ.tpl/ 
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7.1.1 Olru ........ 

• Cumplr can loa.......-.. de pwaa '1 praducd6n de FilA: adl1a un litado da 
~uctos a los cuales se les exige lnCIOIJ)Ofll' crtter1os de ·Buenas "*llcas de 
MarwJfacb.ra", método que es ~iizado pata delenrinar si un alimento ha sido arilletado 
en culllqLJer lnatancla de &1 produccl6n '1 qua llgnllllpa ..., rtaago para la aalld de lea 
consumidores. Mts Información se puede obtener desde el link: 
http:f/www.cfaan.fda.gaW-Irdlacfr1 1 O.html. 

• CU'nplr con 111 regulador. • U.S. Emlton"**l PIOtectlon Agency (EPA): las 
cuale& dcen IWat:ión con los residuos de pesticida en los procl.ldos acJfcoles importados. 
AlA wr1ftcaloa almentaa culdaaDBIUTianiD, en blac8 de raalauc:. as paattcldaa, conforma 
a loa estmldare6 ftJ&CDpor EPA. SI seenc~~tntran realdooe llegaleeen 1aa mJeettu. ~ 
pueds tom.' medid• regYiadc:Jr., talee CCJm:) canfiacaci611 del produdD D L11 
requerimiento judicial. En el caeo de Flft)ductDs lmpcJtadoe, FIJA puede detener el 
cargamerto en el puerto de entrada. lnforrnaci6n adcional puede oons~ en elli .. : 
hltp:f/www.cfaan.faa.g:N/-rrw:M/IFBIId.htrri 

7 :J. Merketlng yPromoc16n ele loe Procluctloe 

GRUl pane de los espeáallstas entrtt.istaclo$ durante la presente~ aMW~raron 
qua f\Jndam.ulmne elato de una ealrBtegill de penalraci6n de merad> con produc1D11 
raJlN081o oonattt~.P~S un buen plan de rneukrea~ y ~oclón de loe proc:b:toa. 

Es habitual obsErvar que I'1'1JChu empresa IUIIIIU en el mercado de EE.W. llenen claro lo 
que wesla fabr1car su prodUCID, pero no tienen conocimiento de lo que cuesta 
comerclallzarl011. En muchu opartunldadaa, aquelalaTp88llll que han loglado twcer la 
Mrsl6n necesaria para llegar oon el producto al mercado no 11enen el 08PI8I par& poder 
pltiiTIOCian.to. 

Los erpertos de la lrWsb'la aoonseJ., b!rler fonct)s deetlnados pwa el lsrrzamlento del 
proWc:to y ~ Los oostos wn desde pegar por I)OI8icionar los productos en les 
anBCJJBiea de Ir» ...,armamaaca (alottl'1g fae} a 1aa promoclonea y la ptJ:lllclaad. 

Actualmen18, 8ldste ur.a serie de modelos promociona! es u111zado6 en la lnduwta allmernlcta 
nart.martcar.queeedsl::la1 ccnacarcon al flndsnagaclar adaclalamenta 11111 ~ 
con los lrtermedlaltos ywnd9dores ftnales en la cM8na de comerda.IIZ4dlll. 

7 .2.1 Plan clllllarkdng 

En e16rmllo as la ocmemaitzact6n,loa camblca m6a lmpcrtants8 han ocurlao sn lo8 cjttlmca 
15 etlos. Las 18CnOioQfu de lnforrnad{rlsetomaron tndoelos eepecloe p(lbllcos se tadllló el 



IICCeeO a lalnfolmedón, ee .,lt8161etnrzel:lllded ~ea y acercó pefeee, coetumbreey 
mareados. 

8 conaumldor tambl6n cambl6. Hay ,..,. enfnlnlamoa a ..., lncNduo globallzaao, mú 
~o. que sabe det origen de los allman108 que consume. be el'edoesobresu takJd, de 
reaklJoa da peBtlcldal, de t.JIIIu dl!t carbono, de all"rref1tm tranag.,lcoa, da nLIIMIII 
vertededee, entre otru m~ee ver1ablee. &lo lo ha tnJnerormedo en un coneumldor rnéa 
81Cigente, que demanda más prolijdad de 1)8118 del producta' en la Mlecci6n de sus il'*lmos. 
pn:ICBII08 pRXt¡ciM:la mú lmploa ""e cuidan el medio amblare, aabaraa m6a I'Dflnaaoa, 
ete. 

tw881ro nLIEND carwumldor seta bambardalldo par Eflal8l a lnfCI'I'TI8Ción da todo tipo y 
también por la~ oferta de toda vwtedad de productos. Ante esto, los sistemas de 
comercialización tradcional8s tarrti6n van perdiendo efec::tMdad. La J)ftllgwrta que toda 
111peaa daba tanar en manl8 al momento ae lngraaar al marcado ae EE.UU ea Lcómo 
~ae818CCIIS~setund>deestrmulos pa¡aqueoompre nU881ro~l.m:l? 

Sin arcepd6n, cuando ID la peaarla a lall dlllllrtca agentea de la cadafa da 
oomerclallz4clón en EE.UU. un producto n1.1e110 para Introducir al meroado, una de las 
pri~es J)ftllgwrta es: l.cuál es el plan de marhati~ del prod.¡cto? y pn contestar esta 
prag..U aa debe ccrúr con la8811 claraa 80bm loa upa::ID8 b6alcoa de un plan de 
marbtl~: et 891Jll8rl0 del marcado al 0081 S& desea llegar. poslolonarrientl::l del prodUC10, 
rMIH da precic& (pric:e poilta), ciclo de vida dal prC!Wcto, entnt oboa, y poeea' planea da 
eocl6n prormclon8loaqueconterlgen uno o na de loa modeloepromoclonalestfplcoe de la 
indU6lriadetnüRen EE.UU. 

loa modelo8 promocloralea f'I'IÚ utllmdoa en la lnauatrla del te1a11 y de tiendas 
especlaltzadu en EE.UU. son loeque•menclonanaoo111ooacl6n: 

• T!Udepromotlore 
• Dernosltation 
• Slcttlng llllowance8 
• San1Hallolvano88 
• Tradalhowa&l"'dtua 

Con el ob)et:M) de est8tllecer en ..,.noa generaiM lo que 1lgnllk:a cada uno de eato1 
oonoeplOS, a conti'luaci6n 618 hace una tnve desctlpci6n de ello&. 

8 modelo de "trade proroollcna" constltt.y& una categorfa de lncendvo8 oo dlrt4d& al 
canaumldar fhll, alno qua ae encumtra concablda para loa dlatlntDa agEMitsa de la cadera 
de oomerclallz4clón (brokers, dltr1buldores y tiendas nMI). En general, su Jli'OI)6slto ee 
incentiwlr las ventas da los nwn:leciores e influenciar en el Pftldo y las prácticas da 
~· El liiO dellade ptOI17CIIIon8 an la ln::l.lrrlr1ade almanloa ha mcllrado fuartea 
.,CAIITI9n108 en los Ollh'a snos. 
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ti Combatir la pop!Jertdad de laiii'Tiei'C* blencee de loa eupermerc:edoe. 
ti Entregarlsa dslcuS'IIol a 11119mlniDI eapedticcB a tnMe de ptagt ll1llll dll 

consumldorea flaaJentBa. 
ttl Aumentar la vlalblldad de la rnan:a an men:adoe aapacftlcaa. 

t1 OhcerincermuacicionaJe8 patam>llf'inventario. 

Exllltenvarl• famaadetlacarttedep1011701iotM, laarn6auaualaaacn: 

• OtJ.IIW'OI098 
• bilbacR 
• acanb!ld<a 
• acaualfunds 
• CCH:Ip advatlllng 
• .tended pavmenttefms 
• freegoads 

Pele tt'189 de expllcer El'l qué oonal.tert estos~ de tJade ptOIT'IOtlon, "189 agrupri El'l 
cua!tO ~jJntos: Ofl.kttloice ~; So&nbeoks 81ld Ñ;CN8/ Pm(¡t8tns; Bii1bac/(S y 
cm.: Fr:JndtJllde~yCo-op~. 

L OffiiMiceAIIonnce 

Son deecuanlol ""8 ae hacen dnctamsnta aabre el valor facturado. Ea un d-=uant:u 
temporal ~se aplica. sobre el total de la venta Indicada en la tacti.J'a ~rwolce) y no sobre los 
Pl\)l'iJclo8 Wf'ddos. Esta cla88 de promoción es la lli&Jerida pcJ' los~ puesto~~ no 
tienen nuchaa 1'81btcclarl88 y laa da la flaxlbllldad de utilizar eatDa deacuentoa a au 
dlsa'eclón. L.oe 1abrtoames no llenen ~ra de ceroknr8e si ~ <le8cuel'l1n es1nll9pa84do 
finalmen18 an BU totalidad a loa coni&ITlidurea. 

l..all Scarblclcllean d-=ua'ltol ratRxtc:IM:a que ae efectóan una vaz qua pua el producto 
por oaja J*8 su pago. El proceeo consiste en ~e el1abr1carte le erwfa mensualmente 1.1'1 
pago por el descuerm acordado al vendedor, s!6nando al tDtal de las veniaS por 1.1'11 sola wz . 
.AI:Iclonah1ent el wnaedor cabra a loa fabrlcant8a Ll1 calla par la aamlnlatraclón dal 
procJ8mll prorroclonal. 

Pbr su J*la, loa fondea de Acctull Ptogtems acn tambl6n d81CU1111Da l1llroactM:I8 qua 18 

acumuler'l dependiendo del\d~.mende'Jel1ta9. El morioes determ~a~ de cada 
año, Dasado en las proyec:c:iones dewntay las adMdades pomocionales lli'"OQtamadu. Los 
monto& aan pagaaoa par el fabrlcaniB, ma'11Ualma'118 o trtme&lmlma'118, una Y&Z qiJB loa 
procJ&mU promoclonalesaooroados S&~ana881l8facd00. 

Dado que aria~ ytiDI::SW/Iundlaon pagadoa, baslldoeenwn1Biefac:tuadal111 
loe ~ de \oWitu. lo$ fabrlcellt88 poeder~ tlwler ma)ll)r contJol sobe sus costos y 



efedMded . 
••• llbeob 

8 mcxtala B/lllJackB conallle en daacuantaa promac:ionalea que al fabrk:MIB hace 
dnctamerte a los vendedoNI nna1ea medan18 un awerdo de pago por cada caJa que el 
vendlldar le c:crrp1t. A dlfawlcla da loa IT'ICidlloe ~ uiD8 fcrldoe aan 
pegados por ef n(mero de eeJ• que fueron enbegedes a lee bodegae de loe vendedores 
fir.alesynoiObelo&ftam&wndidosenel puntodewnta. 

Ellle modelo da promaclcnea le aa la opartLnldad a las vmaadomll ae aa.~mLJar nwrlarla 
con buenos deecuemoe y por es10 redwr ws C0810S de mereaderfa para ggo lanw 
prcmaclarn• que pamltan tac. ganchoe can otra& productaa mú rartabl•. Loe 
vendedores pueden exigir que estos deteuentot se tlagan efeefw)s medlalie reembolsos o 
puedendeducir1odecompru fub.ras. 

