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RICARDO MEWES

Presidente CNC

Aprovecho esta nueva edicidn de nuestra revista virtual "EnlacesCNC”
para que revisemos el momento en que se encuentra nuestro gremio.
Como lo planteé en el discurso de la Cenal Anual del Comercio 2016
realizada en junio pasado, primero debemos reconocer que la socie-
dad chilena experimenta una innegable crisis de confianza, que tam-
bién nos afecta como empresarios. ¥ no es gratis, porque se ha ido
construyendo sobre hechos graves y de piblico conocimiento, que nos
han remecido como pais. Como federacién gremial, hemos asumido
lo sucedido y condenado de manera publica estas malas practicas
empresariales. Incluso esta desconfianza ciudadana ha ido deshuma-
nizando nuestro rol en el pais: hoy son pocos los que reconocen con
orgullo a labor empresarial que realizan, cémo siembran esperanza
para cientos de familias y aportan desde sus emprendimientos al
bien comin de la sociedad.

Esta desconfianza estd instalada también en las autoridades, las insti-
tuciones y los consurmidares, que perciben una economia estancada y
se muestran preocupados por los indices de desempleo. Y sumemos
la incertidumbre que nos han generado las reformas estructurales
emprendidas por el Gobierno. Es por lo mismo gque, constantemente,
hemos convocado a las autoridades a abrir espacios de didlogo con el
fin de recuperar la confianza y atraer nuevamente la inversién.

Tenemos conciencia sobre la necesidad de volver a ponernos en
marcha y crecer con fuerza. Idea que reforzamos en este afio que
ha sido definido “de la Productividad”. Para impulsarla, es urgente
la convergencia de las agendas al respecto, tanto del sector piblico
como del privado. Y especialmente, es imperioso que se materialice
en el menor plazo posible.

Otro de los Factores que afecta la productividad es la victimizacidn,
Como lo plantea la dltima encuesta al respecto, uno de cada dos
establecimientos ha sido afectado durante el sequndo semestre de
2015 por algin acto delictual. Peor alin, los trabajadores de esos lu-
gares sufren sus efectos: baja su moral e interrumpen la actividad
comercial. A esto, debemos sumar la problematica del comercio
ilegal, fenémeno daiino para la sociedad, para los consumidores y
la economia y que, ademas, perjudica al Estado. Para combatir este
flagelo, como CNC impulsamos el Observatorio del Comercio licito,
iniciativa pionera que esperamos instale en el debate ciudadano sus
consecuencias e impulse paoliticas plblicas que la erradiquen. Este es
uno de los temas de esta edicién.

Lo dije también en la Cena del Comercio y lo reitero hoy: el comercio
ha evolucionado vertiginosamente en los dltimos anos de la mano del
desarrollo de nuevas tecnologias. Tenemos que enfrentar el desafio
que nos propone el e-commerce y adaptarnos a los nuevos consumi-
dores mas informados y exigentes. Siguiendo esa linea, es que el 4°
Encuentro Nacional del Comercio que realizaremos en octubre préxi-
mo tendrd como tema principal "La Revolucidn del Comercio: El Que
Pestafiea, Pierde”. Para ir aproximdndonos, en este nimero los invito a
conocer sus implicancias. €
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Noticias CNC

GRUPO DE EMPRESARIOS ALEMANES VISITA LA CNC

Un grupo de representantes del mundo empresarial acompa-
n6 al Presidente de Alemania, Joachim Gauck, en su visita a
Chile. Este martes 12 de julio, este grupo llegé a la sede de la
Camara Nacional de Comercio, Servicios y Turismo, CNC, con
el fin de intercambiar experiencias y fomentar el intercambio
comercial entre ambos paises.

Entre los empresarios presentes en el encuentro estuvieron
el director ejecutivo de la Central de Cadmaras de Comercio e

Industria de Alemania y de las Cdmaras Alemanas en el Exte-
rior, Martin Wansleben; el director financiero de Aurubis AG,
Erwin Faust; el director general de Enercon GmbH y CEO de
Aloys Fundacién Waobben, Hans-Dieter Kettwig; el socio di-
rector de Grupo Knauf, Alexander Knauf; el presidente de la
Asociacién Empresarial para América Latina, Bodo Liesenfeld;
y la presidenta de la Unidn para la Educaciény Ciencia (GEW),
Marlis Tepe.&

MEWES: “LA EFICIENCIA ENERGETICA
ACTUALMENTE ES LA EXCEPCION Y NO LA REGLA"

Para usar eficientemente la energia se pueden incorporar ac-
ciones simples. Por ejemplo, apagar el calefont cuando no se
esté usando. Se calcula que la llama del piloto puede llegar a
consumir 7 cilindros de 15 kg de gas en un afo. Este un tema
importante para la Cdmara Nacional de Comercio, Servicios y
Turismo (CNC) que plasmé en el Seminario “Eficiencia Ener-
gética: una deuda pendiente del comercio, los servicios v el
turismo”. El Presidente del Gremio, Ricardo Mewes, explicd
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que el desafio del mundo actual consiste en lograr que la mi-
neria, las industrias, las empresas, el sector pdblico, comercial
y residencial hagan un uso responsable de la energfa, algo
que ya estd ocurriendo en paises como Alemania, Italia, China
y Francia. Y que a pesar de tener claridad de las bondades de
la eficiencia energética adn falta incorporarla como cultura y
oportunidad de negocios.«
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CNC REALIZO CONSEJO GENERAL CON
EXPOSICION SOBRE LA
FACTURACION ELECTRONICA

En el marco del Consejo General de la Cdmara Nacional de Co-
mercio, Servicios y Turisma de Chile (CNC) realizado el miércoles
6 de julio, el Jefe del Departamento de Atencién y Asistencia al
Contribuyente del Servicio de Impuestos Internos (Sll), Ricardo
Pizarro, expuso sobre la facturacion electrénica.

Pizarro explicd que a partir del 1 de agosto de 2016, las peque-
fas y medianas empresas ubicadas en sectores urbanos, deben
comenzar a emitir sus facturas en forma electrénica. Para el Sl
explicd, la Pequenay Mediana Empresa es aquella que tiene ven-
tas e ingresos anuales entre 2.400 y 100.000 UF.%
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PRESIDENTE DE LA CNC PARTICIPA EN
EXPOSICION SOBRE REFORMA
LABORAL EN PUERTO MONTT

Con la presencia de cerca de 30 empresarios y comercian-
tes de la Regidn de Los Lagos, se realizé el viernes 1 de ju-
lio un desayuno en el Hotel Mangquehue de Puerto Montt.
En el marco de la conmemoracién del mes del comercio
en la ciudad de Puerto Montt, el objetivo era explicar a los
asistentes la Reforma Laboral, y los alcances que tienen
las modificaciones y cada una de las instancias realizadas
durante el proceso. La inauguracién estuvo a cargo del
Presidente de la Cdmara Nacional de Comercio, Servicios
y Turismo de Chile (CNC), Ricardo Mewes y del Presidente
de la Cdmara de Comercio, Industria y Turismo de Puerto
Montt, Carlos Stange. %
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EXPERTOS ESTADOUNIDENSES ENTREGAN
CLAVES EN SEGURIDAD PRIVADA

Un exitoso seminario sobre seguridad privada se realizé este
miércoles en el auditorio Guillermo Elton de la Cadmara de
Comercio, Servicios y Turismo de Chile (CNC). Con el nombre
“Seguridad Privada, un coproductor de la Seguridad Ciudada-
na", el encuentro organizado en conjunto con la Asociacién
Chilena de Empresas de Alarmas y de Seguridad A. G. (Achea),
conté con la exposicién de los expertos estadounidenses
Glen Mowrey y Jon Sargent. En sus palabras de bienvenida,

el Presidente de la CNC, Ricardo Mewes, se refiri a la Glti-
ma Encuesta de Victimizacién en el Comercio: "En cuanto a
las medidas de seguridad adoptadas por los comerciantes,
el 37,7% de los encuestados reconocié haberlas aumentado.
Destacan las cdmaras de seguridad, las alarmas, las rejas exte-
riores y la contratacién de guardias. Sorprende, por ejemplo,
la instalacién de las fotos de los sospechosos en los negocios,
conun11,7%" %
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PRESIDENTE DE LA CNC LLAMA
A ACELERAR AGENDA PUBLICO-
PRIVADA EN VISITA A COPIAPO

Una intensa agenda tuvo el Presidente de la Cdmara Na-
cional de Comercio, Servicios y Turismo (CNC) en su visita
de dos dias a la Region de Atacama. En su primera acti-
vidad oficial, Ricardo Mewes se reunié con el Intendente
de la Regidn, Miguel Vargas, a quien manifesté su preo-
cupacién por el escaso crecimiento regional v, particular-
mente, por el aumento del desempleo, cifra que se ubica
3 puntos porcentuales por sobre el promedio nacional:
“La regién, desde antes del aluvién, venia con una caida
de la inversién importante. La tendencia esté en linea con
la desaceleracion que esta teniendo todo el pais, pero con
el agravante de la falta de inversién en el sector minero”,
manifestd Mewes. En ese sentido, planted la relevancia de
potenciar el turismo de la regién, instaldndola, por ejem-
plo, como un posible destino de cruceros, aprovechando
los cuatro puertos que se encuentran activos.«

SEXTO CONCURSO DE PINTURA
ORGANIZADO POR LA CAMARA DE
COMERCIO DE PUERTO MONTT YA

TIENE GANADORES

La obra “Monte Verde Signos” del artista Alejandro Ba-
rrientos Vivar, originario de la ciudad de Castro, fue de-
clarada como ganadora del certamen, adjudicdndose un
premio de $1.300.000. El segundo puesto fue para el pin-
tor Sebastidn Burgos Venegas, oriundo de Concepcion, y
su obra "Latitud de los descubrimientos”, quien recibid
$1.000.000. El cuadro “Vestigios de Monteverde” del ar-
tista Mauricio Alvarez Collao, de la ciudad de Los Vilos
se quedd con el tercer puesto, ganando un premio de
$800.000. Mientras, que la obra “Huellas de la Historia”, de
la artista osornina Sonia Kramm Casas gané una mencién
honrosa del jurado. %
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MEWES EN CAMACOL: “EL TPP ES EL
PRIMER ACUERDO COMERCIAL DEL
SIGLO XXI'Y NOS OBLIGA A REVISAR
NUESTRAS REGULACIONES PARA NO
PERDER COMPETITIVIDAD"
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“El Tratado de Libre Comercio Transpacifico (TPP) es el pri-
mer acuerdo comercial del siglo XXIy es muy interesante,
porque incluye disciplinas nuevas para el comercio interna-
cional, que no habian sido tratadas en otro tipo de acuer-
dos. Hay un capitulo especial para las pymes, por ejemplo,
y eso nos obliga a estar constantemente revisando nues-
tras requlaciones, para no perder competitividad”. De esta
manera destacd el Presidente de la CNC, Ricardo Mewes,
uno de los principales temas tratados en el 37 Congreso
Hemisférico de Cdmaras de Comercio e Industria Latinas
(CAMACOL) gue se realizé en Miami. La CAMACOL es la
mayor organizacion empresarial hispana en el Estado de
Florida y uno de los grupos de empresas de minorias mas
influyentes en EEUU.%
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MEWES EN CENA ANUAL DE COMERCIO:
“TODOS SOMOS EMPRESARIOS, LOS INVITO A DECIRLO CON ORGULLO"

