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AEC Acuerdo Econdmico-Comercial

AP Alianza del Pacifico

APEC Foro de Cooperacion Econdmica de Asia Pacifico

ARANCEL NMF Aquel arancel de importacion aplicado a todos los Miembros de la OMC
ARANCEL Arancel de importacion preferencial bajo Acuerdos Economico-
PREFERENCIAL Comerciales

BCCh Banco Central de Chile

Brecha de Género en las
Exportaciones Chilenas

Diferencia en puntos porcentuales entre empresas exportadoras
lideradas por mujeres (ELM) y empresas exportadoras lideradas por
hombres (ELH) en el mismo afio

CEPAL Comision Econdmica para Ameérica Latina y el Caribe

CEPII Centro de Estudios Prospectivos e Informacion Internacional
CPTPP Tratado Integral y Progresista de Asociacion Transpacifico
CsSw Comision de la Condicion Juridica y Social de la Mujer

DUS Documento Unico de Salida

EFTA Asociacion Europea de Libre Comercio

ELH Empresas Lideradas por Hombres

ELM Empresas Lideradas por Mujeres

Exportacion de Servicios

Considera los servicios agrupados bajo la partida 0025 del Arancel
Aduanero de la Republica de Chile, que cuentan con la calificacion de
servicio exportable realizada por el Servicio Nacional de Aduanas

OoDS Objetivos de Desarrollo Sostenible de Naciones Unidas

OEA Organizacion de Estados Americanos

OoIT Organizacion Internacional del Trabajo

OoMC Organizacion Mundial del Comercio

OMPI Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual

ONU Organizacion de Naciones Unidas

PEF Politica Exterior Feminista

P4 AEC entre Chile, Nueva Zelanda, Singapur y Brunéi

Pl Propiedad Intelectual

PIB Producto Interno Bruto

PIB PPA/PPP Producto Interno Bruto a Paridad de Poder Adquisitivo

PROCHILE Direccion General de Promocion de Exportaciones de Chile

PYME Empresa Pequefia y Mediana, que en Chile registra ventas totales entre
2400,1 UF a 100.000 UF

Sll Servicio de Impuestos Internos

SNACh Servicio Nacional de Aduanas de Chile

STEM Areas de la Ciencia, Tecnologia, Ingenierias y Matematicas

SUBREI Subsecretaria de Relaciones Econdmicas Internacionales

Exportacion no
tradicional

Excluye cobre, celulosa, litio y mercancias extranjeras nacionalizadas

Tasa de Participacion
Laboral

Numero de personas en la fuerza de trabajo expresado como
porcentaje de la poblacion en edad de trabajar

TI/TIC

Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion

Exportacion tradicional

Considera cobre, litio y celulosa

FMI

Fondo Monetario Internacional

Gran empresa

Empresa que en Chile registra ventas totales mayores a las 100.000 UF

Transversalizacion de la
perspectiva de género

Segun el Consejo Econdmico y Social de las Naciones Unidas
(ECOSOCQ), transversalizar la perspectiva de género se entiende como
el proceso de valorar las implicaciones que tiene para los hombres

y para las mujeres cualquier accion que se planifique, ya se trate de
legislacion, politicas o programas, en todas las areas y en todos los
niveles. Es una estrategia para conseguir que las preocupaciones y
experiencias de las mujeres, al igual que las de los hombres, sean
parte integrante en la elaboracion, puesta en marcha, control y
evaluacion de las politicas y de los programas en todas las esferas
politicas, econdmicas y sociales, de manera que las mujeres y los
hombres puedan beneficiarse de ellos igualmente y no se perpetue la
desigualdad. El objetivo final de la integracion es conseguir la igualdad
de los géneros”

1+D Investigacion y Desarrollo
INE Instituto Nacional de Estadisticas
INTA Comision de Comercio Internacional de la Union Europea
Administracion para el Comercio Internacional del Departamento de
ITA ) :
Comercio de Estados Unidos
Grupo de Accion de Comercio Inclusivo, conformado por Canada,
ITAG/GTAGA Chile y Nueva Zelandia/ Arreglo Global sobre Comercio y Género
ITC Centro de Comercio Internacional

Mercancia Extranjera
Nacionalizada

Mercancias que se importaron al pais pagando los derechos de impor-
tacion

UE Union Europea
UF Unidad de Fomento (https://www:.sii.cl/valores_y_fechas/uf/uf2023.ntm)
UNCTAD Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo

MERCOSUR

Mercado Comun del Sur

Micro empresa

Empresa que en Chile registra ventas totales entre 0,01 UF y 2400 UF

Nacion Mas Favorecida. Clausula en los tratados internacionales que

NMF garantiza que el mejor trato a un pais Miembro sera extendido a todos
los demas paises miembros, de manera automatica e irrevocable
OCDE Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico
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PRESENTACION DE LA
SUBSECRETARIA DE RELACIONES
ECONOMICAS INTERNACIONALES

La internacionalizacion de las empresas a tra-
vés de las exportaciones tiene impactos po-
sitivos en su productividad, en la generacion
de empleos, en la calidad de estos empleos
y en consecuencia en los salarios. Asi como
tambien fomenta la adicion de innovacio-
nes y nuevas tecnologias productivas, agre-
gando valor a nuestra canasta exportadora.

Para muchas mujeres, el comercio exterior
ha traido empoderamiento econOmico vy sa-
larios mas altos. Sin embargo, a pesar de las
externalidades positivas de la exportacion, la
participacion de las empresas lideradas por
mujeres en esta actividad se mantiene baja.

En este sentido, la politica comercial tiene
un rol central en la inclusion de las mujeres al
comercio exterior, para que ellas puedan be-
neficiarse del emprendimiento mas alla de las
fronteras de Chile y al mismo tiempo apor-
tar al crecimiento economico de nuestro pais.

Chile ha sido pionero en la incorporacion de
los asuntos de genero en su politica comer-
cial a través de la inclusion de capitulos espe-
cificos en sus acuerdos economico-comercia-
les, relevando a nivel global la importancia de
promover la incorporacion de las mujeres en
el comercio internacional e iniciando un nu-
trido dialogo con nuestros socios comerciales

sobre el desarrollo de un comercio mas inclu-
Sivo, que incorpore la perspectiva de género y
contribuya a eliminar los obstaculos que las mu-
jeres enfrentan para la insercion internacional.

En 2016, Chile suscribid con Uruguay el primer
acuerdo economico-comercial en el mundo
con un capitulo dedicado exclusivamente a los
asuntos de género y comercio. Desde esa fecha
hasta hoy, hemos trabajado en diversos ambitos.
A nivel bilateral, continuamos incorporando e im-
plementando Capitulos de Género y Comercio
en diversos AEC, como son los casos de Cana-
da, Argentina, Ecuador y Brasil. A nivel plurilate-
ral, firmamos el Arreglo Global sobre Comercioy
Género con Canada, y Nueva Zelanda, en 2020;
y le dimos la bienvenida a México en 2021, Peru
y Colombia en 2022; y Ecuador y Costa Rica en
2023; transformandose asi en un Acuerdo cada
vez mas inclusivo y con una mayor representa-
cion a nivel mundial. A nivel multilateral, hemos
sido activos en las discusiones que se han dado
en foros economicos multilaterales como la
OMC, la OCDE y APEC, impulsando iniciativas
para que el comercio sea cada vez mas inclusivo.

Hoy damos otro paso adelante, publicando la
Sexta Radiografia a la Participacion de las Muje-
res en las Exportaciones Chilenas, que, a través
de una nueva metodologia, amplia el universo
de empresas analizadas, caracterizando a to-
das las exportadoras de Chile segun su lideraz-
go, ya sean hombres o mujeres. Haciendo mas
precisa la medicion y permitiendo extender el
analisis a tematicas como la frecuencia expor-
tadora y la intensidad tecnologica de los envios.

Los resultados en base a la nueva metodo-
logia exhiben el estado del arte de la inter-
nacionalizacion de las empresas chilenas li-
deradas por mujeres. Una de sus principales
conclusiones es que las mujeres participan en
el comercio exterior exportando en los mis-
mos sectores que las empresas lideradas por
hombres, sin embargo, existe una gran bre-
cha en la magnitud de dicha participacion.

En cada sector exportador se aprecia la gran
brecha en términos de la contribucion al valor
total exportado y en la cantidad de empresas
lideradas por mujeres participando, dejando en
claro que aun persisten barreras para la igual-

dad de representacion de las mujeres en el li-
derazgo de las empresas con ventas al exterior.

Para superar estas brechas, una politica comer-
cial eficaz debe articularse en conjunto con la
politica interna, mediante la creacion de instru-
mentos de apoyo publico y programas de capa-
citacion dirigidos especificamente a superar las
barreras que enfrentan las mujeres exportadoras.

En este sentido, en las distintas secciones
del estudio se exponen recomendaciones,
buenas practicas e iniciativas exitosas, im-
plementadas en diversos paises, con el fin
de fortalecer la presencia y competitividad
de las mujeres en el proceso exportador.

Este trabajo contribuye ademas a los objetivos
de la recientemente lanzada Politica Exterior Fe-
minista y muestra el compromiso que nuestra
institucion tiene con la equidad de género v la
incorporacion de la mujer en el comercio inter-
nacional, promoviendo que los beneficios de la
integracion economica lleguen a todos y todas.

“ Chile ha sido pionero
en la incorporacion de los
asuntos de género en su
politica comercial a través
de la inclusién de capitulos
especificos en sus acuerdos
econdémico-comerciales,
relevando a nivel global la
importancia de promover
la incorporacién de las
mujeres en el comercio
internacional e iniciando
un nutrido dialogo con
nuestros socios comerciales
sobre el desarrollo de un
comercio mas inclusivo, que
incorpore la perspectiva
de género y contribuya a
eliminar los obstaculos que
las mujeres enfrentan para
la insercion internacional”.




PRINCIPALES

HALLAZGOS

EXPORTADORAS
CHILENAS SON LIDERADAS

1.812 EMPRESAS
X
I

POR MUJERES.

Es decir el 28,2% de las empresas
con ventas al exterior son
lideradas por mujeres.

Sélo el 1% de las exportaciones
de las empresas lideradas

por mujeres se relaciona con la
categoria de manufacturas

de ALTA TECNOLOGIA.

11
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Solo el 3% de las exportaciones
de las empresas lideradas

por mujeres corresponden
a SERVICIOS.

EL 68% de las exportadoras
lideradas por mujeres registran
diez o menos dias

de ventas al exterior

en un aiio.

El valor de sus envios es
Equivalente al 1,8% del total
de las exportaciones totales
de las ELM.

A nivel nacional, por cada empresa
exportadora liderada por mujeres
existen 2,6 empresas exportadoras

lideradas por hombres.

En practicamente todas

las regiones del pais, las
exportadoras lideradas por hombres
duplican a las exportadoras
lideradas por mujeres.

72% de las exportaciones de las
ELM se generan desde seis regiones
de la zona centro sur del pais.

El 48,1% de las empresas
exportadoras lideradas por mujeres
son MiPYME, las que son
responsables de soélo el 3,3% del
valor de los embarques.

13
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INDICACION
METODOLOGICA

Para la realizacion del trabajo estadistico de la presente
Radiografia se entiende que una empresa es liderada
por una mujer cuando en los sistemas de informacion
del Servicio de Impuestos Internos se asocia un rut de
empresa a lo menos a un representante legal de ge-
nero femenino y cuando un rut de persona natural se
informa como "Femenino”. Al mismo tiempo se consi-
deran a las empresas lideradas por mujeres de acuerdo
con los criterios definidos por ProChile! y los rut de per-
sonas naturales pertenecientes a mujeres y personas
juridicas que adopten el nombre de personas naturales
identificables como mujeres y que en los registros del
Servicio Nacional de Aduanas realizaron exportaciones
durante los afios 2021y 2022.

Ademas, en esta edicion de la Radiografia se incluye-
ron empresas encuestadas en el contexto del estudio
‘Radiografia de la Realidad de las PYME Exportadoras”
realizado por el Instituto de Estudios Internacionales de
la Universidad de Chile (IEl) en conjunto con la Sub-
secretaria de Relaciones Econdomicas Internacionales
(SUBREI) durante el afio 2021, en donde las empresas
declararon que era una mujer la duefa, gerenta general
o bien la signataria de los documentos legales y cuen-
tas financieras de las empresas exportadoras.