Ella Clllagcrfll ea nuy ll'llJIIII y craciarm. lncllye dfera tt. clu8a da pramoclanal: fonria 
peradesanollo, prog¡ ama de wponee, oo-op publlotlarlo, eto. 

Loe Fondos para O.IIIIIICIIo aan pagoe pn program• ~ no eat4n reladan.:los <:On la 
facluraolón o ventas. Ser! tonc:loa ~&e le pagen alwncledory queaedestlnen 31 apoyo da 
actividades de mathatirrJ del vendedor final. Pot e¡&mplo: di$;p/lr¡, ~ y 
p&m~lclaad. 

Loe programu de cupones son deecuertoe que están ernarradoe al voi~.~Mn d& ven18S. Loe 
CUporHI810n erúeglldoe diredamii'IIB aloa clillrial y8CII"' acepiBdoB por 1• tiend•. Aa.~q .. 
kl6 ooponee eon m.JY efecttllo8 y pueden wdl~ a clientes eapec:fllcoe, los febrt~ 
no sólo sen responaabiM del deeaJento, también son responsabl8s del 00810 de dsttibuir1os 
y el c:a1o aaloa ILiperTI"'BBt)8do par actnlliltrarel programa. 

Demoefralfanlt aon dagullaclonea de la8 procl.lclaa an lal pLI1Iol devanta. El objatlvo de aele 
11po de acll\lldade$ es famllartzar a lo6 potencial• oompradcns ron el prodUC10. 
Hllblualmii'IIB, 8118 tipo de activüldeB pn::moc:ianalea • hlu::e pera pttdJCtal ruNOa. 

L.aa dernoeb eclone~ pueden eer mei~Q!das por loe mlemoe empleeci)e da lee tlendae, 
~ dll flbricanl8, oporempruudanwketinglllpecillli~qua•dadicanalllll 
proniOdonee. Lo m6e 1"1)0rt8nte ee que la peqona que 88t4 tleclenc:lo lea deguataelonea 
tenga oonociriento de lo& prod;ctos, sus 8ltbJtos y la historia de la en¡pesa que los 
alabara. 

Ella ti» de pramocicnes resulta •• de 11111,... ~ •el C880 da pmd.¡ctoa ruNOay, 
actemM. 80r1 nwfécleedernonlllnar. En el CQO da pmQ.IclaJdeeapedalldad Q go~.~met, 
&M& modelo promoclorlal es MCOmendadooomo algo ~lnclble durante el primer ano 
de lanzamiento del productD. 



Sfoltit¡g Allowilnces son sa.mu de liil.u qu• • r:NIQ.-J par una sola wz por parl8 de los 
fabrlceniD8 de pRXl.lcloa de aiii'1V3nloa a loa R!llallell o 11.fJ8rrneroiUi:HI para qua ealoa Aldban 
sU& prodUCI08 nuewa en sus g6ndolu. Es pene de los costos que tla~en los productos 
r.JINOII para adrar al mercado. 

Habwalmen18. los fabricani8S ~ ilgresan 0011 poductDS nuevos al mnado de EE.UU. 
pagan slot1lnflllbl8ncss para á paalciCJnamleniD de •• pnxllctoa en lol anaquelaa. 
Au~ son oom~e810Soobroe. no son m..yll'llfolmes los morl08 ~se cobRUly P<l' lo 
g....J-negoci.-JI.IlO 81.110 0011 ICB fllbricllnteB. 

En ocasiones se ha visto (f.le también puede surgir este tipo de oobros cu.,do U"! fabricante 
d888a poner su pri:)Wc:toen unan~ espedaJ al niwl de la mi'ada del OOfllllador. o para 
que le den m6a tlanpo aun producto epa no ha tanldo buanlil rdaclón. 

8 predi) qU& cobran los s~nnercaaos, depende de wr1osfaaoN8. si el fatrlcan1811ene 
axperlancla comprat.:la, al el fabtcan1a ha cord.K:Ido ptUebu da praductoa con 
consumidores, el el producto ya se está venciendo por 0011 ¡petldofe9 en el mismo mercado y 
si el fal:ric8nl8 tiS'le un buen plan d& mar1Gali~. 

8 wlcr puada wrtat oatmalblements. Ser ts'l baJo oarno laa S 500 par una aola ttanda, hula 
legar & mleeded61arM por una cadena. Dado qU&cada larlzarliemo de un niJIM) prodUCIO 
as dlfetente, lae valo1'81 eon ncrmalmantB ragccladr:B lndMdi.IÜnerta al momatlo da 11rmar 
COttrato CCI11a tlerda« través ele un '"\lendor agreemert•. 

Laraz6npor laqueloea~~utilizanfllolling~ ee par& cubrir el~ coBID 
que •V'IIIIca lntn:xl.K* un I'IIJIWO producto y 88CIU' el prat.ldo CJJ9 aaiBba en el 111111quel, 
.r~ar~ormeme y J*'8 rec:q)erar una pecpM\a pane de la nwrtl6n en ei4!Willn ~~ el nue'f'O 
procb:to no 18& 81dtoao. Cabe •t'alar qua no todu lu cadanu de a~parmaa!ldo ccbrw1 
.sloUing elfowwloes. 

flbmalmenta, a.ando un praductD ~ea lanzado al mii'Ca:lo loa comprado1'81 q...._. 
muesbu grds. LDS dstJiblAdores las necesitan para piOI1'0II8f' los ~. y los 
sl.f)8rmercados lo wn oomo Ln& manera ae ciistrinui' sus <:OStos de merca.deria, a1raer 
~lcoy ar.mentar la fidelidad de lll.B cllenlell mediante la entrega da &VJnoa mgaloa. 

En la lnclJ81r1a de EE.UU. se a:osturraa la «~~Nt~a de un ~· m costo coo el t:r~mer 
paddo. Tambl6n, cuartdo • lw:a1 daguataclartea, el fabrlcne llene la ~llld.t da 
enhG•Ias muestras gratis. 

& ••~ q.¡e los prockActoe ~n en las dlw~:des ferias ae almento, los 
aislribuidotes, nonnslments, tienen esi)IICioa grllnde& en estas ferias e i1vitan a los 
fabrk:aldBa a~ con 1.r1 aparteentmnlrD~ da pr8881'1cla en el eatand y muaatraa para 
deQU81aCiones. En ocasionas se ha visto que se le cobra 1.1'1 pequetio dEn~~Cho de 8taJlj al 
fabrica~ 118 por un epacio en las t.iaa. 



Loe dletrlbUcbee Wrlblén tienen ~ donde II'Mtsn 8 108 fatJ1oel•tee 8 rnoetnr su• 
proWc:tos. AestD&ahowsseinvitanaloswndedoresdeldiBtri~idotyalosoomprador86de 
... clenlls. E8lo8 s/JolNs pi'Midoa alrwn para educar a loa w ndeclols y compnu:l0f811 
sotn los 8llbJio8 espeállcosydll'erena8Cin8 del prodUCIO y sus beneftdos. 

ed818n clertas t.nderdM y Q&f8C1Wfstlca.s qu. p.¡eden deftn.- la sutil dltrAncla emre 111 
prtdlctoque•wnda bi .. y~qi.Belwndldcrqui~n8IICIII'drtB&.BITlDIIIndcnadebido 
a quo loe c::lentll8 no pereca1 prestarle etenGI6n. Por ejemplo, el erMIItf) do un producto 
gourmet impMa. ya que p;ede determinar su potencial oc:mo regalo. Un producto. por 
eJ1r'11310, Ll'1 aderam pn enaalmu hec:tl:) can ..,acl• lrdgenaa o Ll'18 bebida can Ll'1 

sabor 6nloo, deber1., llamar la atención del COil9Umldor con ll"'& botella bolita, dlsef'm 
diCXDtiwsoconune~ata..ustica. 

E8to8 !)EIC!ooftoe toques de'* permiten ~e elellmentoeee coneumldoen cqa o ~e •e le 
regala a W'l amigo o parieru. o. est& modo. ba alinettoe que l)tOVOC8f'l 88'1timiento8 
poalllvaa a travú de 1u erwua, au I'D'1in o 1u 8ltlo de l'nlñllll~, • vuelven poclJctca qua 
eloonstmldor~tare~conlosdernés. 

Olru elem..tu irfP'I'IBnla que ae dlbe tan• .. conBidllnu:ión en el cuo de 111 produciD 
n;~ ee la categorfa y al segmento de coneum~ a loe c::uelee ee delee orlent31' la oferta. 
Por tiemple). si un producto eelá enfocado hacia conaumidOtM pteOCUpados pcw la sak.ld, se 
deban atender la8 tand.,clu y ~·toa da~ epa ello& mi.Bitnln en 88la 
m~obfeCIYo, LAtendendaactuaJ• pera ese marcado, por eJemplo: 81\adt..,gJ.aleme 
lln)8 comoWarriinu, minlnll•v hierbualo8 pmd.;ctoa. 

Se ha CC1111R"bado que una parte irfP'I'IBnla de 1011 cona~midorea eldBdouniclenaea 1119111 .. 
habltualmenl8slmentoagoormetenlJ81tadaeocaelonee, ~~~o regalos paraloeamlgoe 
q.- eetán llegando a su nueva casa. malrimonios, agradeamientos pata~ yob'Os 
profallanalaa en el"-.de la aducacl6n, ftaldaa y náa.LN. pnk:llca mJY tfplca en loa fuldNoa 
especiales es la e» err.1ar como regalo, S918 de lifell9fltes an:1culo8 de estos J:fl)duca a 
f&mili..,.ocomptllieraede1Ribaju. 

L.aa poelblldadee eon lnft'lltu deré'o de las m..a de 108 ooneumkbea, q;lenes .o elenten 
atraldos porlaadL.i8Mdat:i de un producto gourmet. De86temodo, los elemento8 esenciales 
pn. el ádiD de loa axportadcrea aon lea .tualos da rTIBRBID, lrwDIIIgar acen:a de la 
competenCia y consultar aapei'IDS en el wna. 

ecJ818 U"! Importarte gl'\4)0 de oon8llllldores de do nivel adqlftltt\lo con ..... emre los 26 
y 40 aflo8 en lo8 E8IBdol lklic:loll que 1111 gUilla •autu ntglllanle"' lllimarioa gcum8t. Elle 
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grupo de .,dMQ.Ios tiende a premlelae por eue log101 con mejoras en el edo de \llde. Un 
componente pata el estatua ~ y la ~6n propia de buena ~da es el oonuno de 
allmanloa kljoeoa y de buena calldaJ:l. 

Sa espera~ el mareado d& loe bleres de kl)o en los EE.UU. CNZC& a US$1 blll6n ~lacta el 
.2010 y loa productua gcumet rep-!tan Lnl peq ... t'a parle del Cnldmlento tDtBI de eaa 
mercado. Loe con~umldoree ro eólo buscan demostJer Clllfto e eue amlgoa y parientes, o 
a8881t1es 6Kito a sus socios comarciales. sioo <J.18 tan'i)iín quieren ~iarse a sf mismos 
algo especial. 

st der1o artrcub trae bemtk:loa para la salud o es cenlllclli> coroo OIV4nloo. loa 
conaumld01a11 tambl6n b var6n como un valor lliJ89IIdo a - eetlloa aanoa da ~. 8 
oesallooon ole~ CC)'lS~ es el oe dlseftar productos de expc:¡rtacl6n que satl918gan 
susaltas~p¡nunagrancantidadde propósitos Wleloonsumodealinem&. 