La Cena Anual del Comercio 2016 reunié a autoridades, em-
presarios y personas destacadas de distintos dmbitos del
quehacer nacional. En su discurso, el Presidente CNC, Ricardo
Mewes, reiterd la importancia de recobrar las confianzas e
hizo un llamado a la recuperacién del didlogo publico-privado
en pos del crecimiento del pais: "Hoy son pocos los que reco-
nocen con orgullo la labor empresarial que realizan. Sin em-

bargo, siembran esperanza para cientos de familias y aportan
desde sus emprendimientos al bien comn de la sociedad”,
enfatizé. Por su parte, el Ministro Secretario General de Go-
bierno, Marcelo Diaz, insté a reafirmar los valores y perspec-
tivas comunes y planted la necesidad de hacer un esfuerzo
para escuchar, intentar acuerdos basicos. &

VENTAS DE COMIDA DE SERVICIO
RAPIDO CRECEN UN 2,2% EL PRIMER
TRIMESTRE DE 2016

Considerando el total de locales, se destacan los meses de
enero y febrero, con alzas de 3,4% y 3,3% respectivamente.
En marzo, en cambio, el crecimiento fue nulo, marcado por
una baja en el ndmero de transacciones. Segun la Gerenta de
Estudios de la CNC, Bernardita Silva, “los resultados muestran
un estancamiento en los crecimientos del sector desde inicios
de 2014, donde sélo sobresale el segundo trimestre del 2015,
periodo que fue influido de forma positiva por la llegada de
extranjeros a raiz de la Copa América” &«

AL .

MEWES POR MULTAS A COMPRADORES DE
COMERCIO AMBULANTE EN CONCEPCION:
“ES UNA MEDIDA QUE
VA EN LA LINEA CORRECTA"

El Presidente de la Cdmara Nacional de Comercio, Turismo y
Servicios (CNC), Ricardo Mewes, celebré la medida adoptada
por la autoridad local de multar a las personas que compran
en el comercio ambulante que afecta a Concepcién. Su visita
a la capital de la Regi6n del Biobio contemplé reuniones de
trabajo con el Intendente Rodrigo Diaz, los directivos de la Ca-
mara de la Produccién y el Comercio de Concepcién (CPCC) y
el Seremi de Economia, Ivan Valenzuela, ademas de una visita
alLiceo Industrial de Tomé, perteneciente a la Corporacién de
Estudios CPCC.«
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Joseph Ramos, Presidente de la Comisién Nacional de Pro-
ductividad, protagonizé el sequndo Desayuno de Coyuntura
2016, organizado por la Cdmara Nacional de Comercio, Servi-
cios y Turismo (CNC).

En su exposicion, el experto repaso los desafios y oportunida-
des que tiene el pais en materia de productividad. Entre los
desafios pendientes, dijo, estan crecer al ritmo de los Gltimos
30 anos (4,1% per capita) y ampliar las oportunidades para
reducir las enormes desigualdades actuales. El Presidente
de la CNC, Ricardo Mewes, planted que los distintos actores
coinciden en que una forma de hacer frente al ano complejo
que enfrenta el pais es apostando seriamente al crecimiento
econdémico, mediante la productividad «

[

SEMINARIO CNC-DIRECON EXPLICO
BENEFICIOS PARA CHILE DE LA
ENTRADA EN VIGENCIA DEL PROTOCOLO
DE LA ALIANZA DEL PACIFICO

El 1 de mayo enkrd en vigencia el Protocolo de la Alianza del
Pacifico que permite que el 92% de los productos que se
intercambien entre los paises miembros del acuerdo: Chi-
le, Colombia, México y Per( no pague aranceles aduaneros.
El 8% restante lo hard en el corto y mediano plazo. De esta
forma, en el ano 2030 todos los productos deberian circular
libremente entre los paises. Pero, jcuéles son los beneficios
para nuestro pais con la entrada en rigor de este protocolo?
Esta y otras respuestas fueron entregadas en el Seminario
organizado por la Cdmara Nacional de Comercio, Servicios y
Turismo (CNC), la Direccién de Relaciones Econdmicas Inter-
nacionales del Ministerio de Relaciones Exteriores (DIRECON)
y la Alianza del Pacifico.%

CON GRAN ASISTENCIA SE REALIZO SEMINARIO
INTERNACIONAL GS1 DE LOGISTICA INTEGRAL

Con exitosa concurrencia se realizé el Seminario Internacional
de Logistica Integral: Procesos Eficientes, Seguros y Trazables
organizado por GS1 Chile, que conté con 16 exposiciones,
ademas de la participacion de expertos y autoridades. Alinau-
gurar la actividad, el Presidente de GS1 Chile, Eduardo Casti-
llo, destacé la gran relevancia de la logistica, tanto en los pro-
cesos productivos como en la cadena de abastecimiento y la

a I .
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economia en general, reafirmando el valor de los estandares
GS1 vy la necesidad de un lenguaje comdn en un dmbito de
permanente colaboracién en toda la cadena de valor. El Presi-
dente de la CNC, Ricardo Mewes, destacd las oportunidades
y ventajas de la Logistica y su rol esencial para el comercio en
todo el pais y a nivel de comercio internacional &
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CNC LANZA OBSERVATORIO PARA DECIR NO AL COMERCIO ILICITO

Cosméticos, cigarrillos, libros, vestuario, musica, juguetes, son
s6lo algunos de los miles de productos que se comercian ilici-
tamente en Chile. Los dafos son compartidos. Por una parte
estan los consumidores, que se exponen a especies defectuo-
sas o peligrosas, que no responden a ninguna regulacién v,
por supuesto, carecen de garantia. También el comercio es-
tablecido, que si cumple el pago de impuestos y leyes labora-
les. Y el Estado, que deja de recibir ingresos por recaudacion
impositiva que podria ser destinada a otras materias de alto

impacto social y prioritarias en la agenda publica.

De esta preocupacién histérica de la Cdmara Nacional de Co-
mercio (CNC), nace el Observatorio de Comercio llicito que
fue presentado oficialmente con la presencia de altas auto-
ridades, como el fiscal nacional, Jorge Abbott, el Director Ge-
neral de la PDI, Héctor Espinoza y el General Juan Irigoyen,
Director de Seguridad Privada y Control de Armas de Carabi-
neros de Chile, entre otros.«
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CNC ENTREGA MEDALLAS AL MERITO GREMIAL 2016

En el marco de la Asamblea General de Socios de la Cdmara
Nacional de Comercio, Servicios y Turismo (CNC) 2016, duran-
te la cena de gala que cierra este encuentro, se entregaron las
medallas al mérito gremial. El Presidente de la CNC, Ricardo
Mewes, destacé la trayectoria de los seis representantes de
distintos gremios y regiones del pais que fueron destacados
en esta oportunidad: “A ellos los queremos distinguir como

ejemplos de generosidad y capacidad de servicio a los demas,
facilitadores también de mejores condiciones para los em-
prendedores de los més diversos rubros del comercio, los ser-
vicios y el turismo. VVaya nuestro reconocimiento mas sincero
para todos ellos”, manifesté. Los galardonados, en esta oca-
sién fueron Patricio Tortello, Rolando Merino, Angelo Palazzi,
Gustavo Vial, Marcelo Smith y Carlos Eugenio Jorquiera. €
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El seminario “Gestion Responsable del Entorno: Haciendo Ne-
gocios Sustentables”, organizado por la Cdmara Nacional de
Comercio (CNC), se realizé en el marco de la Asamblea Anual
de socios que se llevé a cabo el 6 y 7 de mayo en Los Angeles,
Region del Bio Bio. Benito Baranda, uno de los expositores,
dijo que para que las actividades econémicas puedan mante-
nerse a largo plazo, deben considerar valores éticos. Ademas
de la realizacién del Seminario, en esta Asamblea se renové

mediante votacion, a 12 de los 24 consejeros: Alex Thier-
mann, Kenneth Werner, Eduardo Castillo, Patricio Tortello,
Manuel Catrén, Dusan Simunovic, Cristébal Valdés, Jeannet-
te Oehrens, Patricio Larrafaga, Rolf Traeger, Luis Miranda y
Gustavo Vial. Este Consejo elegira el proximo ano al presiden-
te y directorio de la CNC. Ademaés, se votd por la sede de |a
Asamblea 2017: la ciudad de Copiapd.«

CNC: VICTIMIZACIC)N EN EL COMERCIO
A NIVEL NACIONAL LLEGA A UN 45,7%
EN SEGUNDO SEMESTRE DE 2015

€ Revista Digital del Comercio

Un 45,7% de los establecimientos comerciales, hoteles y res-
taurantes del pais fueron victimas de un delito durante el se-
gundo semestre de 2015, segin la XlIl Encuesta de Victimi-
zacion del Comercio, realizada por la CNC. El sondeo, que se
realizé en marzo y abril de este ano, a 1.200 establecimientos
de Iguigue, Antofagasta, Vina del Mar-Valparaiso, Gran Santia-
go, Concepcién-Talcahuano, Temuco y Puerto Montt, arrojé
que un 45,7% de los entrevistados fue victima de algin delito
en su establecimiento. En el Gran Santiago, la victimizacién
subid casi 6 puntos porcentuales con respecto a igual perio-
do de 2014 con 48,2%. Le sigue Valparaiso-Vifa del Mar con
47,3%. La percepcién de inseguridad en las zona nor-oriente
y sur-poniente del Gran Santiago aumenté de forma conside-
rable con respecto al sequndo semestre de 2014: de 33,4% a
71% (nor-oriente;) y de 60% a 72,5% (sur-poniente).«
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SEMINARIO "COMO ENTENDER LA REFORMA TRIBUTARIA’
CONVOCO PANEL DE EXPERTOS DEL AMBITO PUBLICO Y PRIVADO

“Creemos indispensable generar espacios para que los pe-
quefios y medianos empresarios se puedan informar en pro-
fundidad sobre los principales cambios que implica esta nue-
va normativa y puedan aterrizar y comprender a cabalidad
su aplicacién”. Con estas palabras el Presidente de la Cdma-
ra Nacional de Comercio, Servicios y Turismo (CNC), Ricardo
Mewes, inaugurd el Seminario “Cémo entender la Reforma
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Tributaria, gue reunid a expertos del ambito publico y privado
en la materia y convocé a cerca de 200 asistentes. El maximo
representante del gremio, insistid que es indispensable inte-
riorizarse en la nueva normativa, dado que "implica un cambio
en la manera en que se estructura el esquema tributario en
Chile, con efectos en las decisiones de inversién y, por consi-
guiente, en el crecimiento del pais y del empleo” .«

H

PUBLICA CON NOSOTROS

Contacto: cinfante@cnc.cl
Teléfono: 223654391
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En la siguiente entrevista Myriam Gomez, Direc-
tora Ejecutiva de Imagen de Chile, revela como
han ido articulando la labor de los principales
sectores que construyen imagen, generando
alianzas publico- privadas para alinear el mensaje
en torno al pais y posicionar los elementos distin-
tivos de nuestra identidad.

