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Existen más de 146.000 almacenes, atendido principalmente por mujeres. Estos generan alrededor
de 420.000 puestos de trabajo, representando aproximadamente el 5% del empleo nacional y son un
pilar fundamental en la economía de muchas familias.

consolidando la relevancia de los al-
macenes como espacios de con-
fianza”, explica el ejecutivo.

Relación que se describe muy ní-
tidamente en la frase de un almace-
nero de Valparaíso que fue entrevis-
tado para el estudio de Provokers:
“Damos un servicio a los clientes
de siempre, si necesitan algo se lo
llevamos, si necesitan pagar des-
pués también les damos la opción,
es un negocio familiar… Además
les consigo lo que me piden…”.

Uno de los datos más relevantes
del estudio es que el 58% de los al-
macenes en Chile es atendido por
mujeres, lo que subraya la impor-
tancia de estos espacios como

fuente de sustento para hogares li-
derados por ellas. Además, el 87%
de los comerciantes depende ex-
clusivamente del almacén como
única fuente de ingresos, haciendo
de estos negocios una piedra angu-
lar de la economía familiar.

El representante de Provokers-
destaca que la mayoría de los pro-
pietarios prefiere mantener el ne-
gocio estable antes que expandirse
o digitalizarse. Su prioridad, agrega,
“es mantener una estabilidad eco-
nómica y dedicar tiempo a sus fami-
lias, más que buscar crecimiento o
adoptar nuevas tecnologías”.

En tal sentido, el uso de herra-
mientas como software de control
sigue siendo bajo: solo el 19% de
los almacenes ha implementado al-
gún tipo de gestión digital, un 23%
utiliza WhatsApp para recibir pedi-
dos, una minoría ha integrado solu-
ciones más avanzadas de delivery
o venta en línea, mientras que el
81% todavía utiliza lápiz y papel pa-
ra sus controles.

Los almacenes en Chile desem-
peñan “un rol articulador” tanto en
la economía local como en el tejido
social de los barrios, asegura Max
Purcell, de Provokers Investigacio-
nes de Mercado, al presentar el es-
tudio “Almacenes en Chile: Princi-
pal Canal de Reposición”.

La realización de esta investiga-
ción, cuyos resultados se expusie-
ron en el marco del seminario
“Tendencias y comportamiento de
los consumidores”, organizado por
Nutrisco, tiene como objetivo co-
nocer en profundidad a los comer-
ciantes del país que poseen locales
de comercio minorista, identifican-
do su perfil, motivaciones, dolores,
necesidades y sueños.

Según datos de Sercotec cita-
dos por los investigadores, existen
más de 146.000 almacenes, los
que generan alrededor de 420.000
puestos de trabajo, representando
aproximadamente el 5% del em-
pleo nacional.

Pero más allá de
estas cifras, las prin-
cipales característi-
cas de estos nego-
cios, y que los distin-
guen de otros for-
matos comerciales
como supermerca-
dos o minimarkets,
son su cercanía y el vínculo directo
con la comunidad, ya que “están
ubicados en barrios residenciales
y, en muchos casos, funcionan en
la misma casa del propietario”, de-
talla Purcell.

Este factor no solo los hace más
accesibles, sino que también les
permite generar relaciones de con-
fianza y fidelización con sus clien-
tes, quienes en su mayoría son ve-
cinos del sector. Relación que se
fortaleció en las recientes cuaren-
tenas, ya que la gente “optó por
comprar en sus propios barrios, au-
mentando la fidelización al hecho
que el 91% de los clientes actuales
proviene del mismo vecindario,

“La comodidad de los sistemas
tradicionales aún pesa, y muchos
comerciantes no ven necesidad de
innovar en este sentido”, dice.

RETOS Y
PERSPECTIVAS

La falta de acceso a productos y
problemas de abastecimiento son
desafíos comunes, especialmente
en zonas extremas del país, lo que
aumenta los costos operativos. 

“La relación con los proveedo-
res es clave, ya que los comercian-
tes buscan asegurar precios justos
y mantener el flujo constante de
productos”, detalla Purcell.

El estudio también muestra que
los almaceneros deben equilibrar
su rol como empresarios con su
compromiso con la comunidad:
“Muchos ofrecen facilidades de
pago y mantienen relaciones de
confianza con los vecinos, lo que
fortalece su posición, pero eso im-
plica un esfuerzo adicional”.

EL 91% DE LOS CLIENTES SON DEL BARRIO

Almacenes en Chile:
generan vínculo social y
son motor de la economía 
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El estudio también muestra que
los almaceneros deben equilibrar

su rol como empresarios con su
compromiso con la comunidad

de estar ahí cuando se necesite.