El presente capítulo tiene por objetivo entregar una guía práctica a los procilctores gourmet 
para el planteamiento de su estra1egia de trabajo en el proceso de abordar la preparación de 
sus productos para el ingreso al mercado de EE.UU. 

Por un lado, es importante tener sn condiciones adecuadas el producto y contar con una 
estrategia de comercialización, por otro, existen numerosos aspectos de importancia que se 
deben atender al momento de determnar cuáles son los servicios que se podrfan requerir de 
parte de la cadena de comercialización para la venta de productos gourmet en Estados 
Unidos. Debe existir absoluta certeza respecto de cuáles son los servicios que se requieren, 
dónde se necesitan y cuáles son las caracte(ISticas que deben reunir los prestadores. 

Con el objeto de orientar a los productores nacionales en la forma de atenderestaseXIgenclas 
y seleccionar de la mejor forma posible un modelo de trabajo con esta cadena de 
comercialización, a continuación se entrega una pauta de trabajo para abordar dicho 
proceso. 

8.1 Definir el mercado objetivo para el producto 

Cuando un productor diser'\a, elabora y desea exportar un producto o alimento gouiTr'le1 a 
Estados Unidos, debe, en primer lugar, definr el mercadoobjetivo para este. Definir el público 
objeti\10 radica en conooer muy bien el origen del producto, sus cualidades, ventajas, 
desventajas, sabores y todas sus caracterfsticas organolépticas. 
Luego, se debe encontrar la asociación de éste con los mercados potenciales, 
fundamentalmente, en relación a los orfgenes de la población (latino, asiático, indio, etc.) 

Estados Unidos es un pafs con una gran poblaciá'l inmigrante, que ha construido 
asentamientos en diferentes áreas geográficas del país. Algunas de estas comunidades, 
suelen concentrarse en ciertos sectores del territorio. De esta forma, conocer la d stribución 
geográfica de la población de Estados Unidos y su dinámica demográfica, son de extrema 
mportancla para dtlfinir "donde vendo mi producto". 

Conocer muy bien el producto aexponar, permitirá definir el mercado objetivo. Asl. productos 
con una fuerte identificación con la población latina deben ser comercializados en 
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localdedes o eectores donde ed8t8 I.N 81111 población de origen lallno (Rcñ:le. "Tee88 y 
calfomie). 

Por el caréalto, cuando aon allrnento8 gourmet de caráctar genemJ a de uaa m88M), ae 
NCCmleooala.tomadededalonas en base aalglllOS81118Ceder1tM de marcado, tüs como: 
a~n~lda::l pablaclcrwl, poder adquisitivo, eltadiaiiC81 de vn. del producto y a• au 
competencia dreeta. Por ejemplo, proct.lotoe como el ece1te de oliva tencté boon88 
opor1unidade&d&penetraci6nen localidadesosecaores aemucha¡:d)laciOn con~ poder 
adcp.lllltlvo. ~· LMcll.dad•deNUIMl 'ttx1c. ~~ySanFranclaco. 

lka&vezdeftnldo el mercado geo(J'ánco ob)Bit«<, tecta.lnscrlbe la bOsqued& de los teNiclos. 
aaqualloaaganteecon actMdadcamardalan 6atuúau. 

1.2 Dellnlel6n c1e1 npo • Producto 

Como se ha mencionado ~WW~o~meme.la ~de loa agentealn18ml8dlarlos en EE.UU .• 
fundart1llf'ltai1'1'1!1111B loa inpcrtadar• y btaluw, 01111iran au actividad en lllgL1108 tipoa de 
elmetioe, 1lendo laetrie uortgendel procl.leto "'upedorrwldev8nte. Aaf, el el~ 
que se desee.ecpodar oster1a fu8118S e inconfurdble rabM lalinas, ae aconseja rectJ1Í' a~ 
agente lniDrmec:larto que tanga aapeclalzacl6n e11 adtlll almanlall. 

Por el commrb. si el prOI:lJcto a 8)II)OI18r no elti ldenltllcado con nlrvma etria ni ongen en 
patk:uler lino qua • de uao rnulva, 8ldalen agllf118a lnterrnedlarloe que no etd81 
eepeclaltzadoe y poeeen eKI)elienda y bue,..,_ oorüdoe comerdelee en et eeg~ 
masivo. 

8.3 Dñlrmlnacl6n ele Pnlcloe 

En al ac4plt8 c:,Je ae pmunta a cantlnuadón u aborda"' aapeclo clave para todo productr:.. 
que se enooen119 en~-de o1'reoer sus P'l)dooto9 en el rneroeQ) de EE.UU.,~ es, Yna 
prtlpl8llta f'TIItodol6gica pare la Alii-=i6n de pn!ICioa de wntae da produdD8 por s-te de 
lo6 pmcllclMJe, modela q~.~e ee abtlerw a partir del canac2rientD de lu clllela 1189 estnJctuiQ 
a• COiloa de cada eeiBb6n a• llil cadwta da camerdslzaci6rr y de loe COito8 totaiA de 
pmcllccl6n. 

La determinación do loe ¡:::ncl01 lntamacloa y A-lal• de loa productDIA fln:lamlntal para 
establecer con claridad las ·~ de precbl" {PI1oe r:d'ü) ct;)nde se ~ et 
producto dentlO del segm..m da c:onsumiclores y con ello. ad.,.., poder negociar 
ada:uadllmentBconlo&ccrrpadcma. 

Parte Importante da loa entravlltaclal lndlcaion c:,J& aa hablbaJ at:.rwr, .x-todo an 
prodwtores o vendedores latlnoameltcanoe, et hed'lo de no tener dero en et mamerto de la 
negociación sua distintas alemativaa de ~. &lelel'l acercatl8 a lo8 comptadOM 
eaperando que eliDa lea hdlquen o hagan una ofer1a por el pnducll) c:,Je pretenden 'WWider. 
Las respueetaS habituales de los ofera118S l<rl: ·¡o tet lli'a1108 (fJe negodtl". "dlgame usted 



cu4nto vale' o ~~ 1te "lo deecoi"'I2CC'. &to, eluden loe ~os. entJege una 
pésima imaQS'I, dS'Iota poco pi'Ofesionalismo y de inmediato. desmotiYa cualqL.ter 
acen:arnlentg, 

La me~ es balllne BÍ"r'flh'. La determinación de un precio ckt wnta dllba hace• 
ld:r8 lai:Jaee de los coetoe totlillee del pmcb::to que resulte de la suma de toc1oe loe CO!Itos 
aiectos • indirec:tos de producci6n, las pérdidas, el prasupu8810 de m81Mti1g y 
pn:mcc~an-, lea gu1ot1 en •agurae. lall támnoa de wn!a hlllrnadanal ONCOTEIW) y al 
margendeseadoparael negodo. 

Para la eellmacl6n de loe coeiDs en p~ ICVJPOa y ¡:ágldlla, 10 debe conaiiiBr lea 
valorM en el caplbJo 88ldO de este dOCf.lnei'IO. 

Pala laesl:*r~Eidón del costo de los tárm~ dewnta91ntemaclonal, una~selecclo~ el 
modelosedebanCX!IiDltenel mnadocadaunodelosflamsind~., él. 

Con el objetD delnsG'Uir a lo8 ~sobre los roodelos més Ullllzadoe, a~UilCIOO 
H prwaa1taun 1'1111Uma'l. 

Lae INCaTERMs-' tla'len camo ftnalldad dDflnlr con pmclal6n loe gaatoa q ... el acpar1adcr 
deberá Ql.mlr en un detefm~ado negoet\ facltta.ndo su ldenttllcacl6n, compresión e 
Í"'corp::oci6n ., el precio de a.portación de la men:anda. Asimismo, d8li1en CCI"' lll!adilud 
huta qué purto el acportador ea n.pcr.able de la man::ancla y en qué memento aa 
11'81l8fteren los rtesgoe de pérdda o dafto al compmdor. 

Esto$ témnoe se emplean 80tlre la base de reglas mllldlalmente aceptadas por su 
lll!adilud, aa!pWli6l'1 y emplea. Indican las obligaciones y dlnd'los enn el wndedcr' y al 
ccmpraaar, elltBblecla'lda l'1'llda1u taJea ccmo: punta de entrega, medio da tranapcrta, 
.,ckJ810n o no d9 seg~ yl88pm88blldad del& dOIOtlllEM'1taCI ennottos Plf1108. 

A OOrtll'lJeCión y tegWl 18 literatura dlsporible, se~ los INCOTERMS m6s l.tllzedos, 
aetalando las obligaciones del scportador como también los factote& que inftuyen en al 
prado del prtD.tcto acportado. 

a. EXW; EXWORK8 (FRANCO FABRICA) 

Con6ifit8 en que el epor1ador a'1lr8ga sue NSI)CI"lsabilidades cuando pone las rrMIR:fiflC:ÍII a 
allpollcl6n del OOI1'fll'ador en al eatablaclmlanto da wnta, bodega o cualqLJer abo lugar 
COI'MWIIdo (fábrica. faclorflill. ate). En es» cuo 1u oblgactones del eJCPC)ftadcl' son las 
liguilntea: 

• Enllegatlas ~enellugaryfac:haC011118nido&. 
-Sumlnlldrw' 111 marar~áa an flb1ca ae ca lfarrnc:lad con al contf'IIID. 

Bajo 881B modalidad el ¡:ncia de acpartaci6n debe Í"'duir: 
• VlilJor de cor'f1ll8 del producto a coato de elaboración (nwta1aa pnmaa,I'8Cionalea 
o~. AMnt~~eraclonas,ecc. 

!D- IWXlJliWSaon•_.•.,._• "alllnllrcllll~liiWme· (r~~dtl ~ 
~--~-~~POc;JCOI..-.. Pirk 



- Errtlelajee '1 erwaeee. 
- Mareas y r6tulos 81CI8r'iou!l6. 
- lnapacci6n o certllk:acl6n pnMa. .. CMOqua el compador lo m ldte. 
- Segi~nde&lmacer.$ (sóbslel ~lo desea). 
- Utilia.mdll la81q:l01'!Bci6n. 

b. FCA. FREECARRER (FRANCO'IMNIPCHmiTA) 

Consl818 en que el wndedor entrega lu m~as ctaspadladas ,.,. la eocportacl6n al 
tr.JapartiiiiB propuelu por el ocxT¡ll'idor., el lugar acotdadu. En .te CIIIIIO 1• abligBcionel 
del etipOrl8dor eon: 

• $ 1 la entrega tiene lugar en lo8 locek8 dal ~dedor, 111 wndedar ea 
maponaabledelacaga. SllaentragaocurTa en cualquier aire lugar, elwndedor na 
es responsable de la carga. 

- llene la obllgacl6n de !1Mlllzw lostnfrnltes en la ed.lana de 8liP(Irtadón. 