Ademas, hace un llamado a hacernos responsa-
bles y promotores de laimagen que proyectamos,
ya que a su juicio no sdlo hay que velar porque
aquellos que nos visiten se formen una buena
percepcion de Chile por sus bondades, sino tam-
bién por la amabilidad y el encanto de su gente.

¢/Cuadles son nuestras fortalezas y nuestras de-
bilidades en materia de marca pais?

Las principales fortalezas por las cuales nos recono-
cen tienen relacién con nuestra estabilidad politica
y econémica, con nuestra legislacién ordenada vy efi-
ciente y con los estdndares de calidad de vida, donde
se respetan los derechos de nuestros ciudadanos, en-
tre otros atributos. Sin embargo, tenemos ain mucho
por hacer en cuanto a nuestra visibilidad en el extran-
jero, ya que segun el Nation Brands Index 2015, que
mide anualmente el posicionamiento de las naciones
por medio de encuestas a la ciudadania, el 53% de la
opinién publica mundial casi no conoce nuestro pafs y,
de acuerdo con nuestros estudios, el 24% de Latinoa-
mérica sélo nos conoce de nombre.

El gran desafio hoy es ir més alléd y posicionar aristas
como nuestra diversidad geografica y cultural, la vo-
cacién de superacién que caracteriza a nuestra socie-
dad y nuestro creciente avance como lugar de van-
guardia y creatividad. Este ano estamos promoviendo
activamente al Chile innovador y estamos reforzando
la preocupacién del pais por la calidad de los produc-
tos o servicios que nacen aqui, de forma que el efecto
“palis de origen” sea un factor distintivo.

Cada uno de nosotros es responsable de la imagen
que proyectamos. Una imagen pais positiva es un
activo que permite generar mas empleos, aumentar
las exportacicnes, atraer mayor inversién extranjera,
despertar interés por el turismo y, en suma, aumentar
la influencia politica y cultural de la nacién. Por eso, el
llamado es ser promotores de los atributos de nues-
tro pafs, velando porque aquellos que nos visiten no
s6lo se formen una buena percepcién de Chile por sus
bondades, sino también por la amabilidad y encanto
de su gente.

Entrevista

¢/Qué acciones desarrolla Imagen de Chile?

Este afio estamos con dos proyectos de suma impor-
tancia. El primero de ellos es “Chile que te quiero”, una
iniciativa que nos estd permitiendo profundizar en
aquellos elementos que cada regién considera como
distintivos para luego incorporarlos a la estrategia de
posicionamiento en el extranjero. Para ello estamos
realizando una gira de sur a norte gue incluye espa-
cios de didlogo con referentes locales, que comenzé
el 26 de mayo en Aysén y finaliza el 17 de noviembre
en Arica y Parinacota. Al mismo tiempo estamos eje-
cutando nuestro programa de licenciamiento de la
Marca Chile, gue nos pone a la par de la mayorfa de las
oficinas de marca pafs exitosas, y cansiste en autorizar
el uso de la Marca Chile a exportadores de productos
y servicios. De esta forma, unificamos la modalidad de
referencia al origen y vinculamos nuestras marcas a
los atributos ganados por el pais, dotdndolos de ma-
yor competitividad.

¢Cudles son resultados obtenidos hasta ahora?

Hemos obtenido multiples resultados positivos. El
2015 conseguimos concretar 18 nuevas alianzas con
instituciones del sector publico y privado, para gene-
rar planes de trabajo sistematicos que nos permiten
aumentar el alcance y los resultados favorables de las
acciones de promocién. También estuvimos presen-
tes en todos los eventos de gran potencial para pro-
yectar los atributos distintivos de Chile, tales como la
Copa América, el Mundial de Fiatbol Sub17, ExpoMi-
[an, Nuestro Océano, ChileDay, Chile Week en Asia y
Foro de Inversiones, entre otros. Por medio de nues-
tro programa de uso de la Marca Chile, que comenzé
este ano su fase piloto, hemos conseguido que 50 em-
presas de todo Chile se sumen al desafio de promover
nuestra imagen, incorporando la marca pais en sus
exportaciones a mas de 17 pafses.

cJAfectan nuestra imagen pais hechos puntua-
les de la contingencia como paralizaciones
portuarias, conflictividad politica o manifesta-
ciones callejeras?

La imagen de un pais se construye a largo plazo, basa-
da en elementos estructurales y no en contingencias.
Asi lo demuestra el Nation Brands Index, NBI, que es
uno de los indicadores mas conocidos que utilizan los
paises para evaluar como son percibidos y donde Chi-
le ha mejorado sostenidamente su reputacion pasan-
do dellugar 39 en 2010 al 35 en 2014, lo cual se man-
tuvo en 2015. Esta posicidn se asocia a que el pais es
respetado internacionalmente como una nacién seria,
confiable, que goza de instituciones sélidas. Uno de
los aspectos que distingue a Chile es que en nuestro

2
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pais existe un marco juridico claro, transparente e
instituciones que operan bajo certezas. En términos
de oportunidades de inversién, el puntaje de Chile ha
mejorado sistematicamente y lo destacable es que la
opinién publica nos asocia a un pafs “en desarrollo” y
“moderno”, lo cual sin duda es positivo ya que habla
de un horizonte atractivo.

/Hay un monitoreo permanente de riesgos y
oportunidades que se generan en el extranjero?

Efectivamente, estamos analizando permanentemen-
te el desempeno de Chile en diferentes rankings e
indicadores, de manera de conocer la valoracién de
nuestro pafs en multiples dimensiones y detectar
oportunamente espacios de mejora. En ese contexto
nos encontramos permanentemente con gratas ci-
fras, como es el hecho de ocupar el lugar 30 entre 144
paises evaluados en el "Best Countries for Business”,
de la revista Forbes, lo cual nos convierte en el pais
de Latinoamérica con mejores condiciones econdmi-
cas y de inversién. Algo similar ocurre en materias de
emprendimiento, ya que estamos dentro del selecto
grupo mundial de los 20 paises que mds destacan en
este sentido segun el Global Entrepreneurship Index
2016, que midié a 132 naciones, ubicando a Chile en
la casilla 16.

Medios como el Travel Weekly resaltan a la Patagonia
chilena por ofrecer una naturaleza pristina y glaciares
milenarios. Otros como Fox dan cuenta de las aven-
turas que se pueden vivir en la Antartica y las formas
que existen para acceder al Continente Blanco desde
Chile. The Independent releva al desierto de Atacama
como uno de los mejores lugares del mundo para que
los turistas puedan observar las estrellas.

Todos estos antecedentes ademas son siempre com-
partidos con los socios de cada sector, para que cada
uno, en virtud de sus competencias y necesidades,
pueda considerarlos como aporte a la gestién. Un
ejemplo de esta colaboracién es el trabajo conjunto
con Asia Reps para la "Exhibicién de empresarios Chi-
nos-Chilenos”, donde se espera una delegacién prove-
niente de China. Para esa instancia hemos entregado
los conceptos que permitan promover al pais de ma-
nera atractiva ante esa audiencia, ademds de infor-
macién relevante para presentar a Chile emanada de
nuestras distintas fuentes de analisis de tendencias.

\kx
Chile !
v Jols

LA IMPORTANTE DE LAS RRSS

Eluso de plataformas digitales esta generan-
do resultados positivos en el trabajo que rea-
liza la Fundacién Imagen de Chile: transmitir
aspectos que nos distinguen como un pais
atractivo, de diversidad geografica y cultu-

ral y de miltiples tradiciones que conviven
con aspectos de modernidad y la vocacién
de progreso. Las comunidades de la marca
Chile en las principales redes sociales han
experimentado importantes incrementos en
el Ultimo ano. Especificamente en Facebook
que a comienzos de este afno llegé al millén
de seguidores. Ademas, se han desarrollado
dos aplicaciones moviles, ambas con eleva-
das cifras de descargas. La primera, Chile
Mobile Observatory, creada para relevar el
potencial astronémico del pais dispone de
espectaculares fotografias captadas desde
los observatorios ubicados en nuestro terri-
torio. La segunda es Recetas de Chile que da
cuenta de la cocina nacional. Las campanas
digitales han sido otra de las lineas de traba-
jo. A comienzos de julio Chile fue reconocido
por segundo ano consecutivo como el desti-
no lider en turismo aventura de Sudamérica
en los World Travel Awards, instancia que
desde 1993 destaca la excelencia de la in-
dustria, siendo valorados como los “Premios
Oscar” del turismo.&
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Cuida bien
tus terminales
POS y protege
a tus clientes

Ojo

A TU TERMINAL

transbank.

Al seguir estas sencillas medidas de seguridad estaras evitando que
tus clientes sean victimas de clonacion de tarjetas.

Todos los dias

= Revisa tus terminales POS diariamente, tanto en la apertura
como al cierre de la jornada: ;Estan los equipos en el lugar que
corresponde? ;Falta o sobra alguno?
= Lleva un inventario de los terminales que manejas, con el
detalle de la marca, el modelo y niimero de serie. Esta operacion
es clave al recibir un nuevo terminal,

Atencion con estas medidas especiales. ..

» Cada vez que un técnico acuda a tu local, llama al 600 638 6380
o desde tu celular al 02 2661 2700 para validar su identidad. Este
protocolo es fundamental para tu seguridad y la de tus clientes, aun
cuando ti mismo hayas solicitado la visita, Al finalizar, solicitale el
documento de respaldo de la visita y archivalo,

» Guarda los terminales en un lugar seguro cuando no estén en uso,

» Si tienes camaras de seguridad, mantén las grabaciones a lo
menos por 90 dias.

» Devuelve los terminales que ya no usas a Transbank, aunque yano
funcionen.