La actual version de la Radiografia es la primera opor-
tunidad en donde se cuenta con la totalidad de las em-
presas exportadoras segmentadas por género y esta
vision completa del escenario exportador chileno nos
permite eliminar segmentos distorsionadores del ana-
lisis. De esta manera, a no ser que se indique lo con-
trario, los analisis del estudio excluyen los envios de
cobre, litio y celulosa. Con el objetivo de centrarnos
plenamente en la oferta exportadora nacional también
se excluyen de este estudio los envios de Mercancias
Extranjeras Nacionalizadas?.

Para simplificar la comprension de las cifras se utilizan
las siglas ELM para distinguir a las “empresas lideradas
por mujeres” y ELH para las “empresas lideradas por
hombres”.

Ademas, se incluye por primera vez el calculo de la
Brecha de Género en la Participacion de las Empre-
sas en las Exportaciones Chilenas, c que se define
como la diferencia en puntos porcentuales (pp.) entre
empresas exportadoras lideradas por hombres y em-
presas exportadoras lideradas por mujeres en el mismo
afio.

De esta manera, una brecha positiva indica que la participacion de las ELH es superior a la participacion
de las ELM y, al contrario, un indicador de brecha negativo significa que la participacion de las ELM es la

superior:

En donde:

Diversos organismos internacionales sefialan que las
dificultades para generar estadisticas desagregadas
por genero invisibilizan las problematicas de las mu-
jeres en diversos ambitos. La realizacion de este infor-
me sobre la situacion de las empresas exportadoras
lideradas por mujeres muestra como la Subsecretaria
de Relaciones Econdmicas Internacionales continua
con el compromiso de las cinco ediciones anteriores,

realizando constantes esfuerzos para perfeccionar la
metodologia del estudio y reflejar cada vez de mejor
manera el panorama general de las empresas exporta-
doras lideradas por mujeres en Chile, mediante valio-
sas alianzas estratégicas con ProChile, el Servicio Na-
cional de Aduanas, el Instituto Nacional de Estadisticas
y el Servicio de Impuestos Internos.

! ProChile define que una empresa es liderada por mujeres cuando cumple con al menos una de las siguientes opciones
a. La propiedad de la sociedad corresponde, al menos, en un 50% a mujeres

b. La representacion legal de la sociedad la ejerce una mujer.

c. El directorio de la sociedad esta compuesto, al menos, por un 50% de mujeres

d. La gerencia general de la sociedad la ejerce una mujer.

? Mercancia Extranjera Nacionalizada: Es la mercancia extranjera cuya importacion se ha consumado legalmente, esto es cuando terminada la tramitacion

fiscal, queda a la libre disposicion de los interesados



PARTICIPACION DE LAS
EMPRESAS LIDERADAS
POR MUJERES EN LAS
EXPORTACIONES

La internacionalizacion de las empresas a traves de
las exportaciones tiene impactos positivos en su
productividad, en la generacion de empleos, en la
calidad de estos empleos y en consecuencia en los
salarios. Asi como tambien fomenta la adicion de
innovaciones y nuevas tecnologias productivas.

La empresa que decide exportar se enfrenta a un
nuevo set de desafios en terminos de logistica, plan
comercial, competencia, financiamiento y cumpli-
miento de nuevas normas de calidad. Siendo todos
estos factores decisivos para la diversificacion de
ventas a multiples paises, generando asi una alter-
nativa de ingresos adicionales al mercado nacional.

En un sentido mas general, el sector exportador en
su conjunto es particularmente relevante para el te-
jido empresarial del pais, ya que opera como tractor
para otros sectores de la economia, generando re-
des locales de fabricacion y prestacion de servicios
gue demandan profesionales con conocimientos
especializados, mejorando las oportunidades para
mujeres y hombres en los distintos eslabones de
la cadena exportadora. Sin ir mas lejos, en el ano
2022, las exportaciones de Chile fueron equivalen-
tes al 36% del Producto Interno Bruto del pais.

A pesar de las externalidades positivas de la expor-
tacion, la participacion de las empresas lideradas
por mujeres en esta actividad se mantiene baja: Se-
gun cifras del Servicio de Impuestos Internos, en
Chile existen mas de 247.630 empresas lideradas
por mujeres (afio tributario 2022), una gran parte
de ellas pertenece a los rubros del comercio, ho-
teleria, alimentos, servicios, manufactura, agricultu-
ra, ganaderia, silvicultura, pesca, industria creativa y
transporte. La mayor proporcion de estas empresas
desarrolla sus actividades comerciales unicamente
en Chile, vale decir, no consideran al mercado in-
ternacional como un escenario real para la expan-
sion de sus operaciones. Sin ir mas lejos, solo el
0,88% de las empresas chilenas lideradas por muje-
res registran exportaciones.

La politica comercial tiene un rol central en la in-
clusion de las mujeres al comercio exterior para
qgue ellas puedan beneficiarse del emprendimiento
mas alla de las fronteras de Chile y al mismo tiem-
po aportar al crecimiento econodmico de nuestro
pais. En linea con lo anterior, a nivel internacional
existen fundadas razones que abogan a favor de
los beneficios de la incorporacion de las mujeres
al proceso exportador. Algunas de las motivaciones
mas extendidas son:

Shttps://www.oecd.org/trade/topics/trade-and-gender/

Para muchas mujeres, el comercio exterior ha
traido empoderamiento economico y salarios
mas altos®.

Las oportunidades del comercio exterior han
puesto mas recursos del hogar bajo el control
de las mujeres, lo que a su vez tiene un efecto
positivo en la inversion general en salud y en la
educacion de las generaciones futuras®.

En los paises en vias desarrollo, las mujeres
representan el 33% de la fuerza laboral de las
empresas con ventas al exterior, en compara-
cion al 24% de participacion en las empresas
no exportadoras®.

Las mujeres tienen cerca de un 50% mas de
oportunidades de encontrar empleo formal si
se encuentran en sectores abiertos al comercio
exterior o mas integrados a las cadenas globa-
les de valor®.

Sin embargo, el camino hacia la internacionaliza-
cion de las empresas lideradas por mujeres no es
un paso sencillo de dar y los organismos de alcan-
ce multilateral asi lo advierten. La Conferencia de
las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo
(UNCTAD), sefiala que “si bien durante mucho tiem-
po se penso que el comercio exterior era neutro en
cuanto al género, se reconoce cada vez mas que,
aunqgue las normas y reglamentos comerciales son
los mismos para todas las empresas, afectan de dis-
tinta manera a los hombres y a las mujeres™.

Por su parte la Organizacion para la Cooperacion
y el Desarrollo Economicos (OCDE) establece que
‘el comercio exterior puede afectar a mujeres vy
hombres de formas distintas, en gran medida por
las diferencias en su situacion inicial. Por ejemplo,
mujeres y hombres trabajan en sectores distintos:
en los paises de la OCDE, las mujeres tienden a tra-
bajar mas en los servicios que en la industria o la
agricultura, y muchas veces constituyen la mayoria
de la fuerza de trabajo en servicios poco aptos para
el comercio exterior, como la salud, la educacion y
la administracion publica™.

La OCDE refuerza esta situacion, agregando que ‘la
politica comercial afecta a las empresas con propie-
tarias mujeres de formas distintas que a aquellas cu-
yOs propietarios son hombres, porque las empresas
propiedad de mujeres suelen ser de menor tamario,
tener menos trayectoria y contar con peor finan-
ciacion. Las emprendedoras tambien tienen menos
acceso a redes profesionales que puedan brindar-

“https://www.worldbank.org/en/topic/trade/publication/women-and-trade-the-role-of-trade-in-promoting-womens-equality

°https://unctad.org/system/files/official-document/ditc2021d2_es.pdf

17
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les apoyo y asesoramiento, y suelen tener también
menos experiencia en gestion que los hombres, en
particular en procedimientos administrativos com-
plejos y poco transparentes para importar y exportar
que las empresas mas grandes, que cuentan con
mas personal especializado o pueden contratar asis-
tencia con mayor facilidad cuando la necesitan. Los
procesos burocraticos complejos, por lo tanto, inhi-
ben especialmente la capacidad de participar en el
comercio internacional de las empresas pequerias
(incluidas muchas que son propiedad de mujeres)”s.

A consecuencia de lo anterior, existe un creciente
interés global por caracterizar apropiadamente la
participacion de las mujeres en el comercio exterior,
en particular en su rol de tomadoras de decisiones
y lideres de empresas exportadoras. Esto con tres
objetivos principales:

Primero, establecer de manera mas precisa su
impacto y contribucion a las exportaciones,
al desarrollo de las economias regionales, a la
generacion de empleos y conocer su efecto
multiplicador a través de la contratacion de mas

¢ https://issuu.com/oecd.publishing/docs/
ocde-comercio-y-genero

mujeres en sus empresas.

Segundo, determinar las brechas en materia de
genero y comercio exterior, ya sean de corte
geografico, considerando tanto la cantidad de
paises a los que exportan como su ubicacion re-
gional a lo largo de sus propios paises. Brechas
de corte productivo, evaluando su representa-
cion en los sectores exportadores, cantidad de
productos y servicios enviados al exterior; y el
uso de tecnologias e innovaciones en su oferta
exportable. Asi como también se persigue iden-
tificar las dificultades que enfrentan en su pro-
ceso exportador.

Tercero, crear instrumentos de asistencia foca-
lizada para las mujeres exportadoras, buscando
corregir sesgos y distorsiones de la historica
utilizacion de instrumentos de ayuda estandar
para las empresas en general.

En concreto, los paises buscan propiciar una politica
de fomento integral para la internacionalizacion de
las empresas lideradas por mujeres y en este sen-
tido los acuerdos economico-comerciales tienen

también un rol fundamental. Segun la OMC incluir
disposiciones de género en las negociaciones co-
merciales significa reconocer la importancia de
mejorar las oportunidades para que las mujeres
participen en la economia nacional y global’. A su
vez la UNCTAD es categorica al indicar que la incor-
poracion de la perspectiva de genero en la politica
comercial permite garantizar que se tengan debida-
mente en cuenta las desigualdades de género y sus
consecuencias en todas las etapas del proceso de
formulacion de esa politica: el disefio, la aplicacion
y la supervision.

Chile ha dado pasos decisivos y concretos en esta
materia, lanzando en junio de 2023 la Politica Exte-
rior Feminista (PEF), la cual aborda asuntos tan re-
levantes como la erradicacion de la violencia de gé-
nero, el empoderamiento y mayor representacion,
agenda digital, ciencia, tecnologia e innovacion.

La PEF cuenta con un pilar especifico para los asun-
tos de género y comercio®, en el cual se sefiala que
a nivel general las relaciones economicas y comer-
ciales a nivel internacional destacan como un ele-

mento clave para la eliminacion de barreras para la
plena incorporacion de las mujeres en la economia,
asi como también para avanzar en una recupera-
cion econdmica con igualdad de género.

Una de las acciones criticas para lograr este propo-
sito y contribuir al desarrollo de politicas publicas
de apoyo a las empresas exportadoras lideradas por
mujeres, es tomar decisiones basadas en evidencia
estadistica, siendo esta contribucion el objetivo
principal del presente estudio.

7 https://docs.wto.org/dol2fe/Pages/SS/directdoc
aspx?filename=q:/INF/TGE/RL.pdf&Open=True

8 https://politicaexteriorfeminista.minrel.gob.cl/inicio

° https://politicaexteriorfeminista.minrel.gob.cl/comer-
cio-y-g%C3%A9nero
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PARTICIPACION DE LAS
EMPRESAS LIDERADAS
POR MUJERES EN

LAS EXPORTACIONES
CHILENAS

Brecha de género en las exportaciones chilenas totales

De acuerdo a cifras del Servicio Nacional de Aduanas y del Servicio de Impuestos Internos, para el afio 2022 se
registraron un total de 7.781 empresas exportadoras, de las cuales 2.172 fueron lideradas por mujeres, es decir,
el 27,9% de participacion. En tanto, las empresas exportadoras lideradas por hombres alcanzaron las 5.609 com-
pafiias con un 72,1% de participacion. De esta manera, la brecha de género en la participacion de las empresas

exportadoras llega al 44,17 pp., cifra que solo disminuyo en un 0,25% en relacion con el afio 2021.