La digitalización en estos locales sigue

siendo limitada, con solo un 19%

utilizando software para el control de

ventas e inventario. En su mayoría, el

81% continúa gestionando sus

negocios de manera tradicional,

usando lápiz y papel.

Al pasar por Laraquete, a 52
km al suroeste de Concepción,
es habitual encontrarse con las
“palomitas blancas”, como se
conoce a un grupo de mujeres
que desde lejos se distinguen
por sus delantales blancos, así
como por sus canastas carga-
das de tortillas, cuya elabora-
ción es fácil, rápida y requiere
de pocos ingredientes.

“Los ingredientes son la hari-
na, el bicarbonato y la levadura.
De repente, se tra-
baja con la mante-
ca”, dice Aideé Zam-
brano, vicepresiden-
ta de la agrupación
Palomitas Blancas y
guía de turismo lo-
cal, quien lleva 29
años trabajando co-
mo tortillera.

“Comencé por mi
mamá, porque ella
se enfermó y tuve
que tomar su puesto. Como
esto es hereditario, una de las
hijas debía ocupar su lugar”,
añade.

Este grupo de 48 mujeres es
parte del paisaje cuando se visi-
ta la localidad de Laraquete o
bien los 10 puestos de venta
instalados al lado oriente, en el
bypass de la Ruta 160, que une
a la capital penquista con la pro-
vincia de Arauco. Y es posible
encontrarlas todos los días,
desde las 6 hasta las 22 horas.

Su trabajo consiste en la pre-

paración y venta de esta clásica
tortilla, cuyo valor fluctúa entre
$2.000 y $3.000. Quienes cono-
cen este alimento recomiendan
comerlo con mariscos, como
choritos y machas, que rellenan y
humedecen el pan para darle un
sabor único, conjugando el pro-
ducto campesino de las siem-
bras y cosechas con el aporte de
la recolección del litoral.

“Esto se amasa y se moja.
Después, la masa se corta y se
cuece. La cocción se hace en
arena blanca. Luego, se entierra

la tortilla y, tras siete
minutos, está coci-
da. Finalmente, se
saca, se raspa y está
lista para consumir-
la”, explica.

E n 2 016 , e s t a
agrupación recibió la
declaración de “Te-
soros Humanos Vi-
vos” por parte del
entonces Consejo
Nacional de la Cultu-

ra y las Artes, un estatus rele-
vante para una costumbre que
data de fines del siglo XIX.

“Somos mujeres de empuje.
Hemos sabido levantarnos. La
carretera nos dividió y ahora es-
tamos en diferentes locales tra-
bajando, pero hemos permane-
cido como agrupación. No solo
el reconocimiento nos lleva a
ser conocidas nacional e inter-
nacionalmente, sino que tam-
bién las autoridades nos reco-
nocen como mujeres de es-
fuerzo y lucha”. 

Las “palomitas
blancas”, tesoro vivo
de Laraquete
Esta agrupación de mujeres se ha dedicado por
décadas a la elaboración y venta de tortillas.

IVÁN SILVA I.

‘‘
Las
autoridades
nos reconocen
como mujeres
de esfuerzo y
lucha”, dice
Aideé
Zambrano.
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AIDEÉ ZAMBRANO es conocida por mantener esta
costumbre en la Región del Biobío.

CARAS DE UNA TRADICIÓN

La oferta de alimentos bajos en
calorías o sin azúcar ha ido toman-
do fuerza en los últimos años, de-
bido al interés de las personas por
consumir opciones más saluda-
bles o ligeras. Una tendencia que
va al alza desde la implementación
de la Ley de Etiquetados en 2012. 

De acuerdo con el Reglamento
Sanitario de los Alimentos (RSA),
un producto con pocas calorías es
aquel que contiene un máximo de
40 calorías por porción. “General-
mente, estos productos reducen
o sustituyen algún nutriente en su
composición para disminuir su
contenido calórico. Están diseña-
dos para ayudar en el control del
peso, reducir el riesgo de enfer-
medades y/o controlar ciertas con-
diciones de salud”, asegura Elisa
Capurro, académica del Departa-
mento de Nutrición y Dietética de
la U. de Concepción.

A juicio de la especialista, “es
recomendable que las personas
reciban educación adecuada para
la correcta elección de estos pro-
ductos y siempre es aconsejable
tener la orientación de un profesio-
nal de la salud, preferentemente
un nutricionista”.

En los supermercados ya es po-
sible encontrar versiones bajo en
calorías de productos como una le-
che condensada, una nutella o
manjar. Incluso hay pymes que es-
tán apostando por presentar sus
propias alternativas al mercado.