» No traslades tus equipos del local al que fueron asignados.
Si requieres traslado, avisa a Transervice.

* Si tu equipo es mévil, no lo pierdas de vista al momento que el
cliente paga, lo que es valido para todo el personal de atencion.

* Define un responsable de la custodia de los equipos.

» Capacita al personal sobre la importancia de la seguridad de los
terminales y su cuidado especial,

Al seguir estas medidas de seguridad,
estaras protegiendo a tus clientes.

ANTE CUALQUIER DUDA O ANOMALIA

LLAMA A TRANSERVICE:

DESDE TELEFONOS FIJOS AL 600 638 6380
DESDE CELULARES AL 02 - 26612700

A TU TERMINAL

‘transbank.

APOYANDO NEGOCIOS




Pia Ramirez
Socia Consultora

MUJERES A LA ALTA DIRECCION

Cadavez con mas frecuencia se esta planteando la necesi-
dad de incorporar mujeres a los directorios de las empre-
sas. En este sentido, las estadisticas constituyen un apoyo
en cuanto avalan la evidencia de que las empresas que
tienen mujeres en su directorio obtienen mejores resul-
tados econdmicos.

Sin embargo, en la practica el avance en nuestro pais es
muy débil, constituyendo todavia una excepcién aquellas
empresas que optaron por una mayor diversidad en su
gobierno corporativo. En este sentido, una de las cosas
que nos incomoda a las mujeres es que en cierto modo
pareciera que hay que cumplir con determinadas expec-
tativas para llegar a ocupar algGn sillén de directorio, mas
alld de la capacidad profesional. Y ese es un error que
hay que corregir con urgencia. Las mujeres no deben ser
incorporadas porque rednan ciertos méritos sino simple-
mente porque las decisiones que competen a hombres y
mujeres para ser representativas las deben tomar tam-
bién ambos.

Este solo criterio si fuese universal bastaria para poner
fin a las asimetrias que hoy observamos en el mundo del
trabajo. Como no acurre asi, se debate acerca de como
lograr una mayor participacion femenina, aunque muchas

Columnas de opinién /4

veces solo de la boca para afuera, porque en la practica si
no se trabaja en crear las condiciones que permitan una
mayor participacion, esta no va a ocurrir ni en el porcen-
taje esperado ni tampoco en el corto plazo.

En nuestra opinion, este tema debiera desmitificarse y to-
marse con mayor naturalidad. Cuando surgen propuestas
como por ejemplo instalar una ley de cuotas, nos desgas-
tamos largamente en la argumentacién de si debe o no
implementarse, en lugar de aceptar el hecho de que los
cambios se producen cuando generamos las condiciones
para ellos y que tal vez una cuota durante un tiempo po-
dria ser esa condicién necesaria para producir un cambio
de mentalidad que es urgentemente necesario. Cuando
en lugar de cuotas se propone respetar el comply or exp-
lain, de tal forma de obligar a las empresas a plantearse el
tema de la inclusion femenina, surgen a la par las criticas
respecto de si procede o no someter a la institucién en
cuestion a la necesidad de explicar lo que nunca antes ha
debido declarar, esto es, las razones de porqué y a quién
contrata. Si se entregan cifras que respaldan los buenos
resultados de aquellas companias con mujeres en el comi-
té directivo, no Faltan las interpretaciones que desmien-
ten esta conclusién atribuyéndola a otras causas. En otras
palabras, nos desgastamos mas discutiendo la forma sin
atacar el fondo del problema, esto es, la necesidad de que
las empresas e instituciones sean una fiel representacion
de la sociedad en la que estén insertas, o sea, cuenten con
la participacién no solo de mujeres sino de gente diversa.

Hay que aceptar un hecho cierto y este es que los cambios
no se producen nunca gracias a la buena voluntad de las
personas. Todos los cambios sociales han sido fruto de la
presién de grupos y personas que abogan por derechos a
su juicio no tomados en cuenta. En este sentido vy siendo
realistas, la situacién de las mujeres no va a variar signifi-
cativamente si no se instala como una prioridad o al me-
nos se reconozca Como una necesidad.

La revision del quehacer de los gobiernos corporativos
que propone la norma 385 de la SVS, aungue timida-
mente, colabora con esta causa al proponer la diversidad
como una condicién deseable para el desarrollo sosteni-
ble de las companiias y en esto la composicién del direc-
torio pasa a ser relevante o al menos ineludible. Ojala las
empresas entiendan el sentido de esta normay promue-
van internamente mecanismos adicionales destinados a
impulsar una mayor diversidad de todo tipo, incluida por
cierto a las mujeres. &

Revista Digital del Comercio 17

]



J’/& Tendencias

El experto entrega las claves

de por qué el comercio electronico
es tan importante parauna '\
economia como la nuestra. Solo
como dato: el e-commerce ha
crecido 29,7% versus el 2% a 3%
del retail tradicional y un actor
relevante en esta tendencia
seria el Big Data. En la siguiente
entrevista los invitamos a conocer

las potencialidades y los desafios —
para el retail que este concepto

encierra.

\

Patricio Martinez, Country Head IBM Commerce:

““El comercio online
hace crecer el mercado”’




En los dltimos anos en Chile y en la mayoria de los pai-
ses del mundo se ha registrado un vertiginoso creci-
miento de las ventas por Internet en los mas diversos
formatos: desde la oferta individual de alguien que
desea vender un articulo que ya no necesita, hasta la
venta masiva y organizada gue realizan grandes tiendas
y corporaciones.

Para Patricio Martinez, Country Head IBM Commerce,
el retail hoy enfrenta desaffos importantes. Y uno de
ellos es entender las potencialidades del Big Data, un
concepto que hace referencia al almacenamiento de
grandes cantidades de datos y a los procedimientos
usados para encontrar patrones repetitivos dentro de
ellos. "Es lo que puedo obtener, por ejemplo, a través
del uso que las personas hacen del celular, via por la
cual entregan gran cantidad de informacién al sistema.
Podemos saber los productos que una persona utiliza o
lo que compra en invierno; podemos cruzar esa infor-
macién con lo que comunica en redes sociales, incluso,
saber en qué lugar se encuentra”, explica.

IBM maneja esos enormes volumenes
de datos y ofrece soluciones basadas
en lo que se denomina tecnologias
cloud y capacidades cognitivas.

:Qué es la tecnologia cloud?

Se puede entender asi: si antes una empresa iniciaba
un proyecto con tecnologia para hacer gestién de clien-
tes o de ventas debia instalar un equipo o hardware
que muchas veces importaba y para el cual debfa insta-
lar un software especifico. Luego, contratar personas
que pudieran mantener el sistemay formar un area es-
pecializada, lo que podia demorar varios meses o inclu-
so anos. El gran problema es que ese no era el foco de
su negocio y distrafa esfuerzos. Ahora nuestros clientes
exigen que ese espacio de tecnologia haga cosas que le
den valor a la compania. Asi nacen las tecnologias “en
la nube”, donde se puede prestar ese software como
un servicio.

Asi, ¢las aplicaciones para el comercio pue-
den ser muchas?

Cuando una persona entra al sitio web de un retailer se
puede saber por dénde navegay qué compra o qué no
compra. Ahientran las herramientas de analitica digital
y cualitativa: cudntas personas miraron este productoy
por qué no lo compré por ejemplo, respectivamente.
Y en términos de computacién cognitiva, el concepto
siempre es hacer a la gente las cosas mas faciles y un
poquito también es adelantarse.

iQué ofrece el Futuro?

Hay que ser capaces de adelantarse en materia de los
requerimientos del consumidor y también adecuarse
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al fenémeno de la uberizacién: Uber, la compafia de
taxis mas grandes del mundo no tiene autos: air&b, la
compafia de hoteles mas grande del mundo no tiene
hoteles; Alibaba, el retailer mas grande del mundo, ali-
baba, no tiene tiendas. Son cambios en los modelos de
negocios que por detrds tienen esta tecnologia de IBM,
de la velocidad de sacar algo al mercado, de la facilidad
de tener tecnologias cloud para répidamente desple-
garle las ofertas al consumidor.

;A cuanta cantidad de informacion se re-

iere y cuanta de ella es util para construir
estos modelos de negocios?

Hay un alto porcentaje de informacién que probable-
mente no sirva para nada. Para explicar este fenéme-
no recurro al ejemplo de marketing y de inteligencia
comercial de la sefiora que tiene el almacén de barrio.
Ella, que conoce por anos a sus vecinos, sabe que el
Gleimo viernes del mes viene a comprar la senora Jua-
nita, quien ese dia recibe la visita de su hijo que vive
fuera y viene con su novia; entonces ella le ofrece al-
gunas cosas especiales, por lo tanto, se adelanta. Estas
ofertas personalizadas las estén haciendo los retailers,
pero para muchas mds personas. En Chile estamos ob-
viamente un poquito atrds de Estados Unidos. Ahi por
ejemplo, si Pedro se identifica en la pagina de un retai-
ler, esa pagina se viste para él, con su historia, le ofrece
un montén de ofertas personalizadas, lo va testeandoy
aprende de su experiencia. Toda esa informacién se va
guardando con el objetivo final de llegar a hacer nego-
cios con individuos.

¢Como hacer para que ese consumidor no
se asuste?

La tecnologia existente hoy permite enviar al celular
de un cliente una notificacién con una oferta persona-
lizada justo cuando esté pasando por una tienda de la
competencia. Asimismo, el sistema es capaz de reco-
nocer patrones de compra que implican mirar algo dos
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o tres veces, vitrinear, ir a foros en redes sociales para
ver quién mas lo adquirié. Entonces, si tenemos el caso
de una persona que ha estado mirando online una gui-
tarra en su retailer favorito, la observa més de una vez
y no la compra, cuando va pasando por fuera de una
de nuestras tiendas fisicas yo tengo la capacidad de
notificarle en tiempo real que tiene una oferta por las
préximas dos horas por la guitarra que tanto le gusta:
iEntra ahora y cémprala! Eso ya podemos hacerlo y ahi
se comienza a mezclar el mundo digital con el mundo
fisico. Tenemos también informacién sobre transaccio-
nes realizadas y podemos complementarlas con notifi-
caciones de productos que combinan o complementan
esa compra. Todas esas cosas que Se cree que son aza-
rosas, en realidad no lo son.

¢Como involucrar al retail en mayor medida
en este tema?

La informacién estd disponible y también los canales
para hacerlo, sobre todo el canal digital. Hoy los re-
tailers mds grandes crecen del orden del 30% a 40%
al ano en las ventas online, y aquellos que pueden dar
atencién personalizada tienen ademas un 30% de ven-
taja sobre la competencia.