Brecha de género en las exportaciones chilenas no tradicionales®

Al ajustar el analisis de brechas excluyendo los embarques de cobre, celulosa v litio, ademas de las mercancias
extranjeras nacionalizadas, el total de exportadoras lideradas por mujeres asciende a 1.812 empresas, con el
28,2% de participacion y 4.610 empresas lideradas por hombres con el 71,8% de participacion. En este escenario
la brecha de género en la participacion de las empresas exportadoras llega a 43,6 pp., Cifra que disminuyo en un
0,36% en relacion con el afio 2021.

Tabla 1. Brecha de género por numero de empresas exportadoras, afo 2022

En ambos casos, tanto para las exportaciones totales, y como para las exportaciones no tradicionales y asi como
se persigue en todo contexto econdmico, laboral y salarial, los esfuerzos deben concentrarse en reducir a cero

la brecha entre hombres y mujeres.

Grafico 1. Brecha de género en participacion porcentual, de acuerdo con el numero de empresas
exportadoras, afio 2022

Fuente: Departamento de Informacion Comercial y Analisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.

0 Excluye cobre, celulosa, litio y mercancias extranjeras nacionalizadas.
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Exportaciones no tradicionales de las ELM, segun macrosector

Los resultados de la presente Radiografia arrojaron que para el aflo 2022 del universo de empresas exportadoras
lideradas por mujeres, el 31% del valor de sus embarques se concentra en el macrosector agropecuario alcan-
zando los USD 4.988 millones. Otros macrosectores relevantes son los de manufacturas con USD 2.901 millones
(18% de participacion), forestal con USD 2.795 millones (17% de participacion) y pesca y acuicultura con USD
1.979 millones (12% de participacion). El 21% restante se divide entre las exportaciones de los macrosectores de
minerales, vinos y servicios.

Tabla 2. Exportaciones no tradicionales de las ELM por macrosector, periodo 2021-2022.
USD millones

Grafico 2. Exportaciones no tradicionales de las ELM, por macrosector, ailo 2022. USD millones

Brechas de género en las exportaciones no tradicionales, segun macrosector y
numero de empresas

Al comparar a las empresas exportadoras lideradas por mujeres y a las lideradas por hombres, de acuerdo con el
macrosector al cual pertenecen sus embarques al exterior, arroja que en todas las categorias existe una brecha de
participacion en desmedro de las mujeres que promedia 41,9 pp. De esta manera, el macrosector con la mayor
brecha de participacion es el de la Pesca y Acuicultura alcanzando el 53 pp., al mismo tiempo el valor mas bajo
se encuentra en el numero de empresas del macrosector Minerales donde la brecha llega a 25 pp.

Fuente: Departamento de Informacién Comercial y Analisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.

Tabla 3. Brecha de género por numero de empresas exportadoras y macrosector, afio 2022

Grafico 3. Brecha de género en participacion porcentual, de acuerdo con el numero de empresas
exportadoras y macrosector, afio 2022

Principales mercancias exportadas por las ELM*?

De acuerdo a las exportaciones realizadas durante el aflo 2022 por las empresas lideradas por mujeres, los pro-
ductos que acumularon mayores valores en embarques fueron salmon y trucha con USD 1.665 millones equiva-
lentes al 10,3% de participacion en las operaciones registradas por este grupo de companias, sequidos del mo-
libdeno con USD 1.118 millones (7% participacion), tableros de madera con USD 779 millones (5% participacion),
cerezas frescas con USD 701 millones (4% participacion) y madera aserrada y/o cepillada con USD 580 millones
(4% participacion).

Fuente: Departamento de Informacion Comercial y Analisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.

L as empresas exportadoras pueden realizar embarques que correspondan a mas de un macrosector, por lo mismo la suma de las empresas de las distintas
categorias de liderazgo por género supera al total nacional de empresas exportadoras.

2El analisis excluye los envios de cobre, celulosa, litio, servicios y mercancias extranjeras nacionalizadas.
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Grafico 4. Principales productos exportados por las ELM aiios 2022 y 2021.
USD millones

Mercancias en las que las ELM superan el valor exportado por las ELH

Al realizar la comparacion entre los productos exportados durante 2022 por las empresas lideradas por mujeres y
las lideradas por hombres, hay una lista de diecisiete productos gue son exclusivamente vendidos al exterior por
las compafiias de liderazgo femenino. Se destacan los siguientes productos: cartulinas (USD 381 millones); oxido
de molibdeno (USD 249 millones); carraghenina (USD 82 millones); leche condensada (USD 58 millones); inulina
(USD 48 millones); aceitunas (USD 1,3 millones); semillas forrajeras - alfalfa (USD 1,3 millones); bulbos de flores
(USD 166 mil); y polen (USD 94 mil), entre otros.

Al mismo tiempo se registra una lista de 135 productos donde el monto exportado por las empresas lideradas por
mujeres supera el 50% de las exportaciones totales del pais, destacandose los embarques de envases metalicos
(USD 88 millones), avellanas (USD 116 millones), medicamentos para uso humano (USD 144 millones), productos
quimicos organicos (USD 426 millones) y tableros de madera (USD 779 millones), entre otros.

Fuente: Departamento de Informacién Comercial y Analisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.

Tabla 4. Principales productos exportados por las empresas lideradas por mujeres con participa-
cion porcentual mayor al 50% a nivel nacional, afio 2022. USD millones.

Exportaciones de alimentos de las empresas lideradas por mujeres*®

Los alimentos constituyen el mayor rubro de exportacion de las ELM, cerca del 48% de sus ventas al exterior co-
rresponden a alimentos y bebidas, generando embarques por sobre los USD 7.644 millones durante el afio 2022.
Estas exportaciones fueron realizadas por 583 empresas.

Grafico 5. Participacion de los alimentos en las exportaciones de las empresas lideradas por
mujeres, afio 2022.

DE LAS EXPORTACIONES DE LAS EMPRESAS LIDERADAS POR MUJERES
CORRESPONDEN A ALIMENTOS, SUMANDO VENTAS AL EXTERIOR POR
USD 7.664 MILLONES EN 2022.

En sus envios destacan: Cerezas,
salmones, vinos, arandanos, avellanas,

ciruelas, tocino, leche condensada,
nueces, paltas, aceite de oliva,
jurel, pasas, cereales, mejillones y
mandarinas.

Si bien los alimentos son el mayor rubro de exportacion para las empresas lideradas por mujeres, su participacion
en el total exportado por el pais permanece baja.

3 El analisis excluye los envios de cobre, celulosa, litio y mercancias extranjeras nacionalizadas.

Fuente: Departamento de Informacion Comercial y Analisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.
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Grafico 6. Exportaciones de alimentos en Chile, segun liderazgos, aflo 2022.

En 2022, las exportaciones totales de alimentos de Chile sumaron USD 22.379 millones, de este total las ELM ge-
neraron el 34% de los envios del sector, las empresas lideradas por hombres en tanto justificaron el restante 66%.

En otras palabras, las ELH duplican el valor exportado por las ELM en el rubro de los alimentos.

De manera similar se puede agregar que en términos de cantidad de empresas exportando alimentos por cada
ELM existen 2,5 ELH, dando cuenta de la importante brecha que se manifiesta tanto en terminos de valor como
en cantidad de exportadoras. Cabe destacar que del total de las 1.812 ELM exportadoras del pais un 32,2% de ellas
se concentra en el rubro de los alimentos.

Tabla 5. Comparacion de las exportaciones de alimentos por tipo de liderazgo, afios 2022 y 2021.

Grafico 7. Exportaciones de alimentos, segun su participacion en total exportado por liderazgo
(USD y n° de exportadoras), afio 2022.

Fuente: Departamento de Informacion Comercial y Analisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.

Exportaciones de servicios de las empresas lideradas por mujeres

El 3% de las exportaciones de las ELM correspondio a prestaciones de servicios, equivalente a USD 483 millones
para el aflo 2022. Estas operaciones fueron realizadas por 201 empresas y representan un 13,9% mas del monto
exportado en 2021 (+USD 59,1 millones).

Grafico 8. Participacion de los servicios en las exportaciones de las empresas lideradas por mujeres,
ano 2022.

En 2022, las exportaciones chilenas de servicios sumaron USD 1.608 millones, de este total las empresas lideradas
por hombres justificaron el 70% vy las empresas lideradas por mujeres el 30%.

SOLO EL 3% DE LAS VENTAS AL EXTERIOR DE LAS EMPRESAS
LIDERADAS POR MUJERES CORRESPONDEN A SERVICIOS. CON
ENVIOS AL EXTERIOR POR USD 483 MILLONES EN 2022.

y A

En sus prestaciones sobresalen:
“Apoyo técnico en computacién e
informatica, por via remota”, “asesoria
en tecnologias de la informacion” e

“I+D en la quimicay la biologia”.

Grafico 9. Exportaciones de servicios en Chile, segun liderazgos, Afio 2022.

Fuente: Departamento de Informacion Comercial y Analisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.

194gNS SOIPNIS3 @p UQIdDa41( edopeysodxy Jafny ejjesboipey 9

27



28

Grafico 10. Principales servicios exportados por las empresas lideradas por mujeres, afios 2022 y

2021. USD millones.

Tabla 6. Principales servicios exportados por las empresas lideradas por mujeres, ario 2022. En USD

miles y participacion (%) sobre el total exportado.

Fuente: Departamento de Informacién Comercial y Analisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el

Servicio de Impuestos Internos.

Cabe destacar que las empresas
lideradas por mujeres sobresalen
en determinados tipos de servi-
cios prestados al exterior, de esta
manera hay siete sectores en
donde la participacion en valor
supera a las compafias con lide-
razgo masculino. Estos servicios
son: educacionales (97,3% de
participacion), editoriales (89,4%),
estudios de mercado y bases de
datos (72,4%), derechos de autor
y/o propiedad intelectual (62,3%),
administracion (57,1%), TICs (57%)
y financieros (50,7%).

De los mas de 200 distintos tipos de servicios exportados por Chile al mundo, se detectan veintitrés que fueron
prestados al exterior exclusivamente por empresas lideradas por mujeres, en donde sobresalen los servicios
relacionados con la “informacion crediticia de empresas y personas” (USD 12,3 millones); "Administracion de
empresas de registro de derechos de propiedad intelectual” (USD 3 millones); "Edicion de publicaciones técnicas”
(USD 3 millones); "Prospeccion geologica, geofisica y de otros tipos de prospeccion cientifica” (USD 1,3 millones)
y “Traduccion e interpretacion” (USD 603 mil); entre otros servicios.

Tabla 7. Servicios exportados por las empresas lideradas por mujeres con participacion porcentual
igual al 100% a nivel nacional, aio 2022. En USD miles.

Fuente: Departamento de Informacion Comercial y Analisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.

29

121gNS SOIPNIS3 ap uoIddalig edopeysodxy 4afnyy ejjesboipey 9



30

Zonas geograficas de los embarques realizados por las empresas lideradas por
mujeres

De acuerdo con el analisis de las exportaciones de las empresas lideradas por mujeres, se observa que para el afo
2022 los embarques por zona geografica se encuentran bastante diversificados en valor, pero presentan una alta
concentracion en cuanto a numero de empresas. Es asi como los envios al exterior hacia Europa acumulan el
27% de participacion del valor, Ameérica del Norte el 26% de participacion, Ameérica Latina el 25% y Asia y Oceania
el 19% de participacion, dejando el 2% restante para las demas destinaciones.

Grafico 11. Exportaciones de empresas lideradas por mujeres por zona geografica, afio 2022. USD
millones.

Como se menciono en el parrafo anterior, el andlisis cambia si usamos como criterio el numero de empresas
exportadoras, ya que Ameérica Latina concentra el niUmero mas alto con 1.241 compariias lideradas por mujeres,
le siguen en relevancia America del Norte con 564 empresas, Europa con 536 empresas y Asia y Oceania con 467
empresas, ademas Medio Oriente y Africa registran 103 y 76 exportadoras, respectivamente.

Grafico 12. Exportaciones de empresas lideradas por mujeres por zona geografica, afio 2022. En
participacion (%) del valor fob y nimero de exportadoras®.

4 El analisis excluye los envios de cobre, celulosa, litio y mercancias extranjeras nacionalizadas.

Las empresas exportadoras pueden realizar embarques dirigidos a mas de una zona geogréfica, por lo mismo la suma de las empresas por destino supera
al total de empresas exportadoras lideradas por mujeres.