Ba;o este formaiO el~ ae expc:ñiCi6n debe idJi; ademú de los seflalados en el EXW, 
loa IVJianlaa oostoa: 

• Gaalo8 huta la amaga al tranaportllta. 

- Ga.s1o8 de los nmiiM de 8dJana. ccmo uunblén, los denld'los de aduana. 
~eetosydem69gastosoftetalespagaderosalmcmentodelaexpc;rtaol6n. 

e. FAS,. FREEALONGSIDEIHP (FIWICOALCOITADODELIUQUE) 

Slgnlllca que el ver~dedor naoe la entrega cuando las rneteanelas 801'1 colocadas al costado 
del buque en el puerto de emt.Qu& convenido. la& abligaciones del8111)0t1adoten 8118 ca.ao 
aan: 

- El vendedor debe despedl•lu mercancfas pam la ~6n. 

-El~ ha de as~r todos los rleegos de pérdida o dat'J) de las meroan-
daa huta BtJ,~el momen!D en que eon coloal:ias al COIIII:ado del buque ., el 
puerto de embalque c:onvanlclo. 
- N01111car al eompradc:r oon la debida artldpadm qu& la meroancfa ha ale» 
aapoaitada al COIIIBdo del buque en el puerto oaml8nido u r oomo erV8glr la 
pruaba r.loamental de ello. 

l.all8811maclara de praclaa baJa eete ft:rmato debmlnd~r, .taméa da lo •l'lllado en FeA, 
loS9llerte: 

- Tranaporte de la fébrlc:e a la estación o el cem6n. 

- carga del caniótl. 

• FlatBirtemo de la flbtca al puarto (o aaropuarto, o 88lacl6n defra1e&). 

- Descarga en el p~rto (o Mlq)UeriO, o 86laCI6n de trenas). eon 188 mercaderlu 
pu&81aSen bodega. 

- Gastoa del deepact"ode la ackJana de eJCPOned6n. 



eL FOil. FREE ON IIQAAD (FRANCO ABORDO) 

Eilla modelo canaiiiiB en que el vendedor quedllll:n de abllgaclone& cua'1do las rneroanc(u 
ectnpasan la borda del ooque erl el pJerll)de~ooovenldo. E8181émiropuede .... 
utilizado 1161o pn el tranaporl8 par m• o por Wla I"'IMMgllblea irtariorR. t.. abligacionH del 
8IIJ)Oftador en e8t8 ceeo eon: 

• Debe eoport.- todoa loe 11GIQOIS de le pérdida y el detlo d$1118 men:endee hasta el 
momento en que la marcancfa • dl!lpoalllKia a bardo del buqua, proceaa que daba 
lwallzard.nrodel plazoestlpuladoer~ el contrato. 
- Nol!nc. al oom~or con la debida amlc:lpaclón la entrega de la meroaráa a 
bo~ 

-Debe reellwlu geltlones, tnWnlte8 ydem6sope~'P)ee ~en ente el 
SaNiclo Nacional da AdL&B~ pana la cof'I'8Cia &~CpQrtad6n de 1111 rnen:ar~e:lu. 

Pln la asttmcl6n dal paclo fhd de 8llpDitacl6n • debe lnclur, adamú de b ~alado en 
FAS. lo slgule~e: 

- Ce1ga/88tlbaenel muele o buque(oa\116n o tren) 

- Comisión del agente de aduanas . 

.. CFR,COST ANDFREIGHT(COIIOYFI.ETE) 

Conlill18en""eelwndedor quedalitndll obligacicnelt cu.Jdo 1• ~ IICltnpaaiWI 
la borde del buque en el puarto de ~e corwenldo. l...a8 oblgedanee del scpor1edor 
101"'1: 

- El eocportad«e&t4obllgadoadeepact~arlaam.cardasparasu ~. 

• El wndedar debe pagar 101 coalls v el ftate nac:eeaJ1oa para conduü lu 
mercandaa al puerto de deallna CXI'Mtnldo, pero el riHgo de p6n::llda o daw1o delu 
mercardee, aaf como cualquier coste adldcrlel debido e e\lertoe OC\.IT!dos 
después del momsrw de la entrega. seb'anamiten del ......-.dedo~' al comprad«. 

BalO es1a modaldad, para la ..u~ de los PNdOS d& ~ se debe lnclur. 
arnúdeloagaala8~01en FOB, loa&9JilrDH!fternll: 

• ~intem-=iansl. 

- Deecergeen el puarto (';g.., el$ deetlno.. 

f . CIF\CCHn INSURANCEAND FIEIGHT (COl rO. SEGUROYR.EI'E) 

Conlill18en~eelwndedorquedalitndll obligacicneltcu.Jdo 1• ~ ~ 
la borda del buque en el puarto de ~e corwenldo. l...a8 oblgsdonee del scpor1edor 
101"'1: 

- 8 vendedor debe pagar los costM v el 11ete neceearlos para condtd' las 
meroardasal pueno dedelllno oonwnldo, pero el riesgo de példlda o datlo de las 
men:anclal, uf corno cualqui• caiiiB adicional debido a tMIIrto& cxurido11 



daapu6a del memento dala entmga, ae tranarntBn del W!l'ldedor al campraecr. Na 
ob818n18, en cordclone8 CIF el wndel:b' debe 18l'l"ti6n procurar ll"' seguro 

marftlmo para loa rlaagos del CXI'Tp'IDI de p6rdda o dal1o de lu marcanc:flll 
cllrante el transi)OI'te. 

- El ovendedor CCIIIbG el aeguro y pega 18 prime coii'8IJPO"(IIenle. El com¡ndor he. 
de cbaeMlr qua, baja Bl h\rmlno CIF, al vendedor a.tá oblgado a ~:~Dn~QgUir un 
seguro ~ con <Xlb9rtulll mfnlma. SI el compnador deeea mayor <X:Oemn. 
n8C1Hitwá acardarto sq:naarT'IIII1t con el va'ldedor o bl111 concertar BU pmplo 
seguro edlclone.J. 

- B támlrlo CIF adge allJendedor deapedlar 188 m3rcancfe.a pera le. eKpOI'tacl6n. 

Para la eellrnad{r'¡ del precb de exportadM, a los ooetoe setialados en toG:I8 a pl.lliOS 
arütrioras•debe agregar el aeg~n de la rnti1Rl8darla. 

LJ::w; .,col'úl'rn& •deriormenl8 señalados son los mú utilizado& en el coll'MIR:io intemacional, 
lln .m&Jgo, a carlruacl6n manclonarnciiiDII otma, que aapandlendo as a.J61 asa eiiDNicla 
CJJe se (J.IIere prestar, puec»tom• en oon8lderacKII: 

CPT"" TRANSPORTE MGADO HASTA 
Es un tétmino equivalenl8 al CFR, pero que se utiliza para el transporte qua no 888 matftirno. 

OIP = lMNSPORTEYSEGUROPAGADOHASTA 
Ee un término equivalenl8 a CIF.f*1' ae utiliza pere allranBpCJrteq~ no aee marftimo. 

DEQ"" EKTREGADOEXMUB.lE 
T4rmho utilizado, tantll6n, ncrmaii'TIIII'It8 para iii1VJol par \.fa marftlma. El ccn 1p adcr act1'aen 
el rmelle del PlJ"'llde d819llno Indicado. 

DCU• ENTREGADO CON 1..06 DERE0106ADUANEROSNOPAGADO$ 
Cuando el wndedor ae encarga de toOO lo 118C88811o para el'lhg•la mercancla en el lugar 
CCI'Mirti::l, aaccepcl6n del daeaduanamlanto en el pala da daldlno. 

DDP• ENTREGADO CON LOS CEREai06AI:)l.MER08PABAD08 
Slgntllca que Bl wnaador ae haca cargo da toaa, lncL!yendD loa procadlmlentoa neceaarlaa 
para el despamo d& la rneroanola y el pago de los derecho~ etllaneros. 

Urw vaz oi:JtBnido L6l precio finlll de 'WI1Ia Bl ~ medillnte el modelo scpy8Sio, • 
I'BCCIIrianda hacer ~r~a nMII6n da alchc valer rBip8CID da loa precloa abaeNadoB a pública 
enEE.W •• suméndoleparael-=10do&loeC08108 delacadenadecomerclallzadón. 
Una \'U c:JJ8 aa tenga al pa:lo a pcjblcc (Suggasbld Rnlll Prlce (SAP) cx:rno aa dancmlnaen 
EE.UU.}, se debe lnlclllr 1.1\elnYesttge.clón de los precios de le.CCIIT.petenelaycon elloejuster 
el pmpio, de maneta tal de 86tat dentro de los l'lWigos de pn!ICios estimados prn el segmento 
al a.Jal 89 apulia. 

Para finas de aalim• loa praciDe intarmedoa q~ va adqLiriendo el ptJCiucto en la medida 
CJJe ee 6\l8f1Z8 en le cedene de comerolell8cl6n del rneroedo en EE.W ., ee debe !Alizar le. 
eigl.ientef6tmula sotre el pniiCio inicial de producc:i6n. 



Pn+1• Pn/(1·d) 

Donde: 
Pn+1 • aagundopNCioaJblandoenlacada'1&. 
Pn = Precio Inicial 
X% • aiiTifiiQIIf1 cpt cobra llreapectivo IIQIII"átde la c:ediHa 

Si hacemos un ejercicio, uliizaodo los métgenes promedo ~coa utilizados por la cadena de 
comarclallzad6n 111 EE.UU. can.., pracl.lclo~puclo deproductor88de US$8entragado 
en manos del niJ)OI'Iadoren EE.W. y que Ulgo pesa a 1.11 dlslrlbuldor. 'Wr1lfm8 quul precio 
finalapóblico (SFP) .-6drtapn:11Cinadanwrta US$33. 

En el euacto ~ 8.1 se thl8l8lta en delalle el célculo de dicho valor considnndo algunos 
m6rgii"'D8tfplcca dala .,aUitrla. 

a.droN-8.1 
E)en'fllo de eatmad6n de preclaa U•nlldlal '1 fl.,.._ •...,. Clldllnll c:amardlll can 
lmportadory dletrlbuldor 

Fu..ta: EIBboral::ión propia a psr& del uao de 1'116rgeewa prtlllllldioe obaerwldo8 en <::Bda 1.110 

aelo8Agenteadela cadenadecomsrclallzad6nen EE.UU. 
• E8I08 mérgenee8<1'1 anmod&~. PJMpuedenYaltardecuoen caso. 

U1a vez que sedelerrrina(Jieel pteeiodeventaapóblico Htide~ US$88 
aadeben hacer~ can precloaat:.avadaall"' pmcktc:talllmlllual, de modo tal 
deotlecpMI'sleiJ)Ndoed'nadoescompedllw. 

En ocasiones eucederé que ee e8l6 por debBJO del prec:lo obee~ de mt:J'C8do, eltu8.cl6n 
que nos perrrilifa ajustar hacia atrbl nUHtro ptecio de ptoductor y con ello mejorar el 
msg111 payac:tado. En olrBI apcrtllllc:ladell podrfarnol a-=aJbf1r que aatamoa con CXIItal 
poreobrelu poslbllldadeedecompear, lo que obiiQalfaa~oÜ'I1)1emel'h d819C1Utar 
11 ingi'RO al m.-atdo di EE.UU. 