Esta personalizacién aumenta la posibilidad de conver-
sion: aquel instante en que logro en un canal digital
que un cliente haga lo que yo espero que haga. Por
ejemplo, que llene un formulario y principalmente que
compre. Las tasas de conversién online son todavia ba-
jisimas y la oportunidad de elevarlas es muy grande. Un
estudio CNC sefala que en el 2015 las ventas online
crecieron 30%, y si bien el comercio en general toda-
via no comienza a decrecer, crece sdlo al 1% o al 2%.
El canal digital tiene la ventaja de que puede accionar
toda su informacion y deberia ser capaz de presentar a
cada cliente una oferta personalizada y en un contexto
adecuado.

Otro punto relevante es hacerse cargo de la logistica.
Tenemos la capacidad de optimizar las zonas de despa-
cho, de ofrecerle al cliente que retire el producto en
la tienda que le queda en el camino de regreso a su
casa o incluso en una casilla, o en una bencinera. Es muy
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simple. En Chile la logistica es bastante compleja, por
lo que el desafio del retailer es mejorarla para poder
cumplir con la promesa; porque cuando no se cumple,
puede que no tengamos una segunda oportunidad.

¢O sea que el gran comercio crece a tanto y
el online a otro? Si bien los volimenes son
distintos, ;el canal online esta haciendo
crecer el mercado?

La respuesta es siy la voy a responder poniendo como
ejemplo Estados Unidos. Si se miran sus cifras de cre-
cimiento del retail, ellas se explican mayoritariamente
por el comercio electrénico. Por un tema de rentabi-
lidad -y la tendencia es a disminuir metros cuadrados
de retail-, y también porque la gente estd cambiando
sus habitos. Se estdn cerrando tiendas. Al revés de lo
que sucede en otros paises, no hay un plan de apertu-
ra de tiendas. Y eso de algin modo explica por qué el
comercio electrénico es tan importante, porque es el
motor que estd haciendo crecer el mercado. Y en Chile
ya se dio el paso. Crece el comercio online a tasas muy
superiores que las del comercio en general: 29,7% del
e-commerce y mas o menos 2% a 3% el retail tradicio-
nal, que entre el 2010 y el 2012 crecia a doble digito.
Hace cuatro anos nada maés.

ZY qué sucede con los medios de pago?

En el mismo estudio de la CNC hay un item muy impor-
tante que dice que mas del 40% del crecimiento de las
ventas de comercio electrénico responde al pago de
cuentas. Entonces, debemos poner sobre la mesa el
tema de los medios de pago. El comercio electrénico
permite residualmente que uno pueda pagar, es una
suerte de bancarizacién y eso permite entender por
qué tenemos tan buenas tasas de comercio digital res-
pecto de nuestros vecinos. Y los medios de pago jue-
gan un rol fundamental. Hoy dia fuera de Chile y tam-
bién en Chile se puede pagar de miltiples modos en
el e-commerce y van a seguir proliferando medios de
pago que van a hacer que el comercio electrénico sea
mas accesible para las personas.«



Daniel Llorente Vinales
Presidente de Corproa

LLEGO LA HORA DE LAS OBLIGACIONES
Y LAS CONFIANZAS

La situacién laboral en Atacama esta llegando a niveles mas
que complejos. Segin el Instituto Nacional de Estadisticas,
el desempleo regional alcanzd un 8,9% en el trimestre mavil
marzo-mayo de 2016, mientras que el anélisis en Copiap6 y
en Vallenar arrojo un 7,6%, y 10,7%, respectivamente. Peor
aun, la sensacién en comunas como Chanaral, Freirina o Huas-
co, donde el INE no efectiia mediciones, es que la desocupa-
cién es mas elevada todavia.

Atacama es una regién minera. Hay que recordar que el 95%
de las exportaciones regionales provienen de esa industria y
eso apalanca a otros sectores econémicos. Sin embargo, la
evolucion de la percepcion en la minerfa ha sido negativa. En-
tre 2010 y 2014 el crecimiento era explosivo y parecia estar
todo a plena capacidad, contdbamos con las virtudes del ple-
no empleo y, por tanto, ahora que el desempleo esta en dos
digitos, el ambiente es muy distinto. Entonces, surgieron los
sectores mas extremos dentro de la comunidad, que solo exi-
gen derechos y piden el cierre de los proyectos.

Si buscamos una buena explicacion para el elevado desem-
pleo, es necesario observar lo qué ocurria hace no mas de
cuatro anos cuando manejabamos cifras de pleno empleo y el
crecimiento econémico era evidente en toda la regién. En Va-
llenar, por ejemplo, teniamos proyectos de inversion poten-
tes en marcha, eran los anos de construccion de Agrosuper,
la carretera, la minera Caserones, Pascua Lama y también los
tiempos de operaciones de El Morro. Junto a ello figuraba la
ampliacién de Los Colorados y el inicio de la unidad 5 de Gua-
colda. Como se sabe, nuestra economia estd fuertemente in-
dexada a este tipo de iniciativas, recordemos que durante el
ano 2013 el 95% de la inversion en Atacama fue de privados,
entonces la respuesta a buena parte de la situacion econémi-
cay laboral de la actualidad se explica por la salida o deten-
cién de estos proyectos.

Columna Regional /4

Hoy, por razones de precios de los metales, de errores de los
inversionistas, cumplimiento de las obligaciones ambientales
y relaciones con la comunidad, ademds de la gran incertidum-
bre por la que atraviesa el pafs provocada por la pérdida de
las confianzas y la implementacién de las grandes reformas
—las cuales entendemos que deben hacerse, pero de buena
manera- Nos pone en un escenario complejo donde los gran-
des proyectos de inversion no se encuentran las condiciones
para avanzary consolidarse.

Sin duda el Gobierno Regional ha realizado un esfuerzo impor-
tante al invertir los fondos publicos para apoyar la generacién
de empleo, pero reitero, también se requieren las condicio-
nes que generen una inversion privada, potente y sostenida.

Por otro lado, las empresas cuando vuelvan, esperamos que
sea asi, deberan entender que las relaciones con la comuni-
dad deben ser distintas. Deben hacernos sentir a todos por
igual que somos parte de su proyecto que existe respeto con
el medioambiente. Desde la otra vereda, las personas tene-
mos que entender que la ganancia debe ser para todos y que
asi como exigimos derechos, debemos aceptar las obligacio-
nes. En resumen debemos buscar el camino donde todos ga-
Nemos.

Uno podria pensar que éste es el momento de desarrollar un
megaproyecto, porque es una industria que tiene asumidos
los ciclos en su negocio. Ademas, encontrar mano de obra
es mas facil ahora que antes; sin embargo, lo que tiene hoy a
los proyectos frenados son los altos niveles de incertidumbre
provocados por las grandes reformas que se estan tramitan-
do en el pais.

Nuestra percepcion es que las inversiones requieren buenas
politicas de gobierno que logren reducir la incertidumbre. Esa
es una responsabilidad no sélo del Ejecutivo, sino también de
los parlamentarios.

Ademas, existe una deuda histdrica que tiene el pais con sus
regiones. Atacama es una regioén que aporta considerable-
mente al PIB del pais, pero no tenemos la retribucién que co-
rresponde. No tenemos obras de infraestructura del mismo
nivel gue la zona central, y como atacamenos encontramos
que eso es un abuso y una injusticia.

Por otro lado, invitamos a los actores de la gran mineria a que
se vengan a vivir con nosotros, gue hagan su vida en Atacama,
porgue no queremos faenas con personas gue estén de lunes
aviernes y luego se vayan. Deseamos que las grandes mine-
ras tengan sus oficinas centrales en la regién y generen cari-
no con las personas, pero eso lamentablemente no ha sido la
norma, aungue hay ejemplos destacables de empresas que si
lo han hecho, como Minera Atacama Kozan, donde el 100%
de sus empleados son de la zona; asi como Minera Candelaria,
Kinross Chile y CAP, que estan en la historia de nuestra regién
desde la década de 1950.4
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Catastro proyectos
deinversion |
sector turistico
inmobiliario

Junio 2016

El catastro de inversion del sector turistico e inmobiliario  US$ 2.224,4 millones, correspondiente a 66 proyectos,
de segunda vivienda con fines turisticos, realizado porel  decreciendo en valor un 3,4% respecto del registro de di-
Departamento de Estudios de la CNC, a junio de 2016,y  ciembre de 2015 y registrando una caida global de 8,5%
que incluye proyectos en ejecucién y estudio por unvalor  en comparacién con igual periodo del aio anterior.

igual o superior a US$ 3 millones, alcanzé un monto de
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PROYECTOS NUEVOS

Durante el primer semestre de este ano la inversion en
proyectos nuevos volvié a bajar, registrando un monto
de US$ 57,9 millones, correspondiente a un 2,6% del to-
tal catastrado. De estos nuevos proyectos contabilizados
un 86% del monto se encuentran en estudio, y solo un
14% de la inversidn nueva esta siendo ejecutada.

Durante el segundo semestre de 2015 se contabilizaron
cinco nuevos proyectos por un monto de USS$ 150 millo-
nes. La cifra supera la inversién en nuevos proyectos re-
gistrados a junio de 2015 que alcanzaron un valor de US$
91,5 millones, sin embargo estd por debajo de los nuevos

Estudios CNC

proyectos registrados en igual periodo de 2014 (segun-
do semestre) que fue de US5185 millones.

Los montos de los nuevos proyectos, catastrados en los
Gltimos cinco semestres, volvieron a los niveles observa-
dos durante 2009-2010, incluso por debajo de éstos, v,
en linea con la desaceleracién econdémica del pafs, lo que
implica una significativa caida con respecto a los valores
registrados en 2012 y 2013, cuando los proyectos nuevos
bordeaban los US$ 300 millones y representaban mas del
10% del total catastrado.

Catastro Inversion Turistico - Inmobiliario
Proyectos Nuevos e Inversion Total
(Millones de Délares)

29429
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[ Inversion Total Comercio
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s |nversion Proyectos Nuevos

Fuente: Departamento de Estudios CNC

PROYECTOS EN EJECUCION Y EN ESTUDIO

La inversién total registrada a junio de 2016 (USS 2.224,4 mi-
llones) incluye los proyectos nuevos y los originados en medi-
ciones anteriores que aln no estan concluidos. De esta mane-
ra, del total catastrado, un 69,8% se encuentran en ejecucién,
lo que implica USS$ 1.552,9 millones, en tanto que un 30,2%
restante, que alcanza US$ 671,5 millones, estd en etapa de
estudio.