Principales mercados de destino de los embarques realizados por las empresas
lideradas por mujeres®

Estados Unidos es el principal mercado de destino de las exportaciones de
las empresas lideradas por mujeres, acumulando ventas por mas de USD
3.880 millones correspondientes al 24,1% de participacion del total de los
embarques realizados por estas companias. La Union Europea acumuld
ventas por mas de USD 3.297 millones (20,5% de participacion) ubicando-
se en el segundo lugar de relevancia, le sigue MERCOSUR sumando USD
1.720 millones (10,7% de participacion). También cabe destacar las expor-
taciones a la Alianza del Pacifico, mercado que acumula el 9,5% de partici-
pacion de los embarques realizados por empresas lideradas por mujeres,
en tanto China acumulo el 8,8% de las exportaciones y EFTA el 4,2% del va-
lor exportado por estas empresas. En tanto los paises agrupados en APEC
fueron destino de embarques valorados en cerca de USD 8435 millones,
acumulando cerca el 52,4% de las exportaciones de empresas lideradas
por mujeres y 1.175 compafias. Por su parte, los paises del CPTPP fueron
destino del 14,2% del valor exportado por estas empresas, acumulando
USD 2.291 millones y 813 ELM.

95,5%

de las exportaciones
realizadas por las
ELM se dirigen

a las economias
con que Chile
tiene acuerdos
econdémico-
comerciales.

Grafico 13. Exportaciones de empresas lideradas por mujeres segun tratado de libre comercio,
Ao 2022. USD millones y niumero de exportadoras®’.

Al mismo tiempo, cabe destacar a los mercados de destino que registran una participacion relevante en numero
de empresas lideradas por mujeres en relacion con el total nacional de exportadoras. En este sentido, destacan
diecisiete mercados que pueden clasificarse como poco tradicionales para los embarques chilenos como Sri
Lanka (14 empresas), Barbados (12 empresas), Belice (10 empresas), Maldivas (8 empresas) e Islas Cayman (7 em-
presas), entre otros destinos.

Fuente: Departamento de Informacién Comercial y Analisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.

16 El analisis excluye los envios de cobre, celulosa, litio y mercancias extranjeras nacionalizadas.

7 Las empresas exportadoras pueden realizar embarques dirigidos a mas de una zona geografica, por lo mismo la suma de las empresas por destino supera
al total de empresas exportadoras lideradas por mujeres.
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Tabla 8. Mercados de destino de las empresas lideradas por mujeres, afio 2022. Con participacion
porcentual mayor al 50% a nivel nacional. Por numero de empresas.

En cuanto a los mercados en donde las empresas lideradas por mujeres obtienen una participacion porcentual
relevante en valor, en comparacion a los envios totales del pais.

Suiza destaca con el 68,2% de participacion (sobresalen las manufacturas de oro); Reino Unido con el 50,9%
(sobresalen los envios de cartulina y vino embotellado); Portugal con el 71,8% (con embarques de uva fresca);
Polonia con el 54,8% (principalmente envios de uva fresca); Arabia Saudita con una participacion del 60,5% (prin-
cipalmente exportaciones de madera aserrada y/o cepillada); Irlanda con una participacion del 68,3% (lidera el
vino embotellado); Nueva Zelanda con el 56,6% (principalmente por envios de madera contrachapada); Honduras
con una participacion del 59% (con embarques de alimentos infantiles, budines y gelatinas y tomate procesado);
Luxemburgo con el 71,4% (mayormente por exportaciones de servicios) y finalmente Austria con el 54,2% (con
envios de oxido de molibdeno en primer lugar), entre otros mercados de destino.

Fuente: Departamento de Informacion Comercial y Analisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.

Tabla 9. Mercados de destino de las empresas lideradas por mujeres, ailo 2022. Con participacion
porcentual mayor al 50% a nivel nacional. USD millones.

Fuente: Departamento de Informacion Comercial y Analisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.
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Regiones de origen de los productos y servicios exportados por las empresas li-

deradas por mujeres

Grafico 14. Exportaciones de ELM, segun region de origen, afio 2022. Participacion (%) y valor ex-

portado (USD millones)

Son las regiones del centro-sur del pais las que concentran los mayores montos
exportados por las empresas lideradas por mujeres. Es asi como la region Metro-
politana concentra el 24,3% del valor de los embarques, junto con las regiones
de Valparaiso, Biobio, Los Lagos y Maule que en total concentran el 48,5% de
las exportaciones de empresas lideradas por mujeres. De igual manera destacan
las regiones de Antofagasta y O'Higgins que acumulan respectivamente el 74%
y 7.3% de este tipo de embarques.

La region de Aysén destaca por concentrar la mas alta participacion en el valor exportado por empresas lideradas
por mujeres dentro del total de embarques, alcanzando el 77,3%. Por su parte, la region de Valparaiso llega al
58,6% del valor exportado y Biobio al 53,3%, siendo estas tres regiones las unicas donde el valor de las exportacio-

72%

de las exportaciones de las ELM
se generan desde seis regiones
de la zona centro sur del pais.

nes de las empresas lideradas por mujeres supera al resto de las compafias de liderazgo masculino.

Fuente: Departamento de Informacion Comercial y Analisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el

Servicio de Impuestos Internos.

Tabla 10. Participacidon (%) por regidon de origen de las empresas lideradas por mujeres en
comparacion al valor fob de los embarques totales, afio 2022. En USD millones y % de participacion.

La region Metropolitana concentra el mayor monto exportado y tambien el mayor niumero de empresas expor-
tadoras lideradas por mujeres, registrando 1.210 companias durante el afo 2022. En los siguientes lugares de
relevancia se ubica la region de Valparaiso con 251 empresas, la region del Maule con 226 empresas y la region
de O'Higgins con 222 empresas.

Tabla 11. Participacion (%) por regidon de origen de empresas lideradas por mujeres en comparacion
al numero de exportadoras totales, afio 20228. Numero de exportadoras y participacion (%)

Fuente: Departamento de Informacion Comercial y Andlisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.

8 Las empresas exportadoras pueden realizar embarques que correspondan a mas de una region de origen, por lo mismo la suma de las empresas de las
distintas categorias de liderazgo por género supera al total nacional de empresas exportadoras.
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La comparacion entre las empresas exportadoras lideradas por mujeres y con las lideradas por hombres, de
acuerdo con la region de origen, arroja que en todas las categorias existe una brecha de participacion en desme-
dro de las mujeres que promedia los 44,4 pp. De esta manera, la region con la mayor brecha de participacion es
la de Coquimbo que alcanzo los 53,3 pp., al mismo tiempo el valor mas bajo se encuentra entre las empresas de

la region de Aysén donde la brecha llega a los 30,4 pp.

Grafico 15. Brecha de género en participacion porcentual, de acuerdo con el numero de empresas
exportadoras y regién de origen, afo 2022

En practicamente todas las regiones
del pais las exportadoras lideradas
por hombres duplican a las
exportadoras lideradas por mujeres.

A nivel nacional, por cada
empresa exportadora
liderada por mujeres existen

2,6 empresas exportadoras
lideradas por hombres.

Exportaciones de las empresas lideradas por mujeres por tamafno, de acuerdo con
sus ventas totales®®

Las empresas definidas como MIPYME son las acumulan la mayor proporcion dentro de las exportadoras lide-
radas por mujeres, en cuanto a numero de empresas se refiere. Estas compafiias suman el 48,1% dentro de la
categoria con liderazgo femenino llegando a sumar 871 entidades, pero solo el 3,3% del valor exportado por estas
mismas empresas durante el afio 2022, alcanzando los USD 534 millones en ventas al exterior.

Fuente: Departamento de Informacién Comercial y Analisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.

9 El analisis excluye los envios de cobre, celulosa, litio y mercancias extranjeras nacionalizadas.

Por su parte, las exportadoras lideradas por mujeres clasificadas como Grandes llegan al 38,5% de las empresas
con este tipo de liderazgo registrandose 698 entidades, sin embargo, son responsables del 96,3% del valor expor-
tado por las empresas de la categoria con mas de USD 15.505 millones en ventas al exterior registradas durante
el afio pasado.

Tabla 12. Exportaciones de empresas lideradas por mujeres, por tamafio y numero de empresas y
valor exportado en millones de délares, afio 2022

Exportaciones de las empresas lideradas por mujeres, segun macrosector y tama-
fno de empresa

En el analisis macrosectorial, las empresas definidas como GrandeS dominan los envios de las empresas lideradas
por mujeres de productos forestales (74 empresas), manufacturas (443 empresas), minerales (32 empresas) y en
prestaciones de servicios al exterior (85 empresas). En tanto las PyMES destacan en los macrosectores agrope-
cuarios (190 empresas), pesca y acuicultura (45 empresas) y vinos (58 empresas).

Por su parte, las Microempresas tienen participacion en los siete macrosectores analizados, pero no logran supe-
rar a las companfias de gran tamario o PyME.

Fuente: Departamento de Informacién Comercial y Analisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.
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Grafico 16. Numero de empresas lideradas por mujeres por macrosector y tamaio de empresa,
afo 20222°

Al comparar el numero de las empresas exportadoras lideradas por mujeres y a las lideradas por hombres, de
acuerdo con la definicion de su tamano, arroja que en todas las categorias existe una brecha de participacion en
desmedro de las mujeres llegando a su valor mas alto para Pequefias y Medianas empresas con 47,3 pp. y su valor
mas bajo para la clasificacion de Microempresas con 35,3 pp.

Tabla 13. Brecha de género por tamafio y numero de empresas, afio 2022

En el desglose de las brechas de participacion entre las empresas exportadoras lideradas por mujeres y las
lideradas por hombres por tamafo de empresa y macrosector exportador encontramos que en todas las
categorias las empresas de liderazgo masculino superan a sus pares de liderazgo femenino.

De esta manera, las empresas de gran tamafo alcanzan su mayor brecha de participacion en el macro-
sector de la Pesca y Acuicultura (67,2 pp.) y la menor en el de los Minerales (23,8 pp.). Para las pequerias
y medianas empresas la brecha mas alta se registra en el macrosector de los Servicios (52,7 pp.) y la mas
baja en el de los Minerales (25 pp.). Por su parte, las microempresas alcanzan su brecha mas amplia en el
macrosector de la Pesca y Acuicultura (52,9 pp.) y la mas estrecha en el Agropecuario (25,8 pp.).

Fuente: Departamento de Informacién Comercial y Analisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.

20 | as empresas exportadoras pueden realizar embarques que correspondan a mas de un macrosector, por lo mismo la suma de las empresas de las dis-
tintas categorias de liderazgo por género supera al total nacional de empresas exportadoras.

Tabla 14. Brecha de género por tamafio, numero de empresas y macrosector, ano 2022

Fuente: Departamento de Informacion Comercial y Analisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.
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DIVERSIFICACION Y LA
FRECUENCIA DE LAS
EXPORTACIONES DE LAS
EMPRESAS LIDERADAS
POR MUJERES

Este capitulo propone las bases para la construccién de un analisis de las exporta-
ciones de las empresas lideradas por mujeres, a través del estudio de la frecuencia
de sus envios y el margen extensivo de sus embarques en términos del numero de
mercados que atienden y la cantidad de productos y/o servicios enviados al exte-
rior.

La literatura internacional de comercio exterior ha enfatizado en la importancia de
la heterogeneidad y diversificacion de las exportaciones, instalando el concepto
de margen extensivo, centrado en el analisis del numero de empresas exportadoras
y la amplitud de paises de destino y en el numero de productos y/o servicios que
despachan al exterior. Sin embargo, el analisis extensivo descuida el hecho que no
todas las empresas exportadoras tienen ventas al exterior cada dia, cada semana o
cada mes, dejando fuera de la ecuacién un elemento de analisis tan relevante como
la frecuencia exportadora.

Segun el Centro de Estudios Prospectivos e Informacion Internacional (CEPII por sus siglas en francés), la canti-
dad de veces que una empresa exporta en el ano depende de la eleccion del modelo de ventas al exterior y la
tecnologia necesaria para despachar la carga a los mercados de destino®.

Para el CEPII, el modelo de ventas esta ligado a la demanda y a la forma de abordar un mercado (exportacion
directa vs. instalacion en destino). La tecnologia por su parte se refiere a la estructura de costos relacionados al
embarqgue: Transporte, almacenamiento, estiba, desestiba, distribucion, costos de inventarios y la eventual nece-
sidad de cadena de frio, entre otros. Ademas, la opcion de transporte depende de la ruta al mercado de destino
(maritima, aérea o terrestre), donde la eleccion de una o0 mas vias de transporte conlleva a diferentes estructuras
de costos.

