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Heinz ya controla
la mitad del
mercado chileno
de condimentos
FERNANDO VEGA

Chile sí que le gusta el
ketchup. André Maciel,
el CFO global de Kraft
Heinz, reveló hace dos
semanas en una confe-
rencia con analistas que

el país es hoy uno de los
grandes mercados de la

compañía. "Funciona como nuestro labo-
ratorio de innovación", añadió durante la
presentación de los resultados del cuarto
trimestre de 2025, donde contó que la ope-
ración local ya logró capturar el 50% de la
cuota de mercado nacional de salsas.

V

Hace cinco años, Kraft Heinz controlaba
solo el 20% del volumen de aderezos en
Chile, según dijo el mismo Maciel en el tra-
dicional análisis de resultados con los ana-
listas del mercado. La firma competía en
una posición desafiante contra históricos
del sector en Chile como Unilever (dueña
de la marca Hellmann's en mayonesas), y
la alta penetración de actores locales como

Empresas Carozzi y Gourmet en salsas de
tomate, mostazas y ajíes.

En la conferencia con los analistas, el alto

ejecutivo no detalló en qué categorías del
negocio de condimentos tenían el 50% del
mercado, pero Kraft Heinz opera en Chi-
le principalmente en ketchup, mayonesa,
mostaza y también, desde su fusión en
2015, con los productos de Kraft como el
queso crema, otras salsas y macarrones
con queso. Desde marzo del año pasado,
están en el negocio de las salsas de tomates,
tras el lanzamiento de dos versiones: una
salsa de tomate "natural" y otra "italiana".
Ambas, "diseñadas para el paladar chile-
no", según dijeron en la presentación

Según cifras de la consultora Euromoni-
tor, el mercado de salsas, dips y condimen-

tos en Chile superó los US$ 500 millones
en 2025, con un crecimiento sostenido,
impulsado por el ketchup y la mayonesa.
En el primer producto, Heinz es el líder ab-
soluto, con más del 70% de participación,
mientras que en la mayonesa, Unilever
mantiene su liderazgo. En salsas de tomate

compite con productores locales como Ca-
rozzi, Gourmet y Lucchetti.

El mercado global del ketchup supera los
US$ 2,9 mil millones anuales y los princi-
pales exportadores son Italia, Estados Uni-
dos y Países Bajos, mientras que como los

principales importadores figuran Reino
Unido, Alemania y Francia. El negocio de
las mayonesas es mucho mayor: bordea los
US$ 13 mil millones y Chile es uno de los

mayores consumidores globales.
Fuentes del mercado dijeron a Pulso que

en los últimos años, Kraft Heinz ha desa-
rrollado una agresiva estrategia en el mer-
cado nacional, mejorando la distribución
de sus productos, ampliando su oferta y
consolidándose en el canal Horeca (hoteles,

restaurantes y cafeterías), donde las famo-
sas tres salsas son clave.

Baja en ventas
El dominio de la mesa chilena por parte de
Kraft ocurre, en todo caso, en un momen-
to algo complejo para la multinacional.
Mientras el consumidor chileno y de toda
América Latina en general mantiene una
alta demanda por sus aderezos tradiciona-
les, en Norteamérica el portafolio histórico
de la firma está perdiendo terreno ante un
cambio de hábitos, empujado también por
la búsqueda de precios más baratos: en
Norteamérica, sus ventas cayeron 5,2%.

"La dinámica de la industria no se com-
portó como anticipábamos y cerramos el
año en una posición más débil. Estamos
viendo una mayor propensión del consu-
midor a buscar opciones más baratas (trade

down), por lo que nuestra urgencia hoy es
reaccionar a la realidad de ese consumidor,
particularmente en EE.UU.", sinceró An-
dré Maciel a los inversionistas. En el últi-
mo trimestre, los ingresos globales de Kraft

Heinz cayeron a US$ 6.350 millones.

"Laboratorio"
Maciel destacó que Chile es "uno de los
mercados más relevantes de Latinoaméri-
ca" y que funciona como "laboratorio de
innovación" para la región y por ello des-
tacó que el lanzamiento de su nueva línea
de pastas de tomate en este mercado. "En
Chile lanzamos nuevas variedades de salsa
de tomate, como Natural e Italiana, dise-
ñadas para responder a la demanda de los
consumidores por productos más simples
y saludables", detalló.