“Hace un tiempo era impensa-
do que alguien pudiera comer
manjar, nutella o leche condensa-

da bajos en calorías o, incluso, sin
azúcar. Pero la tendencia hacia
una alimentación más consciente
y saludable ha crecido en el país y
con esto han ganado terreno los
reemplazos saludables, como
AluSweet Alulosa y AluSweet Ta-
gatosa”, indica Jorge Iriarte, ge-
rente general de Biofoods, que
apuesta por productos saludables
y ricos que sustituyan el azúcar.

Estos tres productos es posible
elaborarlos de forma casera. “El
manjar se puede preparar en casa
siguiendo la misma receta que un
manjar tradicional, pero reempla-
zando el azúcar por la mitad de alu-
losa; la nutella se podría hacer con
cacao amargo, alulosa en polvo y
avellanas, y en el caso de la leche

condensada podemos comprar
Alusweet en distintos supermer-
cados”, indica la nutricionista
Stephanie Siebert.

Lo que no se debe olvidar, coin-
ciden los expertos, es que el cam-
bio en los hábitos alimentarios va-
ría según cada grupo de la pobla-
ción. Para Siebert, dependerá mu-
cho de lo que entiendan las
personas por producto sano: “Si
pensamos que uno sin sellos sería
más sano que uno con sellos, po-
dría decir que sí, que mucha gente
se preocupa de preferir productos
sin sellos. Pero bajo mi punto de
vista, un producto sin sellos no
asegura que sea 100% saludable,
ya que todo va a depender de los
ingredientes que tenga”.

ALIMENTACIÓN CONSCIENTE:

Es posible consumir nutella o
manjar bajos en calorías y azúcar
Los consumidores
buscan productos más
saludables o ligeros.

IVÁN SILVA I.

PRODUCTOS COMO LA LECHE CONDENSADA, el manjar o la
nutella se pueden elaborar de forma casera.
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A quienes se preguntan si exis-
ten diferencias entre los huevos de
gallina de criadero y los de gallinas
de pastoreo libre, la respuesta es
sí. Sin embargo, explican los espe-
cialistas, estas serían muy sutiles.

En agosto de 2024, según el
Instituto Nacional de Estadísticas
(INE), se produjeron en el país
más de 352 millones de huevos,
casi 16 millones más que el mis-
mo mes de 2023, cuando la cifra
alcanzó los 337 millones.

Un estudio realizado en 2021
por la Organización de Consumi-
dores y Usuarios (Odecu) consta-
ta que respecto a los huevos dis-
ponibles en las grandes cadenas
de supermercados no existen di-
ferencias nutricionales sustancia-
les entre los procedentes de aves
tradicionales y los de jaula.

María Consuelo Bravo, nutricio-
nista y docente de la Universidad
de Concepción, lo reafirma. Dice
que, dejando en claro que ambos

tipos son nutritivos y que aportan
proteínas, minerales, vitaminas A,
D, E y B12, existe una sutil diferen-
cia: los huevos de gallina que tie-
nen un mayor acceso a pastoreo
pueden consumir “alimentos más
ricos en nutrientes como la hierba,
el pasto o también algunos insec-
tos o semillas”. Esto implica “que
los huevos que produzcan tengan
mayor cantidad de ácidos grasos
como omega 3, de vitamina E y de
algunos antioxidantes como la lu-
teína”, que ayudan a prevenir en-
fermedades oculares como las ca-
taratas.

DISTINTOS VALORES
Donde sí hay una diferencia

importante entre ambos hue-
vos es en el precio. Revisando
sucursales de las principales ca-
denas de supermercados de
Santiago, y tomando como refe-
rencia la bandeja de 30 unida-
des, el huevo de gallina de cria-
dero es hasta un 25% más bara-
to, pero no significa que sea el
más vendido.

Según un estudio de la consul-
tora Ipsos entregado en octubre
de 2023, un 84% de los encues-
tados conoce o ha escuchado ha-
blar de los huevos de gallinas li-
bres de jaula y un 59% compra
habitualmente este tipo de pro-
ductos, mientras un 48% estaría
dispuesto a pagar más para con-
sumir huevos de estas caracte-
rísticas.

“Una razón es lo nutricional, la
creencia de que son más sanos,
pero también está la compra éti-
ca, la que está en contra de todo
daño al medio ambiente y sus
animales”, explica el publicista
Carlos Briones.

COMO ANTIOXIDANTES Y OMEGA 3:

¿Huevo de criadero o de gallina
libre?, la diferencia está en los
micronutrientes

Las particularidades
de uno u otro están
principalmente
determinadas por la
dieta de las aves.
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LOS PRECIOS SON
DISTINTOS. Los huevos
de gallina libre cuestan,
aproximadamente, 25%

más que los de
criadero.
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