En consecuencia, la importancia relativa de estos costos versus el margen de ganancia dara forma a la viabilidad
de las exportaciones de las empresas y por consiguiente a la frecuencia de sus envios al mundo. De esta manera
la consideracion de la frecuencia exportadora es fundamental para la caracterizacion de la participacion de
las empresas lideradas por mujeres en las exportaciones de Chile, pues tanto la forma de venta como la tec-
nologia necesaria para exportar, han sido sefialadas como algunas de las principales barreras en su proceso
de internacionalizacion > 2

Anadlisis de la frecuencia exportadora de las empresas lideradas por mujeres

Es importante considerar que una exportacion en Chile se concreta a través de la salida formal del pais de las
mercancias y servicios al amparo del Documento Unico de Salida (DUS), el que certifica para todos los efectos
la legalidad del embarque. En el afio 2022, el Servicio Nacional de Aduanas registrd la emision de un total de
571473 DUS?*, presentadas a través de 7.781 empresas exportadoras. Del total de DUS emitidas, un 69,2% fueron
expedidas por empresas exportadoras lideradas por hombres y un 30,7% fueron emitidas por empresas exporta-
doras lideradas por mujeres. Vale decir, del total de operaciones de exportacion en Chile, el 30,7% corresponde a
embarqgues generados por empresas lideradas por mujeres.

Al considerar Unicamente la cantidad de dias que las empresas exportan en un aflo, podemos obtener los siguien-
tes resultados:

El 31,2% de las ELM registraron embarques un solo dia durante el afio 2022. En términos de valor sus ventas
fueron equivalentes al 0,1% de los envios totales de las ELM.

El 68% de las ELM exporta diez 0 menos dias en el afio y el valor de sus envios alcanza a los USD 297 millo-
nes, cifra equivalente al 1,8% del total de las ventas al exterior de las ELM.

67 empresas exportadoras lideradas por mujeres registran ventas al exterior en mas de 100 dias en el afio
(3,6% de las exportadoras). Sus envios sumaron operaciones por USD 10.856 millones, equivalentes al 674%
del valor exportado por las ELM.

2 http://www.cepii.fr/PDF_PUB/wp/2012/wp2012-06.pdf

2 https://www.subrei.gob.cl/estudios-y-documentos/documentos/detalle-otras-fichas-y-reportes/estudio-de-brechas-y-barreras-de-g%C3%A9nero-
para-la-exportaci%C3%B3n-en-empresas-lideradas-por-mujeres

Z https://alianzapacifico.net/wp-content/uploads/Estudio-de-Diagnostico-Participacion-de-las-mujeres-empresarias-de-la-AP-en-el-comercio-
exterior-NOV2020.pdf

% http://www.aduana.cl/aduana/site/docs/20181214/20181214113928/anuario_estadistico_aduanas_2022.pdf
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Lo anterior nos indica que existe una gran brecha y asimetria de participacion de las ELM en las exportaciones,
incluso al interior de su propio universo de empresas, manifestando una alta concentracion en la propiedad de
los embarques en términos de valor.

Tabla 15. Frecuencia exportadora de las empresas lideradas por mujeres N° de dias exportados en
el afio 2022

La grafica inferior, entrega una visualizacion del valor promedio de las exportaciones de las ELM segun cantidad
de dias exportados en el afio.

En ella se puede apreciar que el valor promedio de los envios aumenta proporcionalmente a la frecuencia de sus
exportaciones en el ano, vale decir mientras mas veces se exporte en el afio, mayor es el valor promedio de los
envios.

Grafico 17. Valor promedio de los embarques de ELM, segun cantidad de dias exportados

Excluye cobre, celulosa, litio y mercancias extranjeras nacionalizadas.

Analisis de la cantidad de mercados y productos exportados

En cuanto a las exportaciones de las empresas lideradas por mujeres, segun el margen extensivo, la concen-
tracion de las exportaciones de las ELM permanece elevada, ya que mas de la mitad de ellas exporta a un solo
destino, asimismo el 47% de ellas vende al exterior un solo producto/servicio:

Fuente: Departamento de Informacién Comercial y Analisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.

948 dirigieron sus envios a un solo destino (52%),

847 embarcaron un solo producto y/o servicio (47%)

Tabla 16. Exportaciones de las empresas lideradas por mujeres, segun cantidad de mercados de
destino, afio 2022

Excluye cobre, celulosa, litio y mercancias extranjeras nacionalizadas.

Tabla 17. Exportaciones de las empresas lideradas por mujeres, segun cantidad de productos y/o
servicios exportados, afio 2022

Excluye cobre, celulosa, litio y mercancias extranjeras nacionalizadas.

El andlisis de la frecuencia exportadora y del margen extensivo de los envios, nos da cuenta de la necesidad de
trabajar con sentido de urgencia en fortalecer la participacion de las ELM en las exportaciones del pais, las cifras
disponibles nos muestran una relacion directa entre mayores retornos a medida que se exportan mas dias en el
afio, a mas destinos y con mas productos y/o servicios.

Los resultados en base a la nueva metodologia implementada por SUBREI, exhiben el estado del arte de la inter-
nacionalizacion de las empresas chilenas lideradas por mujeres y en las futuras ediciones se podra ver la evolu-
cion de cada una de estas variables en el tiempo.

En multiples mediciones sobre las barreras para exportar que enfrentan las ELM chilenas®*?® se repiten factores
como la necesidad de mas apoyo para el financiamiento de la promocién internacional, para cubrir los costos
de una exportacion, capacitacion para el desarrollo de un plan de exportaciéon, mas asesoria en temas de co-
mercio exterior para superar el déficit de redes de apoyo y facilitacion de los tramites y certificados asociados
al proceso exportador.

Fuente: Departamento de Informacién Comercial y Analisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.

% https://www.international.gc.ca/trade-commerce/assets/pdfs/economist-economiste/analysis-analyse/women_owned-export-entreprises_fem-
mes-eng.pdf

% https://ised-isde.canada.ca/site/sme-research-statistics/en/research-reports/sme-profile-ownership-demographics-statistics-2022#s4.3
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Diversos paises en el mundo han tomado nota de estas dificultades, otorgado prioridad en sus agendas de Go-
bierno a la participacion de las empresas lideradas por mujeres en el proceso exportador, disefiando instrumentos
especificos para apoyarlas en sus primeros pasos hacia la internacionalizacion. Entre las herramientas de apoyo
mas destacadas se encuentran las implementadas por Canada, las que se presentan a continuacion y que en su
conjunto han demostrado su efectividad para reducir la brecha de participacion de las mujeres en las exporta-
ciones.

Experiencia canadiense en apoyo a la diversificacion de las exportaciones de las
empresas lideradas por mujeres

Segun los estudios "Women-owned Exporting Small and Medium Enterprises’> y "'SME Profile: Ownership
demographics statistics 2022°°, ambos publicados por el gobierno de Canada, la propension exportadora?’ de
las PYMEs canadienses lideradas por mujeres se ha duplicado en la ultima década, pasando de un 5% en 2011 a
un 10,5% en 2020. Al realizar una comparacion del mismo indicador con respecto a Chile, podemos ver que en
el aflo 2022 solo el 3,3% de las PYMEs lideradas por mujeres registrd exportaciones.

Los resultados de Canada reflejan el éxito de los programas de gobierno. Asi como también dejan ver que las em-
presas lideradas por mujeres incorporan cada vez mas al mercado internacional como una alternativa de ingresos
adicionales al mercado nacional.

Entre los programas relevantes del Gobierno canadiense sobresale el Business Women in International Trade®,
creado en 1997 su mision principal es asistir y generar oportunidades para que las empresas lideradas por mu-
jeres se expandan exitosamente en los mercados internacionales. Entre su bateria de herramientas destacan las
siguientes actividades:

a) Eventos y delegaciones comerciales para empresas lideradas por mujeres:
Actividades de promocion de exportaciones bajo un calendario anual de ferias®® para que las ELM canadienses
exploren oportunidades de negocios y ganen conocimiento sobre los mercados internacionales. Esta actividad
cuenta con cerca de 20 afios en accion y ha permitido que cientos de empresas lideradas por mujeres accedan
al mundo exportador. A las ELM participantes se les entrega:

«  Sesiones de preparacion online,

»  Kitde bienvenida y de promocion,

»  Recepciones de networking y reuniones B2B y

*  Apoyo en terreno de los delegados comerciales.

7 La propension exportadora es el porcentaje de empresas que exporta del total de empresas existentes en un pais.
2 https://www.tradecommissioner.gc.ca/businesswomen-femmesdaffaires/index.aspx?lang=eng
2 https://www.tradecommissioner.gc.ca/events-evenements/index.aspx?lang=eng

b) Instrumentos de cofinanciamiento para capitalizar oportunidades, diversificar
mercados y crecer globalmente:

«  CanExport®,

»  Canadian Technology Accelerators®,

«  Canadian International Innovation Program??,

«  Women in Trade - Export Development Canada®* y
«  Women in Technology Venture Fund*.

c) Ayuda a las mujeres exportadoras?>: Asesoria a las empresas acerca de la exportacion y expan-
sion a los mercados internacionales a traves de:

Mentorias,

e Financiamiento,

e Desarrollo de plan comercial,

e Recursos como guias de exportacion, talleres y webinars.

d) Oportunidades de diversificacion de ventas®®: Certificacién concursable que habilita a las
empresas lideradas por mujeres para vender a firmas FORTUNE 500, multinacionales y participar en las compras
de gobierno. El programa incluye mentoria, conferencias y eventos especificos.

e) Reconocimientos y premios: Diversos sectores e instituciones otorgan prestigiosos reconocimientos a
las empresas lideradas por mujeres, entre ellas destacan:

»  “StartUp Canada Export Challenge™,

e "Canada’s Most Powerful Women: Top 100 Awards",

«  "Catalyst Canada Honours™,

«  "RBC Canadian Women Entrepreneur Awards — Women of Influence™®y
*  "Women'’s Infrastructure Network — The WIN Awards Program”.

En su conjunto todas estas instancias de premiacion entregan un importante respaldo a las ELM en términos de
prestigio, exposicion y visibilidad, tanto a nivel local como internacional.

La experiencia de Canada destaca por su constancia, la adaptacion de los instrumentos de promocion a las nece-
sidades especificas de las empresas lideradas por mujeres, integrando diversos programas de gobierno en forma
coordinada, creando un entorno donde las empresas pueden encontrar asistencia en sus distintos estados de
madurez y lograr asi abordar los mercados internacionales en forma exitosa.

30 https://www.tradecommissioner.gc.ca/funding-financement/canexport/index.aspx?lang=eng

* https://www.tradecommissioner.gc.ca/cta-atc/index.aspx?lang=eng

%2 https://www.tradecommissioner.gc.ca/funding-financement/ciip-pcii/index.aspx?lang=eng

% https://www.edc.ca/women-in-trade

* https://www.bdc.ca/en/bdc-capital/venture-capital/funds/women-tech-fund

% https://www.tradecommissioner.gc.ca/businesswomen-femmesdaffaires/help-aide.aspx?lang=eng
% https://www.tradecommissioner.gc.ca/businesswomen-femmesdaffaires/opportunities-debouches.aspx?lang=eng
* https://www.startupcan.ca/explore/startup-global-2021/

38 https://wxnetwork.com/page/topl00awards

3 https://www.catalyst.org/solution/catalyst-honours/

40 https://www.womenofinfluence.ca/rbc-cwea/# XHRNmuhKiUk

“ https://www.womensinfrastructure.ca/the-win-awards
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POLITICAS DE
EMPODERAMIENTO
ECONOMICO DE LAS
MUJERES TANTO EN EL
PAIS DE ORIGEN DE UNA
EXPORTACION COMO
EN EL PAIS DE DESTINO

En la ultima década se ha publicado un creciente numero de estudios sobre los as-
pectos del comercio exterior relacionados con el género.

Sin embargo, el analisis se ha visto obstaculizado por la escasez de datos e infor-
macion empirica sobre la participacion de las mujeres en las exportaciones y como
estas han sido favorecidas por la politica comercial, los acuerdos econdémico-co-
merciales y las politicas nacionales de empoderamiento econdmico.

A través de un analisis exploratorio, este capitulo pretende detectar algunas de las
asociaciones entre estas variables y reflejar la importancia de contar con politicas
dirigidas a fomentar la participacion de las mujeres en el comercio exterior, tanto
en el pais de origen de las exportaciones como en los paises de destino.