La proporcién de proyectos en proceso de construccién ha
ido descendiendo en los ltimos dos semestres dandole méas
espacio a aquellos proyectos en estudio, dando cuenta aside
una menor materializacién de los proyectos, junto a inaugu-
raciones de proyectos antiguos y a la entrada de un menor
monto en proyectos nuevos, en su mayoria en estudio. De he-
cho, la inversién de proyectos en estudio subié un 20,1% con
respecto de junio 2015, mientras que el monto de aquellos
en ejecucion cayé un 17% en igual periodo.

Proyectos en Ejecucion y en Estudios
Junio 2016

Ejecucion
MMUSS 1.552,9
69,8%

Estudios
MMUSS 671,5
30,2%

Fuente: Departamento de Estudios CNC
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Estudios CNC

Catastro Inversion Sector Turistico - Inmobiliario
Participacion Proyectos en Ejecucion y en Estudio
(Porcentaje, %)
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Fuente: Departamento de Estudios CNC

COMPOSICION SECTORIAL

Elsector hotelero lidera la inversién con un 49% del total
catastrado a junio de 2016, seguido de cerca por el grupo
inmobiliario de segunda vivienda con fines turfsticos con
un 46% del total catastrado. El resto se distribuye entre
casinos (4%) y otros proyectos de turismo (1%).

Elsectorinmobiliario de segunda vivienda con fines turis-
ticos, alcanzé una inversién de USS 1.029 millones a junio
de este ano, con una caida en el de 12,4% con respecto a
junio de 2015, aunque marcando un alza de 2% el primer
semestre de este ano con respecto a diciembre de 2015.
Por su parte la inversion hotelera alcanz6 los USS 1.080,4

millones con una baja de 5,1% respecto al catastro de
junio 2015 y un descenso de 8,1% respecto a diciembre
del mismo ano.

Asuvez, los otros proyectos de turismo (entre los que se
incluyen centros de eventos, parques y rutas) contabiliza-
ron inversiones por US$ 25 millones registrando una baja
de 12,9% anual, y una caida de también 12,9% respecto a
diciembre 2015. Por Gltimo la inversion en casinos, regis-
tré nulos movimientos en el Gltimo ano manteniendo su
inversion en USS 90 millones.

Composicion Sectorial Proyectos Sector Turismo - Inmobiliario

Junio 2016
. Casinos
Otros de Turismo MMUSS 90,0
MMUSS$ 25,0 4%
1%

Hoteles
MMUSS 1.080,4
49%

Resort
MMUSS 1.029,0
46%

Fuente: Departamento de Estudios CNC

» % Revista Digital del Comencio



COMPOSICION REGIONAL

La inversién turistica inmobiliaria continla concentrandose
en las regiones de Valparafso y Metropolitana que a junio de
2016 participan con el 37% y 27% del total, respectivamente.
También destacan los proyectos multiregionales, que com-
prenden mas de una regién, que representan el 14% del to-
tal. En tanto, la Region de Coquimbo aporta el 11%, mientras
el resto (11%) se distribuye en otras regiones especificas.

La Regidn de Valparaiso contabilizé una inversién de USS
823,5 millones, registrando nula variacién con respecto al
catastro de diciembre 2015 y un descenso de 14,8% con res-
pecto a junio de 2015. Por su parte, la Regién Metropolitana
registré un alza de 5,2% con respecto al semestre anterior y

Estudios CNC

un alza de 15,1% respecto de junio de 2015, crecimiento que
se enmarca principalmente en la entrada de proyectos hote-
leros aln en etapa de estudio.

Los proyectos multiregionales, contabilizados en USS 302,4
millones, experimentaron un baja de 30,4% con respecto a
diciernbre 2015 y un fuerte descenso de 42,9% al comparar
con junio 2015.

La Regién de Coguimbo no varié su inversion planificada en
el dltimo ano, continuando con un monto USS 250 millones,
y en las regiones de Los Lagos y Los Rios, la inversién alcanzd
los US$ 108 millones, lo que implica un crecimiento anual de
86,2% y una nula variacion respecto a diciembre 2015.

Composicion Regional Proyectos Sector Turismo - Inmobiliario

Junio 2016
" IV Region
M';ﬂ':g 5;,0 MMUSS$ 250,0
Multiregional 2% 1% —_—
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18% MMUS$ 823,5

37%

R.M.
MMUSS$ 609,0
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VI Region
X +XIVRegién VIl Region MMUS$14,0
MMUS$ 1080 MMUSS 65,5 1%
3%
Fuente: Departamento de Estudios CNC

PERSPECTIVAS

La desaceleracion en la inversidn del sector turistico e in-
mobiliario de segunda vivienda con fines turisticos a junio
de 2016 (que incluye proyectos en ejecucién y estudio por
un valor igual o superior a USS 3 millones), se evidencia
desde el segundo semestre de 2013, acentudndose auln
mas la baja entrada de nuevos proyectos en el dltimo se-
mestre.

Los resultados van en linea con la desaceleracion del pais,
donde el crecimiento no logra repuntar, y estamos su-
midos en un ambiente de incertidumbre y desconfianza.
En su IPoM de junio el Banco Central ajustd a la baja sus
proyecciones de crecimiento para este afo, estimando
un rango entre 1,25% y 2%, donde la inversion se espera
que caiga por tercer ano consecutivo. El IMACEC de mayo
crecié un 1,8% anual con una baja de 2,0% en el IMACEC
Minero. Por otra parte aumenta la inestabilidad del merca-

do laboral, con un aumento del desempleo y una desace-
leracién de los ocupados, con su consecuente efecto en el
crecimiento de la masa salarial.

A esto se suma la desaceleracién a nivel mundial, sobre
todo en nuestra regién, con una fuerte salida de capitales,
y donde es precisamente en el sector turismo donde se
concentra una gran parte de inversidn extranjera hotelera.

Dado el dificil escenario tanto interno como externo, la
inversion en el sector turismo permanecera débil, donde
probablemente veremos menos proyectos nuevos en este
segundo semestre junto con una lenta materializacion de
aquellos proyectos que estan en etapa de estudio.

Bajo este escenario, se hace imprescindible poner énfasis
en recuperar el crecimiento, destrabando los proyectos de
inversion y recuperando las confianzas.«
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ACHS

CAMPANA PARA
PREVENIR GOLPES Y
CAIDAS EN EL TRABAJO

Los golpes y caidas fueron los principales tipos de accidentes ocurridos duran-
te el ano 2015, en todos los sectores economicos y en las distintas actividades
laborales, desde la industria pesada hasta el trabajo administrativo. Del total de
accidentes ocurridos durante el ano recién pasado, el 22% correspondio a golpes

y un 20% a caidas.

Dentro de los golpes podemos diferenciar al menos 3
tipologias: por objetos (15%), contra objetos (5%) y con
objetos (2%). Por su parte, las caidas también pueden
se agrupadas en tres tipos: al mismo nivel (11%), a dife-
rente nivel (8%) y las caidas de altura (1%).

Desde la perspectiva de los sectores econdmicos, el
Comercio no es ajeno a la realidad antes descrita, repre-
sentando las caidas el 20% del total de los accidentes,
mientras que los golpes ocuparon el 15% del total.

En relacion a los rubros del sector Comercio, podemos
senalar que el comercio al por menor es quien concentra
el mayor porcentaje de los accidentes por golpes con
un 23%, siendo la manipulacién de cajas de cartén o
plasticos llenas con mercaderias o productos una de las
actividades que acapara la mayor cantidad de estos ac-
cidentes. Por otra parte, las caidas alcanzan el 18% del
total y se originan principalmente en los desplazamien-
tos por pasillos o patios y al subir o bajar las escaleras.

En tanto, el rubro de alimentacién (restaurantes) con-
centra el 15% de las caidas, siendo el desplazamiento
al interior de las cocinas la mayor fuente de origen;
los golpes, en cambio, solo concentran un 4% de los
accidentes.

26 Enl@ces « revistabigial del comerdio

Para prevenir accidentes en el rubro Comercio, se reco-
mienda lo siguiente:

IDENTIFICACION DE PROBLEMAS
Y PLANIFICACION

Identificar cuales son las zonas clave de riesgo de golpes
y caidas (ejemplo: suelos irregulares, escaleras con ilu-
minacion deficiente) y los objetivos de mejora. Hay que
adoptar las practicas de trabajo que permitan prevenir o
controlar estos peligros.

ORGANIZACION

Deben establecerse con claridad las responsabilidades
para garantizar la seguridad y la salud en las distintas
zonas de trabajo.

CONTROL

Las comprobaciones son esenciales para asegurarse de
gue las practicas y los procesos de trabajo se realizan
en la forma apropiada. Hay que llevar registros de ac-
tividades como, por ejemplo, los trabajos de limpieza y
mantenimiento.




SUPERVISION Y REVISION

Se requiere una revision periddica. Las empresas deben
evaluar los peligros y riesgos para los trabajadores vy
otras personas (visitantes, contratistas y publico en ge-
neral) que pueden verse afectados por el trabajo.

BUENAS PRACTICAS DE TRABAJO

Es fundamental aplicar medidas preventivas sencillas,
pero eficaces, para reducir o eliminar los riesgos de gol-
pes y caidas.

Orden: Una limpieza deficiente y un desorden general
constituyen una importante causa de golpes y caidas.
Se debe mantener limpio y ordenado el entorno laboral.

lluminacion: Hay que garantizar adecuados niveles de ilu-
minacién y que se iluminen de manera uniforme todas las
zonas del suelo, asi como todos los peligros potenciales.

Pavimentos: Hay que comprobar periddicamente la
existencia de desperfectos en el suelo y llevar a cabo
tareas de mantenimiento.

Escaleras: Muchos accidentes se producen en las esca-
leras. Los pasamanos, los recubrimientos antideslizantes
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de los escalones, marcar el borde frontal de los escalo-
nes con un recubrimiento resistente al deslizamiento y de
elevada visibilidad, asi como una iluminacion suficiente
son elementos que sirven para prevenir caidas y tropie-
Zos.

Cables en el suelo: Colocar el equipo de manera que los
cables no crucen las vias de circulacion de los peatones
y utilizar recubrimientos para que se fijen sélidamente a
las superficies.

Frente a esta realidad, la ACHS realizara durante julio
y agosto dos campanas de aplicacién transversal, una
para prevenir los riesgos de golpes y otra para prevenir
riesgos de caidas, las que seran lanzadas en las empre-
sas afiliadas de los distintos sectores economicos, con
la finalidad de contribuir al control y disminucién de los
accidentes al interior de las empresas.«
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/g Como hacer negocios con...

