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sores que el número de clientes descendió 

el año pasado en comparación con losnive- 

les de 2022, ya que los consumidores, en par- 

ticular los de menores ingresos, sufren las 

consecuencias de la crisis financiera. Los 

grandes fabricantes de alimentos, como 

Hershey y Kraft Heinz, han informado que 

sus volúmenes de ventas disminuyeron a 

medida que subían los precios de sus pro- 

ductos, y varios de ellos reportaron que sus 

beneficios se habían visto afectadosen el úl- 

timo ejercicio fiscal, mientras que otros ha- 

bían aumentado. 

Mondelez, fabricante de Oreo, dijo en ene- 

ro que seguiría subiendo los precios de al- 

gunos de sus productos este año, en gran 

parte debido a los valores del cacao, que a 

principios de febrero superaron un récord 

de 46 años. Hershey declaró este mes que es- 

pera que el encarecimiento del cacao reduz- 

ca los beneficios de la empresa este año. 

Kraft Heinz dijo que la inflación se está 

moderando, pero que sus costos siguen 

siendo más altos, impulsados en parte por 

el encarecimiento de los tomates y el azú- 

car. 

Además, las empresas van a pagar más 

por el personal, después de que 22 estados 

elevaran en enero el salario mínimo de los 

trabajadores por hora. Contratar a trabaja- 

dores cualificados, como mecánicos, para 

sustituir a los empleados que se jubilaron 

durante la pandemia es especialmente caro, 

explicó Henk Hartong, consejero delegado 

de Brynwood Partners, propietaria de 17 

plantas de alimentos y bebidas que fabrican 

mezclas para pasteles Pillsbury y otros pro- 

ductos. 

Las cadenas de restaurantes aseguraron 

que están tratando de operar de manera 

más eficiente para ayudar a compensar los 

aumentos salariales, pero también esperan 

subir los precios. 

“Es un movimiento realmente rápido y 

unalto porcentaje de aumento”, dijo el CEO 

de Chipotle Mexican Grill, Brian Niccol, en 

una entrevista, refiriéndose al aumento del 

25% del salario mínimo de California para 

los trabajadores de comida rápida emplea- 

dos por grandes cadenas, que entrará en vi- 

gor en abril. “La fijación de precios va a ser 

parte del rompecabezas”, enfatizó. 

Algunas empresas de alimentación y res- 

taurantes, como Kraft Heinz, Mondelez In- 

ternational y Darden Restaurants, propieta- 

ria de Olive Garden, prevén mayores bene- 

ficios este año. Pero las señales de una 

desaceleración del gasto de los consumido- 

res ha llevado a otros a moderar sus perspec- 

tivas, con Starbucks bajando su proyección 

de ventas en tiendas para 2024 y el fabrican- 

te de alimentos congelados Conagra, redu- 

ciendo su pronóstico de ganancias por ac- 

ción. 

Los inversores se han enfriado con las ac- 

ciones de alimentación. Un subíndice del 

Sg£P 500 de valores de restaurantes ha su- 

bido un 10% en los últimos 12 meses hasta 

el cierre del miércoles, mientras que el ín- 

dice general ha ganado alrededor de un 

25%. Un subíndice del S£P que sigue a las 

empresas cárnicas y de alimentos envasados 

cayó aproximadamente un 8% durante ese 

periodo. 

Cuando Anna Zabinski y su marido salen 

a comer fuera, se preguntan si merece la 

pena pagar US$1,99 más por los macarro- 

nes con queso, y a menudo optan porrelle- 

nar el plato en lugar de pedir bebidas más 

caras. 

Zabinski, profesora de Normal (Illinois), 
dice que a veces comparten un filete de 

US$20 con guarnición en Texas Roadhouse, 

oun sándwich grande en Jimmy John's. No 

obstante, comentó, “nuestros gastos dia- 

rios y mensuales siguen pareciendo más 

altos que incluso hace dos años”. 

Los fabricantes de alimentos y los restau- 

rantes han ofrecido más ofertas en algunos 

artículos. J.M. Smucker y Conagra han re- 

ducido los precios del café y la margarina, 

traspasando así los menores costos del café 

en grano y los aceites comestibles. McDo- 

nald's y Wendy's dijeron que este año ofre- 

cerían ofertas dirigidas a los consumidores 

que buscan un alivio frente a la subida de 

precios. 

Gary Pilnick, director ejecutivo de WK 

Kellogg, aseguró que la empresa ha estado 

trabajando para comercializar cereales como 

Frosted Flakes y Froot Loops entre los con- 

sumidores presionados. Una campaña pu- 

blicitaria lanzada en 2022, por ejemplo, 

animaba a los consumidores a cenar cerea- 

les, presentándolos como una alternativa fá- 

cil y barata que, combinada con leche y 

fruta, cuesta menos de un dólarpor ración. 