Participacion de las mujeres en los directorios de las grandes compaiias en paises
miembros y no miembros de la OCDE

A escala internacional existen marcadas diferencias con respecto al empoderamiento economico de las mujeres
a través de su presencia en las posiciones directivas de las grandes empresas. En el afio 2022, los paises con
mayor participacion de mujeres en los directorios de las grandes empresas fueron Nueva Zelanda (46%) vy los
paises europeos, destacando Francia (45,2%), Islandia (44,8%), Noruega (43,2%), Italia (42,6%), Paises Bajos (41,6%)
y Reino Unido (40,9%). En contrapartida, en las mayores economias de Asia, la presencia de las mujeres en los
directorios de las grandes empresas permanece por debajo del promedio de la OCDE, con un 15,5% de participa-
cion en Japon, 14,8% en China, 12,8% en Corea del Sur y 12,3% en Indonesia.

Grafico 18. Participacion de mujeres en los directorios de las grandes compaiiias paises miembros
y ho miembros de la OCDE (seleccidn), aiio 2022 (%)

El grafico precedente es la manifestacion concreta de
las desigualdades de género existentes a nivel global
con respecto a la concentracion del poder y la pre-
sencia de las mujeres en posiciones de liderazgo y por
consiguiente significa su inclusion o exclusion de las
decisiones comerciales de las empresas.

Ya sea por razones culturales y/o la ausencia de poli-

ticas de equidad de género, la exclusion de las muje-
res de las posiciones de liderazgo tendria un impacto
transfronterizo, si bien en un inicio afecta a las muje-
res al interior de su propio entorno economico en su
pais, por extension también limitaria las posibilidades
comerciales de las mujeres de otros paises, obstaculi-
zando la participacion y presencia de las mujeres en el
comercio exterior.

Fuente: OCDE, Female share of seats on boards of the largest publicly listed companies
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Distribucion geografica de los envios de las empresas lideradas por mujeres

El fendmeno del desbalance de la participacion de
las mujeres en el liderazgo de las grandes empresas
en los distintos paises miembros y no miembros de
la OCDE, no es evento aislado y parece tener un co-
rrelato directo con el desempefio exportador de las
empresas chilenas lideradas por mujeres.

Enelafio 2022, las exportaciones de las ELM sumaron
USD 16.102 millones. En términos de su distribucion
geografica, Europa emerge como su mayor destino
con un 274% de participacion. A continuacion, se ubi-

can América del Norte (25,7%), América Latina (25,4%)
y Asia y Oceania (19,2%). El Medio Oriente representa
el 0,9% de sus ventas al exterior y Africa un 0,5%.

Por su parte, las empresas lideradas por hombres su-
maron embarques por USD 26.883 millones, donde
el grueso de sus envios se dirigio a Asia y Oceania
(33,9%), seguida por América Latina (24,5%), América
del Norte (22,9%) y Europa (13,9%). Las ventas a Africa
fueron equivalentes al 1,6% y el Medio Oriente justifico
el 1,4% de los embarqgues.

Grafico 19. Distribucidon geografica de las exportaciones de las ELM y ELH, segun zona geografica

de destino. Valor de los envios en %, afio 2022

Excluye cobre, celulosa, litio y mercancias extranjeras nacionalizadas.

Fuente: Departamento de Informacion Comercial y Analisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el

Servicio de Impuestos Internos.

De lo anterior se aprecia una primera gran diferencia en la eleccion del pais de destino de la exportacion segun
el liderazgo de las empresas. Las ELM dirigen la mayor proporcion de sus embarques a Europa (27,4%). Mientras
que, para las ELH, es la region de Asia y Oceania la que ostenta la mayor preponderancia en sus ventas al exterior,
con un 33,9% de participacion.

Grafico 20. Exportaciones de las empresas lideradas por mujeres, segun zona geografica de desti-
no. Valor de los envios en %, afio 2022

Grafico 21. Exportaciones de las empresas lideradas por hombres, segun zona geografica de desti-
no. Valor de los envios en %, afio 2022

Excluye cobre, celulosa, litio y mercancias extranjeras nacionalizadas.

Fuente: Departamento de Informacién Comercial y Andlisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.
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Al realizar el mismo analisis, esta vez considerando os valores exportados, podemos notar que las ELH triplican
las ventas realizadas por las ELM al Asia, las sextuplican en Africa v las triplican en Medio Oriente. También superan
sus ventas a Ameérica Latina y a América del Norte, dando cuenta de las importantes brechas de género que aun
persisten en el mundo exportador.

Solo para el caso de Europa, el valor de los envios de las ELM chilenas es superior al de las ELH. De lo anterior, se
puede inferir que las pioneras politicas en materia de género y comercio implementadas por la Union Europea®,
la EFTA y el Reino Unido en la década pasada, han influido positivamente en la participacion de las empresas
exportadoras de terceros paises en el comercio con las potencias comerciales europeas.

Grafico 22. Exportaciones de las ELM y ELH, segun zona geografica de destino. Valor de los envios
en usd millones, afio 2022

La conclusion anterior
es igualmente extensiva
para el analisis desagre-
gado a nivel de paises.
De los 195 destinos a
los que Chile exporto
en 2022, solo en 40 de
ellos el valor de los en-
vios de las ELM fue su-
perior a los retornos de
las ELH. Y son precisa-
mente los paises euro-
peos los que sobresalen
en primeras posiciones,
entre ellos Suiza (#1),
Reino Unido (#2), Portu-
gal (#3), Polonia (#4), Ir-
landa (#6), Luxemburgo
(#9) y Austria (#10).

Excluye cobre, celulosa, litio y mercancias extranjeras nacionalizadas.
Fuente: Departamento de Informacion Comercial y Analisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el Servicio de

Impuestos Internos.

Grafico 23. Destinos donde el valor exportado de las ELM es superior al valor exportado por ELH,
valor de los envios en USD millones, afio 2022

Asociacion entre los flujos de exportaciéon de las exportaciones de las empre-
sas lideradas por mujeres hacia los paises con politicas de empoderamiento

econémico en favor de las mujeres

Entre los elementos que eventualmente pudie-
sen explicar que en determinados mercados de
destino las exportaciones de las ELM son supe-
riores a las ELH, estan las politicas de empode-
ramiento economico en favor de las mujeres. En
este sentido, el mayor bloque comercial del viejo
continente, la Unién Europea ha desarrollado
una intensa agenda para la participacion de las
mujeres en el comercio exterior. Sin ir mas lejos,
las exportaciones de la UE al mundo generan
mas de 38 millones de puestos de trabajo di-
rectos, de ellos, mas de 14 millones son ocu-
pados por mujeres (EU exports to the world:
effects on employment)*:. De ahi la importan-
cia que los paises pertenecientes a esta unién
aduanera le han otorgado a las iniciativas de
empoderamiento econdmico de las mujeres a
través del comercio exterior.

Mencion especial merece Arabia Saudita (#5)
que se posiciona quinto en la lista de paises en
los que los envios de las ELM son superiores a
las ventas de las ELH. Ubicada en el corazon del
Medio Oriente, region en la cual historicamente
se han registrado importantes brechas de géne-
ro, Arabia Saudita ha sido destacada consecuti-
vamente en los ultimos cuatro anos por el Ban-

42 Promoting gender equality & women's rights beyond the EU

co Mundial como la nacion que mas progresa
a nivel mundial en materias de paridad de géne-
ro. Tanto en la edicion del afio 2020% como en
la edicion del afio 2023° del informe "Women,
Business and the Law™*°, Arabia Saudita ha ran-
queado a la cabeza de los avances en materia
de igualdad de género. Otras economias desta-
cadas en la edicion 2023 de la publicacion del
Banco Mundial son Bahréin, Botsuana, Republica
Democratica del Congo, Sudafrica, Indonesia y
Emiratos Arabes Unidos.

Nueva Zelanda (#7) por su parte ha sido desta-
cada por la OCDE por sus iniciativas para la in-
clusion de las materias de género y comercio
en los Tratados de Libre Comercio, sin ir mas
lejos, la nacion oceanica ha suscrito pactos en
esta materia con paises y blogues como Reino
Unido, CPTPP, DEPA y GTAGA, incluyendo en to-
dos ellos disposiciones para fortalecer la partici-
pacion de las mujeres en el comercio exterior?.
Honduras (#8), cuenta desde 2022 y por primera
vez en su historia con una mujer presidenta, se
trata de Xiomara Castro“®, quien arribo al gobier-
no con la intencion de mejorar las condiciones
de las mujeres en el pais, tanto en lo inmediato,
como también en el largo plazo impulsando un
gran cambio en la cultura del pais hacia la igual-
dad de género vy la incorporacion de las mujeres
a la economia®.

La Conferencia de las Naciones Unidas Sobre
Comercio y Desarrollo (UNCTAD), en su "Anali-
sis del nexo entre el comercio y el género desde
la perspectiva del desarrollo’, sefiala que si bien
durante mucho tiempo se penso que el comer-
cio exterior era neutro en cuanto al género, esta-
blece que se reconoce cada vez mas que, aun-
que las normas y reglamentos comerciales son

https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/policies/justice-and-fundamental-rights/gender-equality/promoting-gender-equality-womens-rights-be-

yond-eu_en

4 https://op.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/39e902df-4371-11ec-89db-01aa75ed71al
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4 The economies that improved the most are Saudi Arabia, the United Arab Emirates, Nepal, South Sudan, Sdo Tomé and Principe, Bahrain, the Democratic
Republic of Congo, Djibouti, Jordan, and Tunisia

4 Economies with historically larger legal gender gaps have been catching up, especially since 2000. Faster progress is being made in economies that have had
historically lower levels of gender equality. This is the case, for instance, in some countries in the Middle East and North Africa, and in Sub-Saharan Africa. Econo-
mies that have the highest growth rates in the Women, Business and the Law score include Bahrain, Botswana, the Democratic Republic of Congo, Indonesia,
Sdo Tomé and Principe, Saudi Arabia, South Africa, Togo, and the United Arab Emirates.

“ https://wbl.worldbank.org/en/wbl

47 https://www.oecd-ilibrary.org/trade/trade-and-gender-review-of-new-zealand_923576ea-en

4 https://www.theguardian.com/global-development/2022/jan/26/honduras-first-female-president-xiomara-castro-women

4 https://www.nytimes.com/es/2022/05/01/espanol/honduras-xiomara-castro-feminismo.html

% https://unctad.org/system/files/official-document/ditc2021d2_es.pdf

Excluye cobre, celulosa, litio y mercancias extranjeras nacionalizadas.
Fuente: Departamento de Informacién Comercial y Anélisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el

Servicio de Impuestos Internos.
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los mismos para todas las empresas, afectan de
distinta manera a los diferentes segmentos de la
poblacion, incluidos los hombres y las mujeres®.

En este sentido es evidente que las politicas diri-
gidas a fomentar la participacion de las mujeres
en el comercio exterior son tan importantes en
el pais de origen de las exportaciones como en
los mercados de destino, siendo de vital impor-
tancia entonces la inclusion de capitulos sobre
género y comercio en los acuerdos comerciales
que los palises suscriben. Sumado a lo anterior se
debe considerar que una politica comercial efi-
caz funciona en conjunto con la politica interna
para apoyar el empoderamiento economico de
las mujeres.

En esta linea, la Organizacion Mundial del Co-
mercio® seflala que los paises mas abiertos al
comercio exterior -en proporcion sobre el pro-
ducto interno bruto-, tienen mayores niveles de
igualdad de género. Agrega que, la liberalizacion
del comercio esta linkeada a una mayor acumu-
lacion de habilidades, desarrollo de capital huma-
no e igualdad de género, creando incentivos en
los paises para expandir los derechos legales de
las mujeres y su acceso a recursos cruciales para
su empoderamiento economico como la educa-
cion y la tecnologia. Los acuerdos comerciales
que incluyen disposiciones de género recono-
cen la importancia de mejorar las oportunidades
para que las mujeres participen en la economia
nacional y global®.

A suvez la UNCTAD indica que el comercio afec-
ta a los resultados economicos (empleo, ingre-
sos, salarios, condiciones de trabajo, consumo vy
carga fiscal) de las mujeres y los hombres en sus
distintas funciones econdmicas (trabajadores,
productores, pequefos empresarios, comercian-
tes, consumidores y contribuyentes) a través de
multiples canales.