Panamd tiene la tasa de crecimiento mds alta y estable de
América Latina. En la tltima década el PIB tuvo un alza
promedio anual de 8%, llegando a posicionarlo como el
cuarto pais con mayor PIB per cdpita de la region (20.512
délares en 2015) y para el periodo 2017-2021 se proyecta
un promedio de crecimiento de 6,3% anual. En el indice
de Competitividad Global ocupa el segundo lugar de la
region después de Chile y en el indice de Seguridad de
Latinoamérica es uno de los paises con mayor seguridad
publica con foco en los negocios. El Happy Planet Index
lo sitita como el séptimo pais a nivel mundial en generar
habitantes felices; el indice de Desempeiio Logistico del
Banco Mundial lo posiciona en el segundo lugar de Lati-
noamérica y podriamos continuar.

Este pais sobresaliente que destaca a nivel mundial pre-
senta numerosas oportunidades para hacer negocios, se
encuentra en un proceso de modernizacion, es el mercado
con mayores incentivos para la inversién extranjera y un
gran centro logistico.

HUB. Panama es clave en Centroamérica y el Caribe por su
posicién geografica estratégica, su conectividad y la relevan-
cia del Canal. Los puertos mas activos de América Latina la
transforman en un Hub Maritimo; un Hub de Telecomunica-
ciones con 7 cables submarinos de fibra éptica; y un Hub Aé-
reo, siendo el Aeropuertoa Tocumen el de méas vuelos directos
internacionales en Latinoamérica.
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PANAMA:

UNA PLATAFORMA
LOGISTICA AL
SERVICIO DE LA
COMUNIDAD
INTERNACIONAL

Por Francisca Solis Arancibia,

Gerente General de la Cdmara de Comercio
Chileno Panameiia.

IED. Lo anterior explica el crecimiento de empresas trans-
nacionales en Panama y que sea el principal receptor de la
Inversidn Extranjera Directa en Centroamérica, con un 43%
del total, aumentando su participacién en un 17% respecto
al ano anterior. Es el pafs que recibe la mayor IED como pro-
porcién del PIB en Latinoamérica, siendo las principales dreas
el comercio, finanzas, agroindustria, logistica y manufactura.

LOGISTICA. El Canal de Panam4, del que Chile es tercer
usuario mundial, acaba de incorporar un juego de esclusas du-
plicando su capacidad y Panama ha disefiado una estrategia
para convertirse en un Hub de Conectividad y Logistica. Exis-
ten 8 megaproyectos asociados: Puerto terminal de contene-
dores Carrozal, Terminal ro-ro (Roll on-Roll off), Terminal de
gas natural licuado, Centro de reparacién de bugues de alto
calado, Centro de operaciones de top off, Parque Logistico e
Industrial y Terminal de Bunkering. Ademas de la elaboracién
de un Plan Maestro para el desarrollo de mas de 900 hects-
reas alrededor de la via para nuevos proyectos.

OPORTUNIDADES. La inversién en torno al Canal y la lo-
gistica, sumado a una constante modernizacién en infraes-
tructura (hospitales, carceles, carreteras, colegios, energfa,
centros publicos, aeropuerto, metro), generan una gran
posibilidad de intercambio. Panamé ha invitado a utilizar
sus riberas y crear negocios colaterales y tiene gran valora-
cién por la experiencia de Chile, por lo que conviene estar
atentos al aumento de demanda por servicios y productos,
materiales, maquinaria, asesorias, tecnologia, formacién y
capacitacién en logistica, ingenierfa, construccién, gestién
y comunicaciones.

ECONOMIA. ;Por qué elegir Panamé para hacer negocios? Su
economia dolarizada reduce los riesgos cambiarios; es un pais
seguro y con estabilidad politica, econémica y macrofiscal;
con leyes antitrust, de proteccion a la libre competencia, al
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consumidor, derechos de autory propiedad industrial; su idio-
ma oficial es el espanol, pero generalmente manejan elinglés;
no tiene Banco Central por lo que as restricciones financieras
son bajas y parainstalar una sede ofrece un régimen de bene-
Ficios Fiscales, migratorios y rapidez en el proceso a través de
la Ley de Sede de Empresas Multinacionales (SEM). Compa-
fifas como Procter and Gamble, Nestlé, Phillips, Adidas, DELL,
Caterpillar, entre otras, tienen licencia SEM en Panama.

Cuenta con zonas francas especiales: Ciudad del Saber, Pana-
maé Pacifico, Zona Libre de Colén; y beneficios para realizar
seminarios, invertir en turismo y otros temas.

TLC. Para Chile es un mercado atractivo por el Tratado de Li-
bre Comercio vigente desde 2008. Panama degravé inmedia-
tamente el 64,5% de las exportaciones chilenas y un 9,4% en
los cinco anos posteriores. Chile rebajé los aranceles al 92,5%
en las exportaciones desde Panama, con un 5,8% a 5 afios y
un 1,3% a 10 anos. El TLC incluye temas mercado, procedi-
mientos, normas fitosanitarias, defensa comercial y otros.
Luego se sumaron cenvenios bilaterales de cooperacién, pro-
teccién de inversiones y doble tributacion.

Panama es principalmente importador. Los productos chile-
nos mas beneficiados con el TLC son los agricolas, pescadosy
mariscos, vinos, cobre y celulosa. Existen oportunidades para
productos farmacéuticos, quimicos, forestales, envases e in-
sumos médicos.

Entre sus exportables destacan los servicios de logistica, mari-
timos, financieros; productos como textiles, café, camarones,
pifa, platanos, sandias y otros agricolas para explorar.

PARA PARTIR. Es relevante investigar si el producto a im-
portar o exportar interesa al mercado objetivo; competidores
existentes; impuestos y arancel a pagar tomando en cuenta el

TLC y luego el precio final resultante; posibles restricciones
de entrada; analizar si necesito en Panama un proveedor,
comprador, socio, representante o instalar una sede con
los beneficios que otorga a las SEM. Para responder, nues-
tra Cdmara genera misiones comerciales a cada empresa,
y otras asociadas a exposiciones (médicas, graficas, inmo-
biliarias, construccién, franquicias, iluminacién, turismo,
mobiliario, logistica, la multisectorial EXPOCOMER y mas).
Los apoyamos en el proceso de exploracién, ademas de la
organizacién de sus viajes y contactos para reunirse con las
conkrapartes mas idéneas. En Octubre realizaremos una in-
teresante misién conjunta de Logistica con CNC.

NEGOCIOS. La comercializacién se concentra en grupos
o holdings Familiares instalados en Ciudad de Panama o
Colén y agroindustriales en Chiriquf; abiertos a la diver-
sificacion y que valoran la compatibilidad entre los em-
presarios y la confianza. Muchos solicitan exclusividad y el
importador suele ser a la vez distribuidor.

A la hora de negociar, se recomienda un primer contacto
a distancia para tener certeza que el producto y sus valo-
res interesan al comprador o vendedor; luego reuniones
presenciales para cerrar acuerdos, de lo contrario es ne-
cesario un continuo sequimiento para obtener respues-
tas que puede ser demoroso. Sus horarios de trabajo son
distintos debido al clima y muchos precios de venta son
similares a los chilenos.

PANAMA INVEST. En agosto se realizard Panama In-
vest Chile un evento sobre oportunidades de inversién
en Panama en gue se profundizardn todos estos temas.
Expondran expertos panamenos de distintas dreas y ca-
sos de éxito de empresarios chilenos. Contactenos para
conocer mas al respecto.«

Camara de Comercio Chileno Panamefia: http://fwww.ccchp.cl

Para mas informacion, visite:

PROINVEX: http://proinvex.gob.pa/index.php

Visit Panama: http://www.visitpanama.com/
Tratados: https://www.leychile.cl/Consulta/tratados_por_pais?pais=Panam%C3%A1
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Reportaje

Hace tres meses se presento el Observatorio del Comer-
cio llicito, una iniciativa de la Camara Nacional de Comer-
cio, Servicios y Turismo (CNC), pionera en Chile y Lati-
noameérica que busca, entre otros objetivos, convertirse
en un referente sobre este problema pais y aportar en
la construccion de politicas publicas que lo controlen y
lleguen a erradicarlo.

Para Bernardita Silva, su Directora Ejecutiva, en nuestro
pais el consumidor no tiene conciencia de todas las con-
secuencias negativas que tiene comprar en este tipo de
comercio, sus efectos en la productividad y tampoco de
su correlacion con los niveles de delincuenciay menos de

las mafias que operan detras de él.

www.comercioilicito.cl YW @OCIChile

El comercio ilicito de cigarrillos en Chile ha tenido un
fuerte incremento en los Ultimos afos, representando el
11,4% del mercado nacional en 2015. Y su consecuencia
directa: USS$ 215 millones anuales menos por evasion tri-
butaria que, sin duda, podrian destinarse a otros temas
prioritarios en la agenda nacional como son seguridad
ciudadana, salud o educacién. Cosméticos, libros, vestua-
rio, musica, juguetes, son otros de los miles de productos
que se comercian de forma ilicita en Chile. Los dafios son
compartidos. Por una parte, la propiedad intelectual. Por
otra, los consumidores, que se exponen a especies defec-
tuosas o peligrosas, que no responden a ninguna regula-
ciény, por supuesto, carecen de garantia. También el co-
mercio establecido, que si cumple el pago de impuestos
y leyes laborales.

Uno de los ambitos histéricos de preocupacién y trabajo
de la Cdmara Nacional de Comercio, Servicios y Turismo
de Chile (CNC) ha sido el combate permanente a la infor-
malidad en las dreas que representay que se concreta en
acciones como el contrabando, el comercio ilegal, la pi-
raterfa y los abusos a la propiedad intelectual. Cada uno
de estos fenémenos tiene un impacto negativo, tanto a
nivel social, econémico como legal. Y sigue, porque exis-
te una correlacién directa entre el aumento de la victi-
mizacién del comercio que tiene venta ambulante en su
entorno.

En este contexto nace el Observatorio de Comercio Ilici-
to (QCI). Su Directora Ejecutiva, Bernardita Silva, explica
los desafios de liderar este organismo. Entre ellos, que
el consumidor tome conciencia de las implicancias que
tiene comprar a este comercio y que las industrias afec-
tadas se atrevan a denunciar.

iQué es el Observatorio de Comercio llicito?

El OCI es un organismo pionero dentro de América Lating,
que busca poner el tema del comercio ilicito en el debate y
generar reflexién en torno a él. Ser un referente. Hoy no es
tema prioritario y queremos gue lo sea. Efectivamente, exis-
te preocupacion de las autoridades al respecto, pero muchas
veces el consumidor no tiene nociones de lo que significa y
qué implicancias tiene. Es inédito, porque es una alianza pu-
blico-privada. Tiene una estructura bien concreta. Por un lado,
estan las instituciones pdblicas: Aduanas, S, PDI, Carabineros
de Chile, Ministerio Plblico y el Instituto Nacional de Propie-
dad Intelectual (INAPI). Y por el otro, los afectados que se
unieron como la Cdmara Chilena del Libro, representantes de
las industrias de tabaco, juguetes, vestuario y software.