U1a buena altllmaliva para minlr ~y~ con la compelerá& e& bu8cat loe 
pn:dJctal an 11"!18mllt, ello can la lllllvedaO de epa habllualmen!B Glll4n entra un 5% y 10W. 



mAs baralos (Jle lu Q{rldolas. pero al epllcar los~ de deepacOOe. los PNdOS quedan 
muy psrecidoa aloa de la lilnda.lkl buen ejei•IPb e& bu8car en .Arnamn.ccm o l:ia1 partalel 
ae productoe go~.nnet que suelen publicar prec:ioe, taJea el caeo de Madda.ccm. 

Ula ClpCión .,_1'881111te de aplc:nr can 8lta metudalogla • eatmar pracloa de coato de 
~a panlr <Mios J)Ndosdltlug6ndoiu. es dect si conocemos be precios dewnta 
.. EE.UU. (o bien 11 Sff2) y nDB VlmDI haciall!1ú en la cadena can loa mérg.,. que ya 
canocernoe, podemoe eatmu Cl.lllea eerf•lo& COiloll m61clmoa a los cuaJea podernos llegar 
a prodi.J::trun d81arm~ado proWc:to para ser COI'Jl)eii!M:Ie en EE.UU 

8.4 VOlumen de Pruduccl6n 

Ella et1 un upecto da gran rahMnclaal momento deofrecBr un p-oducto en el marcado da 
EE.W . Gran parte de los entn!Ms8Jos s08Mio que están habitualmente 8IC¡)UHt08 a 
~ de productos 81dninjeros Qu& confecciona "" proWc:to en calidad de m&e~uata. 
elaboran a9Jnaa muaatma y pn:xl6da1 a afra:erloa ITI8IIIvamerm en al men::ado. llenen 
absok..1o deeccooclmlento CS. la dspoolbllldad de meter1u prtnas, ~ de 
pracHIITieniD, cepacidad• logfllicaa, operalivel, de cütribuci6n, tite. Eala tipo da 
ejerdcloe eon hebttu81ee y h8n generudo gi8Clos de eec:eptldsmo y detc::onftenze. tanto entre 
losagerusoomoentrelos~¡¡,lllea(n9t&it loodSIII\1C&y~). 

Se debe rer.r especial c~o de oncer ~ ~otoWJOSwiC'IMnesdewntayproceso 
decHiribuci6n8ltllnmJYbi•e&ludiadoaydefiridoa.J.J~no~~tll'llnMIIIBcbfueranenfáliCOB 
en eetleler ~ es una prédk:e c:omi)ol entre 101 vendedorea, sobre todo en las ferlee de 
lillinerws en EE.UU, donde reconocen la patlicipeci6n de actoAI8 chileno&. 

Debe haber seguridad de ~miento estatM. Otvanlzar la ~Ión de 411m1lfl11:18 
gourmet a EE.UU. l8fX"Hrrlll WJ t:J111 ufulrzu y trabajo, tarm a r'MI dlt 18 praducc:ión come 
de la ccmerclallzecl6n. Ee ebeo~ lnclapeneable contar con buenee tuentea de 
ar;wvisionamie'*> 8CJ(ccllay ac»cuaoos servicios de tan:ler08. 

8.5 Serladad • la Ofertll 

Ea IBrTtll6n aTfll111ma118 conocldllla praaancla de proauclcrea, tanta en farl• de almantoa, 
como en \481tas y re~IOil88 coooert&das, que ofrecen ~. Incluyendo rooestras, 
~de 1.118111C81ente 1nlbajo COf'IBdll ~de aloe ~td:n8 pera 
~ego desaparee«. bdoa loa antnwllltaaoa, ~ tlabartanldo lllltaexpartencla y e~~ 
aparentem191'118 una prácllca mJY ctrlrldldaentreloe ld'loamertcanos. 

l..uego, resulta de gran n ¡portanda que quiMee ofefblrlun almento gourmet M EE.UU. lo 
hlg• a:m la &er'iedlld, pmf81sionrdismo y llbdJtaoanvicd6n de la vilbildad dsl negocio. 



8.1 CtnpllmiMitDdeiMalpncl• 

Debe existir un completo OtJ'IoetnentD y oompllmlerltn antes de acerane al mercado de 
alinertos de EE.UU. Todo comienza por conocer y wnpli' las 8Kigenciaa en los PfÁII de 
arlga'l, rrucha& prod~ delccnoca"' y clrDa no e~ 1aa norm• mfnlm• adgldaa 
por los pafses de or1gen. t.uego, oooocer. oompnMldery oompl" las oorrnu adgldas P« las 
aullnidadllll de EE.UU. 

Es bien oonoddo que eKportar alinentos a EE.UU ,-.,es ficil, eisl8n n&.rnero88S nmnas, 
carltlk:aáan• y eldgrn:l• que Ol!enlan en lea 6mbltaa aanllllrt., ei'MII88, ltllulaaaa, 
eepeclftcaclonas, normas ligadas a las leyes antllerrori81M. ley general Fednl del Food, 
Drug .-Id Co811118tb, USDA,A?HIS (Animllll!ll"'d Pllut HHIIh lnapection Servkxt), FSIS (Food 
Satety lnepectlon Sen.4ce), AlA (Food and Drug Aclmlr118tratlon), etc. 

El aalualo reFDf6 la exlataiCIII de ofaeu!Ba que ccn buena8 y atractlwa praauctDa, 
desoonooenluaiCigeno&uynoonastednles. 

8.7 COnocer 1M reglel comercle ... heblluaJ• ele EE.UU. 

Coma en tDdca loa macadoa del ml.llda, cada pal8 tierw eua regla, aua conticicnell y111a 
axlgenclu cornerclalee, qua ,_, eer tdcttaa mgiJan el CXl1'1'18rclc. Su conocimiento ea de 
muchalmportanclayesvaknde.P«todoa loaagemesdel m.cadoen EE.UU. 

M~os ofenld89, pP!ICer.:len lrvesar al rneroadode EE.UU. sin nlngt'rl ooooclmemn de las 
•regl• del juega" intentando nagocisr lo no nagocillble y 8Kigien:to lo na uigiblll. Ea 
alanente recomendable conocer concspto8 coi'Tifi'Cialea béalcca del nwcada da EE.UU. 
amas de ~abordarlo. 

8.8 Originalidad del Producto 

~ Lklldall ea un mercado mJY algnllk:a!Noyatractlw paramiChaa pafaea dal mll'1do, 
la cantidad de dlferen188 ~ y de dM!nos orfgenee (JJ8 se ohc:en a dar» es 
~mlrU8IL &111 alu111Ci6n conduce a~· mucllDII ~ aeen coriar con produciDa 
ortglnelee y 1'101'8doeoe y estoe .. ..- ft1elmente ya .ter dlaponlble8 pera le 'AiM11B en 
EE.UU. 

& ~181118 conocer la dspc:r~l:lllldad del prodUC10 gourmetqiJB se ¡:mendeofreoer en 
EE.UU. HIICII' un e&ludio de rracado d~ida muct.B VI8C88 permite ahomu tiempo y 
18CU11108COn.nelacl6n. 

Laadllllrlclll ae un datllrmlrlado pmcl.lcto en al man::adD, CCII1DCBI" aua caractarfatlcu, ¡:nclo, 
fortaJem8 y debilidades, a¡,\lda a me)olw el ¡:n¡dUC1n y • .-bleoer una eeoa~W~Gia de 
iniRIWca6n 8fectiva y IWIIBble. 



A 1nl\llk de ella 88Cd6n se prwnde erhg8r an& orlertaciOO para qua Procl.IC~o~M y 
Exportadal•llngan una pauta aobrala aal empmndlr la bóaquD dlllrai'I'Mdlllrtoa q ... 
puedan sallsfacer sus demandas y n9C881dade8" . 

los pato$ sogertfos para estos poop6sttos y l.l'la bre\18 deecJtpclón de ellos, ee mencionan a 
contil'l.l&ci6n: 

1) ldeniiiiDar .. llpo delniiii'Mdllllo lftM .....,.. pan• .....,_.y ....... La 
pr1maradeclal6n a canaldarar QJando ae pratande expcxtar un allrnenll) gcumata loa EE.UU., 
oontra~ando lo8 SllfVIclos de un agef118 ~19dlarto, es h&oer ~.m wena elecdM 
conaiderando; ubicaci6n geográfica, cliente~, niv.l de sxperienc:ia de la amp181111 en 11 
mercadodaded'lo, etc. 

b) klllllllflcllrJ IDCIII .... alall paiiiiiiiH 1n18111......_. La,.,..,..rnú aflcm de localizar 
a un INermedlallo es ~ltanc*> el meroado de desUno y proceder<» laslguheme !'ofma: 

~ ldenttrlcar y \llaltar llll pmclpalea puniDa de wnta, tlsnaas y rnercadoa 
étrkos. centJ08 de d8111buclóny mereado6 mayortllaS. 

~ RacCIIICICfHpoduclaa~domlloiUitltW.. 
~ R&vlsar la etiqueta de los produeCos I)Mlldentlfteer a los dlstrb.IIOONS • 
.,¡ EJabotar un listado con loe Jlirapales diltribuidonls y sus contaclol 

(lnftlrmad6n par lntlmat. ~nu amarillo, gufas da la ln:lJatr18). 

e) ..._. .... pmtete 8alllc:cltín. Una YBZ que u han idl!lntilic8:b IDII inllllmediarioa da 
lrlterée y ae deponga de eua ca"'taeiDs (clmc::donee, tel6fora, oorreo electlónlco, etc.), ee 
st.Oete Mlablecer el primer acaroamierto. Evallar f'hiV bien su nterés y disposición a 
nutne y ealablecar fórmi.Aa de trabajo. Se auglare BICflblr UIW carta. conaa eiactR5nlco o 
larnada telerónlca. qua oomenga ~.m descripción de la emPNS& y cncter1zaam <» los 
~que inlln88COITlllrcialiZII:. 

Se recomlendaeiUBOde 1~ ~·~dependlente&JW&allmentoago~m~et. 
Elloa han derT'ICJ8Irado tener mejor conocimiento de loa marca.doa 1ocaa., eatablacen 
mejores relackr'les ~nales, se foc&lzwl mejor en fneas de productos de pequefta 
88C8Ia, 1<1'1 mi& égile& y menos costo8o8. 

d)CoiAiiWellnMÑedeiMIIIIllllll~eeiMGI.....soe. 
lkla YBZ ~ • t. percibido ci8rlu m.6a pc:r pute del lniB"mDDuio, • nK:Omienda 111 
a~ndo cont8cto, por eecrtto o por teléfono. Se propone J)'Ofundlz»>r en detBIIe y conftlmiJI' el 
nterés de estos por comercialilat' el produc:IG y buscar la posibilidad de cbt8ner una 
antrevllla. Se auglare eer muy lt{JJICIO en ella etapa, avtllndo ..r pardar el Hll'fllO con 
agertesqueno~nlas ~esyrequertmiM108deseados. 

lt) ,._ ... primer --... ~ vez realzade le primero eelacc:l6n, ee proc:ede a 
~Y aoe~enar ertrevisla con ell\tducido oomero de candidatoe J)t88181eccionados. 
Cabe recordar Cf'Bia "qufmk:a• entra 1• patea aa un akma 11odegran ~cla para al 
buen desempefto de la relación comerdal. 
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Ee lmi)Oftarte teller le cepecldad de comll"'lcelae en .,gléa o en ... kloma que sea 
comprencido por atrbe& partes; de lo contrario, es impte&Cinaible cisponerde u-~ i1ltiptete. 