La UNCTAD concluye que la incorporacion de
la perspectiva de género en la politica comer-
cial significa garantizar que se tengan debida-
mente en cuenta las desigualdades de géneroy

L https://www.wto.org/english/res_e/booksp_e/women_trade_pub2807_e.pdf

sus consecuencias en todas las etapas del pro-
ceso de formulacion de esa politica: el disefio,
la aplicacion y la supervision.

A finales del aflo 2020, la OMC y el Banco Mun-
dial lanzaron en forma conjunta el informe “Las
mujeres y el comercio: el papel del comercio en
la promocion de la igualdad de género® en el
cual identifican tres tendencias claves del mundo
post-pandemia que pueden impulsar la participa-
cion de las mujeres en el comercio exterior:

El aumento del comercio de servicios,

La creciente extension de las cadenas globa-
les de valory

La expansion de la economia digital.

El informe dedica un capitulo completo a enu-
merar las diversas iniciativas que los gobiernos
pueden adoptar en materia de politica comer-
cial con el fin de promover la participacion de
las mujeres en el comercio exterior y que éstas
puedan beneficiarse de la internacionalizacion
de sus negocios. Entre las iniciativas mas desta-
cadas sefialan:

Remover barreras arancelarias y no arance-
larias,

Medidas de facilitacion del comercio,

Un ambiente de negocios basado en reglas
claras y predecibles en materia de comercio
de servicios, agricultura, comercio electroni-
coy MiPymesy

Acceso a financiamiento, informacion, tec-
nologias digitales, capacitacion e infraestruc-
tura.

Otra de las iniciativas destacadas a nivel global
es liderada por el Centro de Comercio Interna-
cional (ITC, por sus siglas en inglés), que a traves
de su iniciativa SheTrades* propone aumentar
la participacion de las empresas lideradas por
mujeres en las Compras Publicas o Compras de

°2 https://docs.wto.org/dol2fe/Pages/SS/directdoc.aspx?filename=q:/INF/TGE/R1.pdf&Open=True

5 https://www.wto.org/english/res_e/booksp_e/women_trade_pub2807_e.pdf

*https://www.shetrades.com/

% https://www.intracen.org/uploadedFiles/intracenorg/Content/Publications/ITCGuide%20WOB%20PP_20201106 _web.pdf

Gobierno. En el estudio llamado "Making Public
Procurement Work for Women"®, exponen que
el volumen de negocios de las compras publi-
cas alcanza hasta el 15% del PIB de los paises
desarrollados, no obstante, la participacion de
las mujeres en esta actividad econdmica solo
corresponde al 1% del total. Esta baja participa-
cion de las mujeres se explica debido a la falta
de informacion acerca de las oportunidades vy los
complejos requerimientos exigidos.

Las iniciativas propuestas por la Organizacion
Mundial del Comercio, el Banco Mundial y el
Centro de Comercio Internacional, pueden ser
todas abordadas y atendidas desde el campo de
accion de la politica comercial.

Ya sea a nivel bilateral o plurilateral, los acuer-
dos econdmico-comerciales con inclusion de la
perspectiva de genero tienen el potencial de dis-
tribuir los beneficios del libre comercio por igual
entre mujeres y hombres.

Los paises entonces, a traveés de estos instrumen-
tos de integracion cuentan con una plataforma
unica para aumentar notablemente la visibilidad
y utilizacion de las disciplinas comerciales que
promueven la igualdad de género en el comer-
cio, aumentando las posibilidades de internacio-
nalizacion de las empresas lideradas por mujeres.

53
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EN LA EXPORTACION DE
CIENCIA, TECNOLOGIA,
CONOCIMIENTO E
INNOVACION

El tema central de la sexagésima sesion de la Comision de la Condicion Juridica y
Social de la Mujer (CSW67-2023), de la Organizaciéon de las Naciones Unidas (ONU)
fue “situar a las mujeres y a las nifias en el centro de la innovacion”.

Las razones para este propodsito son evidentes y urgentes, pues a nivel global las
mujeres y las niflas siguen estando infrarrepresentadas en la innovacion.

Con este telédn de fondo, el presente capitulo presenta una caracterizacién estadis-
tica sobre la intensidad tecnoldgica de las exportaciones de las empresas lideradas
por mujeres. Asi mismo compila diversas iniciativas y programas que los paises del
mundo se encuentran implementando con el fin de fomentar la exportacién de bie-
nes y servicios con valor agregado por parte de las empresas lideradas por mujeres.

Andlisis internacional y nacional de la participacion de las mujeres en las areas
STEM

En el marco de la Comision de la Condicidon Juridica y Social de la Mujer, la ONU proporciono cifras
globales refrentes a la brecha de género en la innovacion, indicando que:

Las mujeres solo representan el 35% del alumnado de STEM (en la ciencia, la tecnologia, las
ingenierias y las matematicas).

Las mujeres ocupan menos de un tercio de los puestos en el sector tecnolégico.

Solo ocupan el 22% de los empleos en el area de la inteligencia artificial (IA).

En este sentido las cifras presentadas por la ONU, hacen eco en la realidad chilena, sin ir mas lejos:

Del total de patentes solicitadas en Chile, sélo un 24% corresponde a inventoras.>®
En Chile sélo el 16% de los empleos digitales o Tl, son ocupados por mujeres.>’
Solo una de cada cinco matriculas de pregrado de areas STEM son de mujeres *®

Solo el 1% de las exportaciones de las empresas lideradas por mujeres se relaciona con la
categoria de manufacturas de alta tecnologia.

Solo el 3% de las exportaciones de las empresas lideradas por mujeres corresponden a servi-
cios.

Con el fin de dar prioridad a la igualdad digital, cerrar la brecha digital de género y aumentar la presen-
cia de las mujeres en el comercio exterior, la Comision de la CSW67 convino en dar la mayor impor-
tancia a prestar asistencia a las mujeres y nifias, para hacer frente a las dificultades y las oportuni-
dades relacionadas con el uso de Internet y el comercio electrénico, con el propdsito de fomentar
las capacidades de comercio internacional de las mujeres, entre otras cosas.”

Al realizar un analisis de las exportaciones de las ELM segun su nivel de intensidad tecnologica, se pue-
de apreciar que solo el 1% de sus ventas al exterior se relaciona con la categoria de manufacturas de
alta tecnologia y un 6,9% a manufacturas de tecnologia media. En contrapartida el 45,3% de sus ventas
al exterior corresponden a bienes primarios y el 374% a manufacturas basadas en recursos naturales.

Proporciones que guardan cierta similitud con los embarques de las ELH, donde el 57,6% de sus ventas
al mundo responde a bienes primarios, un 254% a manufacturas basadas en recursos naturales, un
0,5% de manufacturas de alta tecnologia y un 6,6% de manufacturas de tecnologia media.

% Analisis de las Mujeres Inventoras, afio 2022, Instituto Nacional de Propiedad Industrial.
¥ PULSO DE DEMANDA DE EMPLEOS DIGITALES, Observatorio Laboral de SENCE, 2022
% Servicio de Informacion de Educacion Superior, Mineduc, abril 2023, www.mifuturo.cl

% https://documents-dds-ny.un.org/doc/UNDOC/LTD/N23/081/74/PDF/N2308174.pdf?OpenElement
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Grafico 24. Exportaciones de las ELM y ELH, segun intensidad tecnoldgica. Valor de los envios en

%, aho 2022

Excluye cobre, celulosa, litio y mercancias extranjeras nacionalizadas.

Si bien las exportaciones de las empresas lideradas por
mujeres y hombres presentan una distribucion similar
en la desagregacion porcentual de sus exportaciones
segun intensidad tecnologica, la verdadera brecha en-
tre sus ventas al exterior surge al realizar la misma des-
agregacion, pero en términos de valor absoluto.

Por ejemplo, el valor exportado en bienes primarios
de las ELH duplica a las ELM, con retornos por USD
15488 millones y USD 7.289 millones, respectivamen-
te para el ano 2022. Una situacion similar ocurre en el
resto de las categorias de bienes segun la intensidad
tecnologica utilizada en su fabricacion.

Esto permite concluir que las mujeres participan en el
comercio exterior exportando en los mismaos sectores
que las empresas lideradas por hombres. Sin embargo,
existe una gran brecha en la magnitud de dicha partici-

pacion en términos de valor exportado.

Independiente de la intensidad tecnologica utilizada,
se aprecia que en cada sector exportador existe una
gran brecha en términos de la contribucion al valor
total exportado y en la cantidad de empresas lideradas
por mujeres participando, dejando en claro que aun
persisten barreras para la igualdad de representacion
de las mujeres en el liderazgo de las empresas con
ventas al exterior.

La Unica excepcion se da en la categoria de manufac-
turas de alta tecnologia, donde las ELM superan a las
ELH (USDS 168 millones versus USDS 128 millones),
Nno obstante, como ya se explico, esta categoria de in-
tensidad tecnologica no supera el 1% de las ventas al
exterior de las empresas lideradas por mujeres.

Fuente: Departamento de Informacion Comercial y Analisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el

Servicio de Impuestos Internos.

Grafico 25. Exportaciones de las ELM y ELH, segun intensidad tecnoldgica. Valor de los envios en

%, afio 2022

Excluye cobre, celulosa, litio y mercancias extranjeras nacionalizadas.

Fuente: Departamento de Informacion Comercial y Analisis de Datos, Direccién de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el Servicio de

Impuestos Internos.

Experiencias internacionales de apoyo a la participacién de las mujeres en las

areas de la innovacién y la exportacién

Conscientes de la brecha de participacion de las mu-
jeres en las distintas areas de la innovacion, los paises
comienzan a tomar acciones concretas para aumen-
tar la innovacion en sus exportaciones con un enfo-
gue inclusivo.

Uno de los instrumentos de apoyo mas destacados
es "Women TechUE'®°, iniciativa implementada por la
Comision Europea que busca entregar coaching de
primer nivel y mentoria a las empresas lideradas por
mujeres.

La iniciativa incluye igualmente un cofinanciamiento
para iniciar los primeros pasos del proceso de inno-
vacion y crecimiento de la empresa, con el fin de au-
mentar sus ventas tanto en el mercado nacional como
internacional. La edicion 2022 del programa, entregd
apoyo a mas de 130 emprendimientos®, de 4reas tan
diversas como la biotecnologia, FinTech, audiovisua-
les, Healhtech, energia, movilidad, transporte, ingenie-
rias y EdTech, por mencionar algunas.

50 https://eismea.ec.europa.eu/programmes/european-innovation-ecosystems/women-techeu_en
 https://eismea.ec.europa.eu/system/files/2023-04/Women%20TechEU%202022%20companies_final.pdf
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También en el marco de la Union Europea, el blogue cuenta con el Premio Europeo para Mujeres Innovado-
ras® que celebra a las mujeres empresarias detras de las innovaciones mdas revolucionarias de Europa. El premio
reconoce a mujeres de toda la UE, cuyas innovaciones disruptivas estan impulsando un cambio positivo para las
personas y el planeta.

Enlinea con lo anterior, la International Trade Administration (ITA, por sus siglas en inglés) del Departamento de
Comercio de Estados Unidos posee un programa similar, dirigido a apoyar a las mujeres de las areas de la inno-
vacion. En noviembre de 2022, lanzaron su primera actividad bajo el nombre "Mision Comercial a Europa para
las mujeres en la Tecnologia™®. La actividad se orientd a facilitar el acceso de las empresas lideradas por mujeres
a los mercados de Francia, Paises Bajos y Portugal. Las areas priorizadas fueron inteligencia artificial, CleanTech,
ciberseguridad, eCommerce, EdTech, FinTech, HealthTech, IoT y Smart Cities, software, servicios digitales y tele-
comunicaciones.

Otro caso para destacar es el "Plan Estratégico para la Innovacién, la Equidad y la Resiliencia (2022-2026) "%,
implementado por el Departamento de Comercio de Estados Unidos, que incluye paquetes de acciones dirigidas
a promover el aumento de las exportaciones basadas en tecnologias limpias, tecnologias aeroespaciales y desti-
nar mas recursos para proteger la propiedad intelectual de los productos y servicios exportados.

Todo lo anterior con el proposito de fomentar la internacionalizacion de la innovacion y asegurar que todos los
grupos de la sociedad accedan a la oportunidad de exportar, en particular las empresas lideradas por mujeres,
las PYMEs y las empresas propiedad de minorias y de comunidades desatendidas, siendo este eje uno de los
principales Key Performance Indicators (KPI) del Plan estratégico para la Innovacion, la Equidad y la Resiliencia.