Su fuerte es estar siempre informando sobre esta problema-
tica. Por ejemplo, con la coyuntura diaria que alimenta la par-
te pUblica como la privada: decomisos, campanas PDI, nuevas
circulares de los servicios respecto del comercio ambulante,
naticias como lo que esté sucediendo en Concepcién con los
partes a los consumidores, entre otros. Pero ademas quere-
MOS crear conciencia, que pase a ser algo importante dentro
de las politicas piblicas. La piraterfa, el contrabando, el co-
mercio ambulante afectan la productividad de los comercios
establecidos y las personas aln no hacen esa asociacion.

Uno de los objetivos del Observatorio de Co-
mercio Ilicito es ser un aporte en la generacién
de politicas publicas contra este problema pais.
{Es posible?

Si, es posible. Tomemos por ejemplo las medidas que estan

asumiendo distintas municipalidades como la de Concepcién,
Estacion Central y Santiago Centro. Todas son iniciativas que
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pueden ser visibilizadas a través del Observatorio y ser un in-
centivo para otros municipios. La ley de la multa est3, el tema
es concretarlo. Si se hiciera a nivel nacional, efectivamente
podria haber un cambio significativo. Por otra parte, esta la
fiscalizacién. Estamos evaluando capacitar a los fiscalizado-
res, siendo el nexo entre las industrias afectadas y las policias.
También estan las campanas para que las empresas hagan las
querellas. Muchas veces Aduanas avisa que tienen los deco-
misos, por ejemplo containers llenos de parkas, pero sila mar-
cainvolucrada no hace la querella no se avanza.

¢Cual ha sido la recepcion que ha tenido el OCI?

Ha generado impacto, tanto en plblicos como privados, de
querer participary colaborar. Algunos gque no estaban, quisie-
ron ingresar como ocurrié con turismo, con el rubro del corre-
taje de propiedades. Lo que queremos es que esta iniciativa
llegue al consumidor para que sea capaz de ver que aqui, de-
trés del contrabando de miles de productos hay mafias y en
cémo eso influye en los niveles de inseguridad y victimizacién.
Nuestra Gltima Encuesta de Victimizacién del Comercio CNC
revela que un 45,7% de los establecimientos comerciales
fue victima de algin delito durante el segundo semestre de
2015, porcentaje que sube a 54,3% en aquellos con comercio
ambulante ilegal en su entorno.

Se acerca el Dia del Nifo, una Fecha de compras
importantes. ;Qué llamado se puede hacer?

El llamado es a no comprar en el comercio ambulante, no
comprar productos que no estén garantizados, lo cual es

El comercio ilicito de cigarrillos en Chile
ha tenido un fuerte incremento en los
ultimos anos, representando el 11,4%
del mercado nacional en 2015.

peligroso, mas adn con los ninos por los materiales que
puedan tener estos productos del comercio ambulante.
Las incautaciones de juguetes representan un 42% del
total de productos. Es decir, es altisimo el nimero de ju-
guetes ilegales que se incautan y hay una repercusién en
la salud al ser de materiales no seguros y no contar con
garantias. Tampoco debemos olvidar la competencia des-
leal hacia el comercio establecido que tiene este tipo de
comercio: no pagan impuestos y se ubican afuera de aquel
que si lo pagay eso sin duda rebata en la productividad.

Segin un estudio sobre Comercio Ambulante que dimos a co-
nocer en septiembre 2015, los vendedores callejeros no es-
tan dispuestos a dejar este tipo de trabajo por menos de los
600 mil pesos que pueden llegar a ganar mensualmente. O
sea, hacen un buen sueldo ahi. Por lo mismo, es tan importan-
te que el consumidor comprenda que no debemos comprar
ese tipo de productos.

éCual es el desafio que te planteas a la cabeza
del Observatorio?

Hay que atreverse y decirle a cada persona, a tu familia, a un
amigo que comprar un CD de musica en la calle no es un acto
inocente, es ilegal y tiene éstas y otras consecuencias. El gran
desafio es poner este tema en el debate y a través del levan-
tamiento de informacion llegar a generar ciertas politicas
publicas que lo combatan. Nos propusimos una tarea dificil
como es erradicar el comercioilicito. Esa es nuestra meta. Con
ese objetivo, es que queremos ser un aporte en que la situa-
cion mejore, educar a la poblacién y generar conciencia de sus
implicancias, que practicamente hoy no existe. %

INDUSTRIAS AFECTADAS: IMPACTO EN CIFRAS

Software: el 59% del softwa-
re instalado en Chile durante
2014 no tenia licencia. Las

Muisica: |5 pirateria en inter
net representa el 90% de
todo el consumo de mdsica

Tabaco: el fisco pierde mas
-=3 de US$S 215 millones anuales
por evasion tributaria.

pérdidas mundiales suman en el pals.
500 billones de dolares.
— Juguetes: en 2015 se incau-
' Cosméticos: el comercio ilici- Vestuario y calzado depor- @ [‘aur?)n 197.844 unidades. Un
=1 8 to de productos cosméticos tivo: 2.631.814 unidades fal- 42% del total de especies
en Chile supera los 400 millo- sificadas fueron retenidasen-

nes de dolares.

tre los anos 2008 y 2014, por

incautadas fue por delito de
propiedad industrial.

unvalor de US$ 37.000.000.
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1. Greg Holland es Ingeniero Naval, miembro del “Charte-
red Institute of Water and Environmental Management”y
socio del “Institute of Marine Engineering, Science and Te-
chnology”. Estudié Administracién de Empresas en Hen-
ley Management College, en el London Business School
of Economics, en Oxford y el IMD en Suiza. Participé en
el programa “Business in the Environment” de la Universi-
dad de Cambridge, patrocinado por el Principe de Gales.

Desde 2003 hasta fines de 2006, Greg fue el mas alto eje-
cutivo de Thames Water en Chile. Su Gltimo cargo en In-
glaterra fue el de Director de Operaciones para Thames
Water UK, con una cartera de 10 millones de consumido-
res en Londres. En esos anos, Greg desarrollé su pasién
por el medio ambiente y la necesidad de poner siempre a
sus clientes en primer lugar.

El entusiasmo de Greg para hacer negocios en Chile sélo
es superado por su amor al pais, como un lugar para vivir
y trabajar, por el clima, la gente y la gastronomia. Vive en
Santiago con su esposa Rossana y su hijo Mateo. Le fas-
cina pescar, navegar en yates y buscar los mejores vinos
chilenos.

2. Britcham nacié en Valparaiso en 1917 como iniciativa
de un pequeno grupo de empresas britanicas, con laidea
de negociar mejores condiciones para hacer el comercio
en Chile. Hoy en dia se ha transformado en una de las prin-
cipales cdAmaras binacionales, cuya misién es apoyar los in-
tereses de sus 180 empresas socias, asi como mejorar su
imagen corporativa mediante la creacién de oportunida-
des de redes activas, proporcionando informacion de ne-
gocios, lobby y la formacién de nivel ejecutivo. También
ofrece servicios y asesorias a empresas en el Reino Unido
que tienen la ambicién de entrar el mercado chileno.

3. Trabajan en la cdmara una mezcla de extranjeros y na-
cionales. Nuestra gente trabaja horas razonable y con mu-
cho enfoque en sus tareas, lo que permite ofrecer el me-
jor servicio a nuestros socios. Cuando llegué a este pafs,
observé gue la gente le gusta conversar y tomar muchos
cafecitos, para después trabajar hasta tarde para termi-
nar sus tareas. Es dificil empezar reuniones a la hora espe-
cificaday, a veces, se habla de cualguiera tema excepto el
tema principal de la reunién. Mi problema es que después
de 13 anos en Chile he aprendido todos los malos habitos
y ahora yo soy peor de todos mis colegas.

4. No estoy seguro que los chilenos son los ingleses de
América del Sur, aungue son sin duda mas europeos que
cualquier otro pafs del continente. Yo creo que tenemos
una visién muy parecida sobre la vida y una cultura de
negocios muy similar. A los chilenos les gusta tomar un

Perfiles

vinito y divertirse, pero sabe cudndo ponerse serio - no-
sotros también. Nos gusta saber con quién estamos ha-
ciendo negocios y nos gustaria ponernos de acuerdo con
un apretén de manos. Aqui es mas importante tener un
contrato. Lo que si compartimos es el buen sentido del
humor.

5. Siempre soné ser un piloto de combate o un capitén
en un barco grande. Supongo que yo gqueria un poco de
aventura y viajar y al final lo consegui. Cuando estaba es-
tudiando en la Universidad me encantaron las matemati-
casy la fisica, y terminé como ingeniero, pero siempre en
un papel emocionante o interesante.

6. Justo terminé la editorial de nuestro informe eco-
némico y concordamos que los indices de confianza de
negocios y de las consumidores son los mas bajos de los
Ultimos anos. No es sorpresa: el precio de cobre es casi la
mitad que hace tres afos; no hay sefiales concretas de un
nuevo ciclo de crecimiento en China; el impacto, en el lar-
go plazo, de las reformas del gobierno local todavia no es
claro; y ahora los niveles de desempleo estén creciendo.
iPor lo menos ganamos la copa América!

7.No hay unarespuesta facilni corta para explicar por qué
el voto fue para salir. Lo importante es reenfatizar que el
Reino Unido sigue como una de las economias avanzadas
mas relevante en el mundo, con ganas de hacer negocios
con el resto del mundo maés fuerte que nunca, y que Chi-
le ya ha expresado un fuerte interés de formar un nuevo
acuerdo de libre comercio entre los dos paises.

8. Ya he visitado mucho Chile. Me encanta el sur, los la-
gos, los volcanes, los rios grandes y la comida. También
me encanta la Isla de Pascua, fuimos algunas veces y to-
davia tango ganas de ir de nuevo. Solamente me falta el
desierto, el altiplano alrededor de San Pedro de Ataca-
ma. He visto las imédgenes impresionantes y quiero ver
los en vivo.

9. Vendo Chile como la sorpresa de América del Sur, la
Joya en el otro lado de los Andes. Somos los mejor or-
ganizados, donde (casi todo) funciona bien. Es facil como
extranjero vivir y hacer negocios en Chile y los chilenos
nos aceptan con mucho interés de entender cémo opera
el mundo més alla.

10. No tengo bola de Cristal, pero veo que la estructura
y los Fundamentos de la economia chilena siguen sélidos,
y Chile esta bien posicionado como para recuperar su po-
sicién cuando los precios de los “commeodities” vuelven a
subir. El riesgo es que, si la demora es demasiada, perda-
mos la competitividad.
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