En la.emrwlsta. sedebeheoerprlmero a.~a ~1oonaldelaempresa, los productos 
con loa que trabaja y lo8 obj!Jiiwe que M pen~iguen. lJJego • tumo del intwmlldario. 8 
acportador debe eprovechar la entrMta para conocer allntermodla.r1o y deA-1~ parámeb'oe 
genetales y no para negociar datalles. Loe l)lrimatro8 genendM a d8cutir. deben a« loa 
IIVJienlaa: 

S.rviciosqueafnJc&: 
• Almacer8mlanlo/ control de lrnlentar1oa 
• 0181r1bucl6n 
• ~oclepoat\v1ta 
• Coblos 
• Olros 

Terrtlx:lr1o en q.Je se d88empefta 
• Ooberturagqmfica 
• ¿cómo cl.iQ el terrtorto? 
• Preeenoia de su proWc:Coen este tetritorio 

Proc:klotol9 oon los CJJe1r'filbala 
• ¿e¡¡ qué tipo dlt produciDI •eapecilllizB? 
• ¿Qu6ntoa productos raprasenla? 
• ¿Q)mphnestoaconw proGJcto? 

~con lasquetrab&Ja 
• U.. cuánlas empresas repreaenta? 
• J.Cu6lel aan aua pr1nclpal88 dlerma? 
• ~auempresaa.~odeklsp~~ 
• iCómo•c:omparaauempruaconlaaotraaquaeldldribuidor 

repreeenta? 

Promacl6n de Wll1la8 
• Tarnatlodeleq~poencargadode promowrla.swmu 
• J.Cuéntaa I*'BO,.. trabaian en IU laritaio mita? 
• ¿Ea sale mmerade pemonaaadea.laao pamalcanzarauamstu? 

Promacl6ndeproductoa 
• ¿llene laoapacldaddeentregarntormaol6ndemercadoe? 
• J.Qu6 medio& da pnJmoci6n utliza? 
• roómaaedllllrl:luyenloaCOiilloade~ 

lnfnBdrucb.n 
• Oftclnae 
• Bodegas 
• Raddefrfo 
• "'lanspcr1e 
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t) Dlllnlr elintelllledlllllo con quien • .._.........,. lN vez tleblendo reQJc:ldo el 
oomero de ¡,18inl8diarios de inla'éa.. se AICOO'Iienda recabar mú detalles de los 
allklcclanacloa, panl dlapan• da mayarea elemantaa da ~lelo. La rnú ra::ananalltlle ea 
OOI'1Uli::W a~no de loe d ientes dellnbmledallo o a~len qU& ha:i8 trabaJado coo 8818. 
lgLalnwnte, ee da iniiii'1B comprobar la informadón firwnciera. 
Después de todo esto, ee procede a eelecclo,., al Intermediario oon q!Aen trab8Jer. 

g) ....,_ la canrlclanM d8 apemd6n. lkla wz dadnldo ellrtarmadlllrlo que rmjcr 
PMPOnde a los lnlllreees de la empresa, se Inicia lutapa de negoolad(¡n. 

AlgLR~B aspado& que ae 18aM'nlandaabardar, aanlaa llgiJenls: 
• ObfMIYo8 cornerelales 
• Pnxk.lclaa 
• keegeográtlc8 
• &cllsividad 
• Olroacllenls 
• Cooclclone8 deenuegaydepago 
• Pracioa y d81CUa'IIDII 
• Mercesydemctloa de propleded lndi.Jitrlel 
• lrieroantio del inf<ltmación 
• ~danocompetancla 

• DuradónyC81MSd&latam.,aclóndeloornrn 

E8 h1JOIIBnls que el exportador genere un amblent& tavarabla para la negaclacl6n. Pa' la 
tarto. deberá estar preparado para~rwla lnformal::ltl'l de laemprMay sus prodUCIOS. 
AlgL11118 racamendactonee para propiciar aa1D arrtiente aan: 

• Ser puntual. 
• Buen aapectopen~Qnal. 
• Ser cordial y 818mo. 
• l..Jrp.cart.jlltlll dlt pr81181"11ación y carpeta. de pn1118'11Bci6n de le ~ 
• Conocer los norrtlre8y loae.goa de preeentee. 
• Mantaner~actitud ~ional. 
• Cantrclarel tono da 'IIQZ, 

• Apenderaescuctw. no~meahablar. 
• hleptarlu crticaacantraaupnxluctDy~.marenpclémica. 
• Darnoetrar empda. 
• SaropdmlstaylliMW~onesnegat!vu. 

Es habitual CJJe los~ hagllll la. primera propuesta, se suglefe ser ooldadoso en 
que ésta ptnZCa justa y razcnable. Los ~ que ofrec::erl aliner108 diferenciadofl 
pueden planlaar IJ18 propueataa a la alza, ya qua 1wy lmplctto un ~valor 8(11l98do de 
sus pnd~. Aquelos <XII almaraoe de poco V8k:r agregado, donde el p-ecio Juega el 
~1 prepordl,.,..., deben planlelr propueatuala.bllje. 

Loa~ también deben estar prepatlti)l pata recibi' la ptq)Ueltadel cotJl)tadot. 
SI elo OCLIIT8, ae raccmlanaa aer l"88p8tuccllo y manten• cl8rlal f19u b6alc8l as ccrtaale: 
no lmemmplry no rnos1JV l.ll& acdll.d de recMzo. aunque la prqlUesta no tea aDactMl. 

Du181118 la negoclad6n, ea lmportanle recordar~; deben primar la& canceelarlee, rada ea 
gn!llllto. Mlentra& menos coooeslo1"19S se hagan me~ No ser el primero en plamear 
cancE~~Ionel; el tlana ""e hacerlo, haga CDI'1C8IIanea ~aftu. pefetentemante al flnal de la 
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negoclaclón. Recc:ld•q~.~e siempre hayq~.~e dejar.., maJgen de negoetaclón, ni.I'\Ca acepe 
la primera propuesta. 

S8 reoc:JI'rienda oarar la n~ euarm arrbas panes eelén 8811sfechas. cuando 
coneideAI1 qua CYmpirén las prapuaab!ll y aa hii'JB agotada eiiTIIII'glll'l de nagociación. 

lMa \C. logrado el acuerdo, se recomienda poner todo por escrito, 1eetto y presentar ,... 
reeaman de cada uno de loe purtoa. Elle re111.1n1n daba aar la t-paru la elabara.clórl del 
tuUocontraiD. 

h) FhweiCOiitl• EalalnatanciadondetDdoloGOidaao p1'81o1111mnta, quadaccn!Bnlao 
en Wl doctmento ~e lo firman ambas Pfl'*. lJ:)6 COI'IIRd08 que se suelen firmar $01'1 

dOCLmllrta& ~· elaboradoapar loaagant811ntamedlllrloaycpenuchuV8088BDnpoco 
flelldbles. 

L.aa para q1.11 nodeba'l fallaran un ccntraiD,aanlaa algua'ltBa: 

• Comprtllriao8 que -*"'ilran ambu parl8e 
• Declaraclóndebuenatoylealad negocladore 
• Duraci6n del oonbato (plazo) 
• Enumeracl6n y datale de loa produciDa 
• Delimitación del terrtlorto 
• Oblgaaan•dl l•perte& 
• ManiD de 11111 camlllonea 
• Conclclone8 de pego 
• Mcdflcadan•al contrata 
• Término del contrato (derec~y~es) 
• Penalidades e ildemnil.&Ción 
• Regula::l6ndeYaode man::eaypaleriea 
• Mlltr$ 
• Confidencialidad 
• F\lerza m'YQr 
• Leyapicableybit..lnaJ~ Quriadioci6n) 

1) ~~c~r .. l'llllcl6n ca!MNIII. Es la 818Pa en que el ¡:rooeso de etiPOf18CI6ny la IWiad6n 
con loa intermec:liarioa, entrfil en acción. A continuaci6n, H uponen alg1.11u 
mcomSI'Idadcl'188paralamantencl6nde laópllmayduradararalacl6ncon loa lntamsdartoa: 

• Enbag•al prcductoatlempo 
• CUmplir con la calidad establecida 
• Notificar a 1ierJl)O cuando aei)A!II8ntaalg6n problema 
• Yalar pcr el CYmplmlarto as loa acuerdoa 
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El capitulo que se presenta a continuación tiene por objetivo entregar las principales 
conclusiones que se obtienen del estudio y un conjunto de recomendaciones esbozadas a 
partir del análisis crítico del equipo consultor y de las recomendaciones entregadas por las 
personas entrevistadas dlrante la investigación, tanto en EE.UU. como en Chile. 

Complementando los temas abordados en el deearrollo de los restantes capítulos incluidos 
en este documento, en el presente apartado se agregan algunos aspectos no rela:ionados 
directamente con la cadena de comercialización y que dicen relación con el potencial de la 
oferta chilena en EE.UU •• un análisis de oportunidades de negocio y la descripción de algunos 
modelos interesantes de fomento del emprendimiento y de la innovación en el ámbito 
alimentario que fueron conocidos por el grupo de investigadores durante su visita a EE.UU. 

9.1 Principales Conclusiones 

9.1.1 Aspectos de Mercado 

• El mercado de alimentos en Estados Unidos transó el año 2008 más de un trillón de 
dólares al año32

• Conforme a los canales de romercializaci6n, este mercado se divide en 
mercado retail con ventas que bordean los $542 billones de dólares, el mercado 
HORECA o food seNice con ventas de $426 billones de dólares y el mercadospecialty 
foodconventas de$63 billones de dólares al año. 

• El mercado de produe1os gourmet (specialty food) en Estados Unidos, transó el año 
2008, 63 billones de dóla-es: con ventas de 48 billones de dólares a través del mercado 
retai/y$15billones de dólares a través del food service•. 

32.. 71le Food klstitJiel9, Food tnduslrt Review 2006. 
S3.· NASFT 2008. 
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• Se eetlma que en EE.UU. existen m•de238.(XX)purbdevent. deellmentos retal, de 
ellos. «1.500 son eupennercados (78" delaa wntas de alimentos). 146.1):)0 oonllillr¡8n 
~ nagacloa {COIWIII11anca lh:nB can B de la venta de allmll1laa), 3.CXX> aan 
s~rmercados rnayorl9W (6% de la wma de almentos) y 48.600 son comercios de 
wtiadecomida(11"delawn1Bdlalma'IIDI). Exillllnadllnú946.000RIIItlw,.,._, 

• En lo que ee renn a ~uctos gourmet o de especlalldade8 (specl~~. el ano 
2008 H regillnronwni:IY por l8SSO.OCII millonel. Eaemiamo ello fueron intrcducidoll 
2.349 nuevos productoe en el men::edo gourmet, lo que da una Idee del nlvd de 
i'lnwación y competencia qua prevalecen en 61. Entre elos se destacan los Pfi)CiJc:to8 
bebeatlblell, panadar(u, aulcaaygoloahu,aalaaayoaru:llr'neltaayloa "II'III.Cka·. 