“Dale la noche libre al pollo”, dice el eslo- 

gan de la campaña. 

Robert Moskow, analista de TD Cowen, 

afirmó que, aunque no es habitual que los 

precios de los alimentos bajen, tampoco lo 

es que se disparen tanto como en los últi- 

mos años. Moskow espera que los precios de 

los alimentos bajen durante un tiempo este 

año, ya que los fabricantes se ven presiona- 

dos por los consumidores y los minoristas. 

Kraft Heinz dijo que se centra en ofrecer 

opciones asequibles para las familias, y que 

aunque sus costos aumentaron 3% en 2023, 

subió los precios en 1%. WK Kellogg sostu- 

vo que antes de subir los precios, la empre- 

sa intenta combatir los costos más elevados 

mediante una mayor productividad. 

Kellanova señaló que está trabajando para 

mantener los precios lo más bajos posible. 

Cahillane declinó hacer comentarios sobre 

los precios de los productos de su empresa 

este año, pero afirmó que el fabricante de 

Pringles y Pop-Tarts no ha subido los pre- 

cios para aumentar sus beneficios. 

Cahillane sostuvo que a medida que los 

consumidores se acostumbren a ver precios 

más altos en los estantes de los supermer- 

cados, se adaptarán. 

“Al igual que un litro de gasolina, se con- 

vierte en el nuevo precio y la gente se acos- 
tumbra a regañadientes”, dijo.WSJ 
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exportaciones y la 
diversificación 
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ace medio siglo, las ex- 

portaciones chilenas se 

centraban mayoritaria- 

mente en un par de pro- 

ductos: el cobre y mine- 

rales, donde el 85% correspondía a ese 

sector. Al cierre de 2023, hemos con- 

solidado el monto de exportación por 

sobre los US$94 mil millones, donde 

cerca del 46% son bienes y servicios 

no relacionados al cobre ni litio. Sin 

duda, los acuerdos comerciales sus- 

critos por Chile en las últimas déca- 

das y el empuje de las empresas han 

sido fundamentales para estos logros. 

Este cambio radical en nuestra ma- 

triz productiva refleja un compromi- 

so sostenido con la ampliación de la 

canasta exportadora de Chile, donde 

destacan sectores como alimentos 

(con montos enviados por US$20 mil 

millones), las manufacturas (por 

US$8 mil millones) o servicios (por 
US$2.150 millones). Este último sec- 
tor aumentó en más de 55% respecto 

a 2022, reflejando la flexibilidad de 

nuestra canasta exportadora. 

Sin embargo, enfrentamos desafíos 

significativos en 2024. El panorama 

económico global, marcado por una 

desaceleración en 2023, nos exige 

una mirada estratégica hacia el futu- 

ro. A pesar de la expectativa optimis- 

ta de la OMC para 2024, con un cre- 

cimiento del comercio mundial del 

3.3%, no podemos ignorar las ten- 

siones geopolíticas y las incertidum- 

bres. 

En este contexto, el desafío para las 

exportaciones chilenas radica en la 

necesidad de mantener el impulso 

exportador y, en especial, la diversi- 

ficación. 

No sólo se trata de ampliar la va- 

riedad de productos y servicios, sino 

de explorar nuevos mercados de 

destino como a los países del bloque 

Asean; entrar con más fuerza en las 

ciudades tier 2 y tier 3 en India, 

China y Brasil, o a más estados en 

EE.UU.; y potenciar los canales de 

venta como e-commerce. En total, 

tendremos más de 400 actividades 

de promoción y gestión comercial 

en más de 40 mercados internacio 

nales. 

La diversificación debe ser transver- 

sal: considerar a las empresas gran- 

des, pero también a las pymes; tener 

en cuenta los lineamientos de co- 

mercio inclusivo, promoviendo la 

sostenibilidad y las empresas lidera- 

das por mujeres y pueblos origina- 

rios. 

Ainicios de enero, organizamos un 

encuentro exportador donde vinieron 

al país 29 agregados comerciales y 

agrícolas de Chile en el mundo para 

reunirse con los gremios exportado- 

res, con empresas y realizar visitas 

técnicas en cuatro regiones. Este 

evento representa el primer hito de la 

conmemoración de cinco décadas de 

la institución al servicio de las expor- 

taciones y el puntapié para explorar 

las nuevas tendencias y oportunida- 

des en los mercados internaciona- 

les. 

El trabajo público-privado ha sido 

clave de este éxito y miramos al futu- 

ro con el compromiso de llevar con 

orgullo lo mejor de Chile al mundo. 

Sigamos trabajando juntos por un 

futuro exportador aún más exitoso, 

que siga aportando al crecimiento y 

los empleos en el país, para que asíel 

2024 se convierta en el año de las ex- 

portaciones. 

Director general de ProChile
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