En febrero de 2022, Kraft Heinz estruc-
turó un joint venture con la foodtech chi-
lena NotCo, creando "The Kraft Heinz Not
Company LLC", para entrar al negocio de
los alimentos plant-based (basados en
plantas). La producción hoy día está cen-
trada en EE.UU. Kraft Heinz también es
socio de otro actor chileno del sector: ICB,
de la familia Signorio, con la mantiene una
alianza de co-branding para la categoría de
snacks. La firma además produce mayone-
sa para Kraft.®
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Caída en la natalidad y
la dificultad de adaptarse
al desarrollo

a fuerte caída en las tasas
de natalidad es un fenó-
meno global, que cruza
fronteras, sistemas políti-
cos, culturas y religiones.
Si bien se inició en Euro-
pa, Japón y otros países

avanzados, se ha extendido muy rápido
al resto del mundo, especialmente en los
países de ingresos medios, que hoy re-
presentan más de dos tercios de la pobla-
ción mundial.

Chile no es una excepción. Si bien aquí el
fenómeno ha ido más rápido que en Amé-
rica Latina, hoy estamos entre los países
con menores tasas de fecundidad (número
de hijos por mujer) en el mundo.
Hace 35 años, Amartya Sen definió el

desarrollo como la expansión de la liber-
tad para decidir y actuar. La pobreza es
la ausencia de libertad para tomar opcio-
nes: cuando se lucha por sobrevivir, sólo
se busca conseguir alimento y refugio. A
medida que se progresa, se va ampliando
la posibilidad de elegir y definir el curso
de la vida. Eso es lo que ha venido ocu-
rriendo en el mundo en el último par
de siglos a una velocidad inédita, mani-
festándose en los ámbitos más diversos.
Estos cambios a su vez chocan con prin-
cipios, conductas e instituciones que se
fueron construyendo a lo largo de dece-
nas de miles de años, pero que hoy se ven
desafiadas.

En menos de medio siglo, el desarrollo
económico ha sacado de la pobreza a la
gran mayoría de la población mundial,
lo que junto con mejorar las condiciones
materiales de vida ha abierto la posibi-
lidad de tener tiempo libre para la rea-
lización personal. La masificación de la
educación abrió las puertas para que los
jóvenes pudieran elegir trayectorias de
desarrollo personal y profesional alinea-
das con sus intereses y capacidades, algo
impensable en tiempos de mis abuelos.
En el caso de las mujeres esto ha ido

mucho más lento en todo el mundo,
justamente porque en prácticamente to-
das las culturas las mujeres han sido las
responsables del cuidado del hogar y la
crianza de los hijos, que además llega-
ban casi sin aviso ni preparación, cuan-
do "pasaba la cigüeña", algo sobre lo que
no tenían ningún control. Esto comenzó
a cambiar muy rápido a partir de la se-
gunda mitad del siglo pasado, cuando

las mujeres accedieron masivamente a la
educación y, al mismo tiempo, tuvieron
acceso a métodos seguros de control del
embarazo.
A comienzos del siglo XXI, en la mayor

parte del mundo, las mujeres pueden op-
tar sobre cómo usar su tiempo: la mater-
nidad es una entre varias opciones y eso,
inevitablemente, se ha traducido en me-
nores tasas de natalidad. Por otra parte,
la distribución de responsabilidades en la
gestión del hogar y la crianza de los hijos
no ha evolucionado con la misma rapidez
con lo que, en la práctica, las mujeres
terminan absorbiendo la mayor parte de
los costos de desarrollo personal y labo-
ral derivados de las demandas de tiempo
requerido por la maternidad y la crianza
de los hijos.
Otra área de cambios, reforzando la

tendencia previa, es la precariedad de
los compromisos en torno a formar una
familia para "toda la vida". Cuando la
pareja se quiebra, casi inevitablemente se
produce una enorme disparidad entre las
responsabilidades de los padres, general-
mente perjudicando a las mujeres. Hoy,
cuando se decide tener hijos, los padres
y especialmente, las madres, están incor-
porando el riesgo de tener que asumir la
responsabilidad de criarlos, con lo que
ello implica en términos su recarga de
tiempo y pérdidas de oportunidades de
desarrollo personal y laboral, además de
posibles costos económicos cuando la
pareja no asume sus responsabilidades.

Ante esto, la reacción de los jóvenes y,
especialmente las mujeres, ha sido pos-
tergar la maternidad, siendo más cui-
dadosas en la selección de pareja, y por
supuesto, teniendo menos hijos. Las jó-
venes de hoy, que han podido vislumbrar
las opciones de desarrollarse profesio-
nalmente y de disponer de tiempo libre,
no estan dispuestas a sacrificar fácilmen-
te esas posibilidades.

Esto no se resuelve con bonos o subsi-
dios, ni con permisos parentales después
del nacimiento. Se requieren cambios
de conducta que se aprenden desde la
niñez, cuando el ejemplo de los padres
resulta fundamental. Quienes están pre-
ocupados por efectos de la baja natali-
dad sobre su futura pensión o el costo de
vida, deben asumir que el primer paso
para resolver ese problema comienza en
su propio hogar.
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