• El rnere8l2> go~et en EE.UU eodge un alto nlwl de dllerenclacl6n d88de el purto de 
villa del pa::/alging y mtldteting. La prlncpl c:ampaenda • con poductc.III.I'Op80II 
con'1181oregegedoymucl"edlfa'en~ poror1gen, merCNypacksglng. 

• E'r1 el m.aldo de pnxkKml gaurmat de loa Eatadoa Unll::lae_ 8111 cerno en la rnaycrfa. da 
los rneroados d&almentos de ese paf9 (frutas, carnes. vnos. etc.), ntervlerlen rmltlples 
illan8dillios, enlr8 106 que dHtBcan; lus bto/Gn, el importador, el dstribuidor y el 
m.-,artata. 

• Cada uno de e111o11 agentea ln!Brvlene en la cadena pn!lllla'ldo L6l aeMclo y ...,do 
V8lor el~· l..o8 márgera de cada ~ederlodependen del tii)O deEf1l)l'eeay 
del tipo de proWc:lo. Aar, 1aa tiendas de prodi.ICIDS goyrmet pequeflas suelen incorpotat 
.., marga1aotxa 11111 wnaa del~. mlentraa las granda& caaanaa os~ 
ftu()l(l&l"' entomoaJsa". 

• A r;asrt~r da! trebaJo de lrM:I86ged6n • !Izado fue poalble eetablacer en deCalle la 
eeltUclura de costoe que caractatka la cadena de oo~. Es asr corno se 
8811m6 que en prtmadlo L6l producto quelrvseaaJ marcada de EE.UU a trMI de L6l 

lr1¡ponador a ~ PNdO de US$1 desde el productor, llega al oonswndor final a 8.96 
wces su lACio i'licilll. 

• Para la e811rnadm de PNdOS ~- e lrtermeda den11'0 de la cadena de 
cai'TIIIIdllllladón, ae propone el uao del concepto de "!andad COit" qua ea el COito dal 
pn::G.Ic:U) 1Pmnaclo colooado en una bodega en EE.W. listo pan~. su deepac~ a los 
clines. A partir de este oosto es posible ir proyectando ceda uno de los COilol 
hbrmadloa, aplicando lila camlalan• da loa dlatlntoa 881abcnaa os la cadena de 
comerolallzadm {datos ya cooocldoe ~e tkJctOan erlh 6% y 50%) para llegar a ~ 
pi8Cio sugerido a p{illico (&lggeated Rltail Price). 
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• la cadena comerdel de elmentoe gwrmet en Eetado8 Unldoe coh8bla s.-. 
ir18tfetencias, cada uno conoce sus labi:HM, especialidades y reaponsabiidadas. Ala 
ulltencla as 111 lnlrt1aeco "pac:ID de no agreal6n", aa agaga un raconocmlanto 
colectiVo aJ hecho da que "IOQ)s deberl vivir del n~·. slluadOn que hace qU& el 
li!JtBmlwejulle can facilidad elu cantingenci• y 111118gUre con alo au IICibnwiwnc:ia an 
eltleq:lo. 

• En loa 6111moa _,oa ae ha abaarwdo 1.111. tendencia a la cartea1lrad6n entra 
d8tr1buldores da aJirnen!Ds gourmet, sólo moo ""'des dlstrb.ddo.-controlan el SO% 
del men:ado. 

• S. obselva un CJ8I'l rtlmero de pequel'toe dlstrtb~ locale8 '1/0 H1atale8. cerca del 
tJOWt da6ataatlanmvuntaa..,.,.._lnfakneaclncomllon•dllld61ar-.. 

• Trabe;ar con iUrmediarioB en EE.UU as Mlarnerte fao.uabi8J*8aqu&llo& prodUCIOrea 
~ 18lrKI!In en sata actMdad. A trav6a d& llllntsracca6n can elloa canocer*l el nsgcclo, 
el mercadoyk)e&CU'8Sparaklego, ~enform&~dMcl.laltl esaessuest~. 

• B rmdelo de oompra de un poroenteje ~ de IIUI cadenas de tlenda8 de 
especialidades 88 tnsbajar con ctistribUdores de alimentos. no • habiwal que se 
raladonen dreclamanta con pl'tMI8dana. A au vez, lea c:llltrlbUdo1'81 18 relllclanan, 
habtludnel"b, conlosprocl.lotor99atravésd&~ 

• la principal W1f11aJa as trabajar can dlltribuldama BR el aocaac a au completa red 
k:OSIIca. Se reoonocen como d86WI1Tal• eleacceslvo encaNdmleriO del procl.lcto y la 
p6rdda de can1ml eobre upec:tcB tan tn ipC11Wit88 carno aii'TIIIIIal~. 

• Si se está lrabajando <:e~n dillrbJidot'e& 88 esencial adicilartel acuerdos de intareambio 
da lntarmacl6n l'llkMiniD, pue8 gran paJtB de ellos canocen en d81BIIs donde ae venda 
cada prociJc:CD e lrlormadón tan lmpcrraNe oom> formaiO de erw8S88 mis adlolos, 
w l&m81'1 di wntsa par pL.I'da dltveria o éi8B gecg~ 6fica. 

• &liste un aJ'Il)lio consenso respecto de ql.lll el productor gourmet debe buscar los 
aga•a ., la cadanB amete1a1 a au madlaa y ~e utllfagan - nacaalaadaa da 
voltmen,c008rturag~lca. •deprodu~. etc. 

• AltrabaJarcon lmpart&dorBa, elos1ananpoa811ón aelos productDB,con loaJal aa~msn 
l()(i)e loe rteegos del negocio, lo (JJe consti~:Uy& una~a para el produe~a: 

8.1.3 Oporblnldldaa de Mercado y Eat1'818g1ae 

• Gran panede las personas et1nMstadas manlkHIWon un adecuado ~miento de 
Chile en torno a .. calidad yllllftadad deau ofarla. Exlate pradlapalllcl6n a la~· 

• HO>i ae observa en al mercado de EE.UU ~ trllbe;o important8 en tomo a elementos de 
markllll~ para daatBcar atrtbi.JD& da "Nallnl y Sanca para la aaiUif'. LB certtllcaclonea 
ugénlcuyktJ8dlerlogranlmJ)(Ital'te8 sotnpredos. 
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• Loe precios obeeNsdoa en góndolas .-on credentee en 1• medida de la ecclueMdttd 
del proWclo y del tratamiento dellabellng y~. 

• Secbservó w-~a tandenclafuetleal1taba;ode PttdiOI08 con maroap~ porpat18de 
lila cadenu aapeclallzaaaa en prcc:b:toa gcumat, lo qua hace pnM!I' que ello puede 
eer~.naoportunldadll'teN88nleda rneroe0:>. pues ~.mpane.,~d&a0081oSde 
penelrBcióny promoci6n de lo& praduclDI tal uamidoa por el wllio dll lai'I'IIIR:8. 

Sin embergo, te debe ooldet de no ~er produ(:toe bejo esta modalidad con 
gtandel cadenas de relail, pues se ha ccnstalado que en ocaaionM axpiOian estos 
pn:xiK:tDII a bajas pacloa ptn atraer pCilllco y ~ego IDa deaechan defdndaloa mal 
posldooll:bl ., el mercado. En gennl, bejo ll3l9ta modalidad d& lrab8,lo oc:merclall& 
preai6n de loa 1'8bil aa • la baja dilo& pnJCioe. 

• Exleter'l eetuc1oe ~e 6'J8I8I1sn ~e el ~ de ooneumlcbe8 de origen ld"'o en 
EE.UU .• el cual 818Ciende a aproünadameru a .w millone& de h~. • ho>,t 1.11 
aagnW'Ito ~a muaatra un fuarts guiD en allrna~ tlacl6n y un cmc1ente lntema par 
proGJctoe goui'TI'MIC. 

• Pera el men::edo gc~met de EE.UU. 1.1"1 eleme,., Importante de dlferenclacl6n eon 108 
atribW)& del ~n. por ejemplo: valle de loa andes, l)llagOOia. sur del mundo, etc. 
Allmlamc, al ccn1~ aprecia camo alernerm dlfarancladar 111 hllltarla qUI puedan 
tw1er los lnsumos, NC8IM o los ~ Pf'O(klctM:Ie que aoompaftan a un producto, 
todol loaCLÚJIIwrecomiandllninciLireneldisefio del lali~. peckiiQi~ ycamPfÚIII 
pmmoclanale&. 

8.1 A AllpecadeCompetlllvldad 

• 8 men:adogolli'TI'MIC noneamerlcanoy10do&lo& agente8que e«r¡ponen su cadena de 
corTIII"CCaazacc tal lnlmendamente CCIItpetlllvoa y mdgantes, pulll1 88 tnda da 
~que apurtanasesJnertoe de~sl.lridc:l'esCOI"' altopoder~lsiiMto~ por 
ende, más sensi:lles a la calidad e innovaci6n en los PttdiOIOS. situación que obliga a 
que loa productoraa chii.,DI qua deaaen abordar eal8 rTISR"44o CDI"'Cm:8T1an detalle las 
ter'ldenolas y pretererx:tas d& sus oonsumldONS, da modo tal da m&fl1111"1er su oferta 
\lig..mi~doanpnxi¡ctoayeatndagi8111dll ca1'1'111R:Í1ilBC. 

• Entre la& personas entrevislada.s que 60ilUYiei'On conocer la oferta gourmet dllena. 
hubo caranaa ., cuanto a c::pa gran pariD de ICI prad.Ja::tcr. naclcnalaa no ttan., una 
ad9cuada ~ en aspeUOe comerciales daV88 para competir en el mercado 
gourmet nora.m.icanD, lo que incbye: ooatoa de cpa'IICi6n con la cadena da 
comerclallad6n, fiJación de predos, modeloa ae oomerclo 8ICb!rtor, ccnodmlerm de 108 
mereado& ob)d9'os, segmentación de cona~. empaq~». ~. ele., 
aluacl6n qUI como lndullrta aa ra:p.¡la18181111 a~paradoa ame - an"fl'-noa F8f8 
fines d9 entrar en este enorme mercado eon algCrl grado de édto. 
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._ 1.1 Sllu.cl6nAct .. l d•l• or.rta Gounn• Chilena 

• Ea abaolutarnenta eaanclal qua la afarta de prcx:luctDe gourmet pn al rrart:ado da 
EE.UU sea~osemente revisada en QJanto a •uealrtlulosdlle~encladon:l$: ortgen, 
~ymatlcsting. Para este efecto, se debe pensaren un traba;oespecialil.adocon 
profealona!M nortaamertcanoa ~ concm:an m.y blan 1111161Hmaa tllndanclaa en 1111tu 
materias. 

l.aa marc8l deban ... CllpiC88 de bw!amllr aua atrbJtol dfawldadora• dude la 
conoepolón d& eac1a ~ de sus productos y atendiendo a los upectns reconocidos 
como~ paraloscon&\.imidon!Jsciec:ichomercado. 

• 5I nwlsamoe a partir da lo6 rasultal:bl da este 681Udlo la oferta d& JXO(IuGta6 eNanos 
diaporiblaa, actualm.U, .. 101 programaa de le Di'ecci6n de Promoción da 
Blport8clonea (PROCHIL.E), laf\lndecl6n para la~~ Ag1'81'1a (FIA) ySebcne del 
campo del lnatituto de Oesalrollo Agtq)8CU8tjo (IND.Y). es posible oba8Nat que aólo 
ll18 pata de e1101 tiene un po111nc1a1 ae a8Mti'Oio can el cual llagar al rrai'CIU:lo 
ooneamertcano. elo. especlalmen18. con81derando aspeGU)8 de n'llll1w*lg y rmnadvu 
legaiM y aanilBrillll. 

• A la luz de lo d:aservado en la ~ ger.eral de mtRado y de au,¡nas 
apaclaclora ceptuRidaa en aniRP.tlltaa con pai'8CI'IIIII ligado al I1'I8I'Cado de llll 
~lalldadee, es posa. realzar 1.11 análisis mili ger.eral en tomo a cada ..,o de loa 
rubro8 que 001'11)01181'11a ofer18 actual d'liena, información que puede ser utilizada pera 
LJ1 trabajo Muro da daefto as ura oferta acpartadara con).mta antl8 lo& aocl01 de la 
Aeogooi'T'I'Mlt. 

En el cuadro NO 4.1 ae inckJye L.l'l anélisia d& rubros y la idenlilicaci6t'l de nictlos de mercado 
que pueden aer abordadDa con pn::dJctca chilena&. 
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Cuadro Nº 9.1 

Estudio de la Cadena de Comercialización de~ 
en el Mercado de Estados Un1dos de Norte Améric'd 

Situación actual de la oferta chilena por rubro 

110 

Rubro ObHrvaclonu 

Productos con debilidades del punto de vista de la innovación de mercancias 
con valor agregado, envasado y etiquetado. 

Se observa demanda por mieles uniflorales. Una ahemativa interesante de 
explorar son barras nutricionales en base a miel. cereales y granos autóctonos; 
quínoa, amaranto, murtas, etc. 

Productos con poca identidad y diferenciación. Además, la oferta no es 
homogénea, mientras unos poseen un porcentaje de fruta entera, el resto tiene 
escasa o cero. 

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

El packagíng es absolutamente esencial para diferenciarse. 
Una buena oferta de menneladas exóticas: tomates, betarragas, zapallo, flores, 

con un buen trabajo promociona! puede tener una llegada favorable en locales de 
especialidades. 

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

Una alternativa interesante de explorar son los quesos orgánicos y el dulce de 
leche que ya cuenta con ventas en góndolas gourmet. 

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

La denominación de origen es clave para diferenciarse en este rubro, donde la 
oferta es enorme y se privilegian los aportes a la salud. 

La recomendación es trabajar en el desarrollo de aliños para ensaladas 
(dressing), en base a frutos silvestres únicos de la zona y en lo posible con 
certificación orgánica. 

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

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

En el rubro de los cereales se debe trabajar con dedicación el packaging, 
de modo tal de resaltar productos exclusivos como el amaranto y la quínoa 
andina. 

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

Las conservas que existen en Chile deben ser potenciadas desde el punto de 
vista del marketing y localizar la producción de ellas a especies exóticas 
originarias del pals: papaya, murta. maqui, etc. Una oferta innovadora de 
procesados en conserva con denominación de origen, ya sea de valles de Chile 
o bien de zonas climáticas, puede resultar un a oferta interesante para 
consumidores naturistas que buscan nuevos sabores y originalidad de productos. 

En este rubro se observó una demanda insatisfecha por papayas al jugo, tanto 
para el mercado minorista en formato de vidrio de 8 oz., como para et mayorista 
_el sector foQfJ s_ervic~s. 

Se observa un interés creciente de parte del consumidor norteamericano por el 
uso de nuevos condimentos, especialmente si tienen carácter 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 altiplánicas del norte de Chile y de la Patagonia austral, 
utilizando como elemento diferenciador la denominación de origen. 



.. 
Conc:IIJI!IIonee '1 Rlcomendaclon• 

1.1.1 Allpecm.clllva. para un plln camen:lll 

Parttl ~te de 1M OOI'l<:lJ8ionH del estudio, 1'8Spec:t0 de los a&'*"* ci8Vfl6 q.JI!J deben 
IHI' flbon:jado8 para tllner Jos p~uciDa l lllloa para al I'I"'BBt:8do y para al d iiGIIa da .., plan 
oomerdal. se p~ 1'E191Jm~ en los slguent8S purtos: 

a) Tenar claro loa rnarcad011 ClbfetM:lB a loa que se daeaa llegar. 

b) Dellermnar los precbl que permhn ser OOI1l)e'lltlws en los .:istmos ~ del 
mlllrau:ID objBliw. 

&) QJa -. c::aruderlldlc:e& del etk;JJetado y ef"PAJJ9edo reepc:ru;ten a 1• J)IW'enc:la8 de IClllil 
consull'idoras del rneroado objBlivo, se a;ustBn a las normativa& de la FDA y legan 
COITI.IrK:a" lea atrtbiJCB yelaiTIBI'I'Ioa clfarencladaraa del p'Dduclo. 

d) can:ar con 111 plan de lanzamhemo del producto con un ~y r;nsupuas1:0 para 
prumocic,.., al cual debe incluir da fama priaribnl un plan de ~Btacionll!l an p&mgl!l 
de..,... 

e) Selecc:ic:llw Sldecuadamerte la ca:tena dEJ oomercializaci6n con la cual se trBbajati y 
negDdllrlaaccndlcklr1ae daerU8ga y loa pagos. 

• Se AM:Omieooa el uso de intermeciiatios p&(JJaños e indeJ)IIldiantes para alimentos 
goormet. EatDa han demostrado tener majar oaru:~ch*lnta ele Jos rnan:acbllocalaa, 
eetablecen mejores '*dooes IJ1Wpei"8Cflalee. te focalzan meter en lneu de 
prociJctoB de~ eecala, aon mú 6gi1Hy manaa 0DIItoac8. 

• Una emttegia de peneb'Bei6n al mercado goll'mat de EE.UU. qua garantice 11"1 
graao mtlrmo da éKito, debe lnclur un tratJajD da 1aciJccl6n con ge¡a •• da compras 
de cadenas y luego de un trabaiOde wru de la Idea a c18111buldores espedalzados, 
pcr lo qua el roodlllc de negocice que aeiiiiiBbl~m:~~ para 88lB sfacto da be Wl'lben1Mr 

1.118 comardaiiZ'.Bd6n con dab1buldaraa eapedallzadDII en pruductnB gcumst. 

• Para la introducción de productos nuevos se debe couteruplar 11"1 trabajo 
pranodonallrrpxtantB ""a lnciiJ'II!I degl..lltaclclrla& 1111 lllllaa da lllll"itaa riiST"fllhg ~ 
store") ,lo cual es estj~'Jl~Wjo diW8 por los eepedallsw en el r9I8JI non:eam811cano. 

~ rRpecto, • po~~l:lle penaar en la factibilidad da qua .Aaogc~.m~at, ).um a aul!l 
ampe e as soc:tee, pueda oennr u,..eii!W1Za oon alg~ dlelrlbuldor de gllU'I bmal'lo en 
EE.UU, con el cual se pueda disalar una est1al8gia promociona! para dar a conocer 
una afata lntsgal de pnxl.lctaachllenoam alguna cadenadevertu eepeclallzB:B. 

• Hllbiandc cpldlldo l!llllllblecido qua al rnen:edo de can&urridcne da crigan llltim an 
EE.UU Gllil lnllllwa •te de abcrdar con pro::llcloe ga~et • .e recomienda~ tmbaja 
de prueba de productos en al mercado de Mlaml, lo que parece 1118 buena opción a 
Hgulr para medir práaranclas y rataclanal en un I'TIIIf'C8:io de 1,5 mllcnel da lllllna1 
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con atto poder edquleltM). 

• Se racamlenda prapldar entra loe pock.lctar. go~.~mat en Chlla lan.aldl!ld de 8ltar, 
pennanen18m8Ne ..,~, cc:mounelernentoeehtéglcoparael poek:lon&nllento 
dell'WiroB y pa'mlnlncia en el Jllllrcado. Elle • Yn aapectD cliMI q ... deberá abordar 
prtorttarlemente "-agourmet 

Al respecao cabe seflalat, que para dicho prop6sito se requieftt contar oon esludios 
perm111antDa IObm lu tandlll"'clu 111"1 lu pmfaranclaa da IDII coneumldoral, nliiMHI 
na~. po1811Ciales lnl'lCN8dones en los ~ootos. reruntOS almentarlos natuiÜI 
nD scplotad01, e , niiC8IIic:lsd que p.¡edl ..-88liñlcha oanla pueata en marcha dll 
tl'l cent7o <» lnt*lgencla <»mercado e lr'r'~CN8CI6n &III'1WIIntaltfl'. dem&d:> a r:nparar 
a loe emprallllrioB 111 tarr. afinA '1 a la pwtaci6n de aavicioe dll deumJIIo y 
pruebae de ruEM)8 lneuPTIOI y productos, cuyo rol admlrlletrellvo y o~ bien 
puede estar en mara deAsog&I"Met. 

• En el corto plazo, u AJCOmienda de&arrdlllr un prognuna dll fJf1IP8TBCÍÓO dll 
IIITp 888Piaa as la lndulb1a de almentDa gcumst, abordando upacto8 eapscfllcoa y 
dawe para la form1Jacl6n <» estralegl&e ccrnerclales y !ftpamd{rl de J)ro(lJctos 
pn.aaagurar al lngn:1110 adtoao da aloa al mercado da Estados lklldca. 

Se debiera tJutcar ~e los proc:lJctol'e$ que ~n del prOCJW1'l11 oomlgan 
arta1d• a cebúdad el ~ dlll mercedo ¡p.¡rmet ., EE.UU. y 1111 
particularidad• que ae deben atBnder para tansr 6ldto en 161. 

• Flnalmants, &alacalllenda que da manara parmiii"'BB''I AlagOYrmat pn111a aaNk:l011 
deevaklaclónatodas sus er•~Pesa~ socias que~" en ferias promoelonales en 
EE.W ., ello en cuanto a su prepataei6n para dicho mercado (CJ.I8 se encuentren 
markst raady), de modo tal de mejorar entre loa agartea nartaamer1canoa la 
peroe~ de rata<» preparacl6n de loe~ y asimismo, aumentar las 
poaibiidadea de áito en aw geetiOI"BB CC111'181Cialee. 

- - Crlfmpillltdi·-~-~·EE.UU..»bo--.o•atCIIIMI:IdllllltMC*5noiiMI ... ~.n 
,.,~~~F«<d~r:..r.•Wlllda~.~--~tq.l~ 
00111DfMioollWto&\91n~ 
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