Por su parte la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI), celebro el 26 de abril de 2023 el "Dia
Mundial de la Propiedad Intelectual (PI)*>, en esta ocasion la entidad multilateral homenajed a la creatividad
de las mujeres bajo el lema ‘Las mujeres y la Pl: Acelerar la innovacion y la creatividad’. En esta oportunidad
la OMPI reconocio las diversas perspectivas y talentos que las mujeres aportan. Sin embargo, hicieron énfasis
en la baja participacion de las mujeres en el sistema de propiedad intelectual, concluyendo que por este motivo
muy pocas mujeres se benefician de la Pl, indicando que “cuando las mujeres salen perdiendo, todos salimos
perdiendo’, por este motivo la OMPI alienta a las mujeres a proteger y dar valor a su trabajo, su tecnologia, sus
marcas y su creatividad. Finalmente, la OMPI concluye que las mujeres constituyen casi la mitad de la pobla-
cion mundial, representando una enorme reserva de talento.

52 https://eic.ec.europa.eu/eic-prizes/european-prize-women-innovators-powered-eic-eit_en
5 https://www.trade.gov/women-tech-trade-mission-europe-2022
% https://www.commerce.gov/sites/default/files/2022-03/DOC-Strategic-Plan-2022%E2%80%932026.pdf

considerando todo o anterior es vital fortalecer el vinculo entre las mujeres y la ciencia, la tecnologia, el conoci-
miento y la innovacion. Solo de esta forma se podra poner en valor su creatividad en este contexto y por exten-
sion, aumentar el componente tecnologico de su produccion y exportaciones.

“Promover la igualdad de género en el am-
bito de la tecnologia es, efectivamente, una
cuestion de derechos, pero va mas alla de los
aspectos relacionados con la justicia. El lide-
razgo igualitario de las mujeres en los entor-
nos digitales garantizara que la tecnologia
del futuro promueva la sostenibilidad y la in-
clusién, en lugar de la ruptura y la divisidon”.

“Incorporar las perspectivas de las muje-
res en la ciencia y la tecnologia contribuira
a que el sector entienda que la innovacion
debe extenderse mas alld de los aspectos
puramente técnicos. La diversidad es esen-
cial en la tecnologia, ya que permite que las
empresas creen productos mejores y mas
seguros que tengan en cuenta a todos”.

Sima Bahous

Directora Ejecutiva
de ONU-Mujeres

 https://www.wipo.int/ip-outreach/es/ipday/2023/story.html
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HISTORIAS DE
LIDERESAS CHILENAS
EN ELMUNDO DE LA
EXPORTACION Y EL
COMERCIO EXTERIOR

El sexto capitulo nos presenta las experiencias de las emprendedoras y empresarias chilenas que
aportan al desarrollo exportador del pais, incursionando practicamente en todos los rubros pro-
ductivos y desde cada rincén de nuestra extensa geografia.

A lo largo de las dieciséis regiones del pais podemos encontrar historias de mujeres liderando em-
presas y que han logrado superar con inteligencia y habilidad cada etapa del proceso exportador,
llevando al mundo sus creaciones, innovaciones y tecnologias. Cada una de las empresas expor-
tadoras lideradas por mujeres es motivo de gran orgullo para Chile, pues han superado con éxito
el desafio de hacer negocios con paises lejanos, tanto en términos culturales como geograficos.

Cuando hablamos de empresas lideradas por mujeres, nos referimos a ellas en un sentido que va
mas alla de los aspectos técnicos de una exportacion, pues cada una representa trayectorias de
liderazgo, perseverancia, esfuerzo, tenacidad e inspiracion.

A continuacion, revisaremos algunas de estas experiencias, narradas en primera persona, por mu-
jeres lideres, que hoy son un referente para los sectores en los que se desarrollan, para sus comu-
nidades, sus familias y que representan un ejemplo a seguir para sus pares y las siguientes genera-
ciones de lideresas chilenas.

YANETT OMEGNA

La Casona El Monte

La Casona El Monte es una empresa
exportadora liderada 100% por
mujeres, desde su fundadora,
YANETT OMEGNA, hasta las
profesionales que manejan

las principales operaciones
comerciales, sus hijas: ROCIO
RODRIGUEZ OMEGNA, Gerenta
General, y FERNANDA RODRIGUEZ
OMEGNA, Gerenta de Comercio
Exterior y Logistica.

La Casona El Monte es una exportadora lidera-
da por mujeres y es un caso digno de destacar.
Se trata de una empresa compuesta 100% por
mujeres, desde su fundadora hasta las profesio-
nales que manejan sus principales operaciones.
Su fundadora Yanett Omegna fue quien en sus
inicios impulso la compafiia, desarrollando pro-
ductos alimenticios innovadores en el area de los
aceites vegetales de calidad extra virgen y encar-
gandose de las negociaciones internacionales,
luego se sumaron sus hijas Rocio y Fernanda
Rodriguez, quienes hoy manejan sus operacio-
nes. Rocio se desempefia en el cargo de Gerenta
Generaly Fernanda como Gerenta Comercio Ex-
terior y Logistica.

La empresa inicio sus exportaciones el afio 2008,
llegando desde entonces a mercados como Es-
tados Unidos, Costa Rica, Peru, Indonesia, Méxi-
co, Brasil y Taipéi Chino. Actualmente su princi-
pal producto de exportacion es la Sal Atacama
(37% reducida en sodio en forma natural), otros
productos que manejan son la linea Froyatt de
suplementos alimenticios (FoodTech) en base a
spirulina, también han exportado merquén, leche
de almendra, stevia y productos cosmeticos de
formulacion propia. Ellas no paran, hoy se en-
cuentran desarrollando una nueva linea cosmeti-
Ca con nanocobre, gue aun no lanzan al merca-

do. Sus primeras exportaciones fueron de aceite,
las cantidades eran pequefias (algunos pallets) y
ahora han logrado embarcar mas de 60 conte-
nedores en un par de meses.

Desde sus inicios contaron con el apoyo de Pro-
Chile, participando en una mision comercial a
la Feria FancyFood de Los Angeles en Estados
Unidos y de una Rueda de Negocios con de-
gustacion de productos en México. Al principio
no entendian la nomenclatura de comercio ex-
terior y el uso de internet no estaba masificado,
pero Yanett intuitivamente se fue convirtiendo en
una experta en buscar informacion en la red y
fue bautizada por la misma agencia de gobierno
como “Sefiora Google”. Comenta que “en la épo-
ca no era facil encontrar datos de como hacer
una cotizacion, por ejemplo, qué significaba dar
un precio EXW o CIF, entender como cuantificar
la carga, qué era una bandeja, cuanto media un
pallet y en estos temas el principal apoyo fue
ProChile”. También habia un tema de atreverse
a hacer las cosas, las primeras ruedas de nego-
cios de Yanett eran pura valentia, ya que habia
que participar de ellas a pesar de los temores o la
falta de experiencia y confianza en si misma en
su rol de exportadora de productos no tradicio-
nales, que hace 15 afos atras era bastante poco
comun.
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Yanett no siente que el hecho de que su empre-
sa sea completamente manejada por mujeres
signifigue un obstaculo extra en la incursion en
el comercio exterior y tiene fundamentos para
decirlo. Sus inicios profesionales como ingeniera
fueron en ENAMI, era la unica supervisora de la
zona norte (con cuatro plantas y una fundicion),
teniendo a su cargo solo hombres y en un sector
altamente masculinizado como la mineria, reco-
noce gue sentia la presion de demostrar que es-
taba mas que capacitada para ocupar ese cargo
sobre todo a sus colegas del sexo opuesto y o
hizo bien, incluso llegd a ser premiada como la
ingeniera destacada por el Colegio de Ingenie-
ros, en esa oportunidad no pudo recibir perso-
nalmente su premio (un colega lo hizo por ella)
por estar estudiando un diplomado en medio
ambiente en la Universidad de Alcala de Henares
en Espana.

En el ambito del comercio exterior el escenario
es distinto, su hija Rocio quien ahora maneja las
gestiones gerenciales de la empresa, indica que
muchas veces las mujeres son mayoria en el ru-
bro en que La Casona El Monte se mueve y que
nunca ha sentido algun tipo de discriminacion
por parte de sus colegas empresarios, sin em-
bargo, reconoce gue algunos clientes pueden
tener alguna preferencia de cerrar negocios con
contrapartes masculinas. Rocio sigue los pasos
de su madre y ya ha sido una de las ganadoras

en la Academia de Innovacion de HER GLOBAL
IMPACT CHALLENGE 2021, espacio dedicado a
las creadoras, lideres, trabajadoras y transforma-
doras de las organizaciones del siglo XXI, muje-
res que piensan sin limites y que tienen el deseo
de poder derribar sus propias barreras mentales.

Fernanda, por su parte, es quien hoy se encarga
de hacer las negociaciones internacionales y de
llevar a cabo las gestiones para los embarques
de las exportaciones de la empresa, tambien pre-
miada por ProChile como Mujer Empresaria Des-
tacada del afio 2020, habla desde su experiencia
de compartir con otras empresarias en misiones
organizadas por la agencia de promocion de ex-
portaciones, destacando como han cambiado
las cosas en el ambito de la cooperacion entre
sus pares. De hecho, ante la catastrofe que les
toco vivir de perderlo todo a causa de un incen-
dio en sus instalaciones y en su vivienda, fueron
las mismas mujeres empresarias quienes acudie-
ron solidariamente en su ayuda para colaborar
en volver a armarse y continuar con sus opera-
ciones.

La Casona El Monte es un ejemplo de como la
experiencia de una mujer pioneray exitosa es ca-
paz de inspirar a otras mujeres a seguir sus pasos,
en este caso a sus propias hijas, que hoy toman
la posta de la expansion internacional del nego-
cio familiar.

AURA MANRIQUEZ

“Las mujeres deben atreverse a
exportar, es un camino de esfuerzo,
pero posible, no solamente en
mieles. Existe un amplio abanico de
posibilidades en servicios, artesanias
y productos agricolas, entre
muchos otros”.

Al momento de jubilar de profesora, Aura inicio
un curso de apicultura, en ese momento co-
menzo con 20 colmenas, hoy ya exporta a varios
destinos y es la gerenta de exportaciones de la
Cooperativa Mieles del Sur.

Aura trabaja desde hace afios junto a su socia
Harriet Eeles en la Cooperativa Mieles del Sur,
gue agrupa a pequenos y medianos apicultores
de las regiones de Los Rios y Los Lagos. Ambas
sin darse cuenta fueron haciendo camino e inno-
vando, en un mundo muy masculinizado como
la apicultura, en sus inicios solo exportaba miel
en tambores de 300 kilos, sin mas distincion.

Ellas dieron un nuevo aire al negocio, sobre todo
en lo que se refiere a un producto final de alta
calidad, en envases de vidrio, miel fraccionada,
con etiguetas, cajas de distribucion y analisis bo-
téanicos de calidad. Lo anterior fue un gran desa-

flo pues en esos momentos aun no existia preo-
cupacion por esta formalidad, lo cual hoy es de
gran importancia sobre todo al contar con mie-
les en presentaciones monofloral, bifloral y mul-
tifloral, de arboles nativos de la zona sur del pais
como el ulmo, la tiaca y el tineo, como también
de alfalfa chilota.

Aura sefiala que gracias a ProChile obtuvo su pri-
mer cliente en Estados Unidos “el que a la fecha
no ha dejado de importar nuestra miel”. Hoy en
dia, los integrantes de la Cooperativa estan muy
orgullosos de saber que sus esfuerzos se ven en
una gran vitrina internacional.

Esta incansable mujer exportadora sefala que
entre sus proximos suefos por lograr esta el ob-
tener las certificaciones Halal y Kosher para in-
gresar a paises con mejores posibilidades comer-
ciales como Japon.
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CECILIA BURNS

“El género no es algo que nos pare,
incluso da posibilidad a entrar con
nuevas ideas y ambos géneros
deben estar conectados para
poder entender la necesidad del
equilibro”.

La empresa oriunda de Rapa Nui elabora un
snack unico a base de camotes, trazables des-
de la siembra a la cosecha, manejados en forma
completamente organica para luego ser proce-
sados artesanalmente y dar origen a Kuma Pora.
Cecilia nos cuenta que la internacionalizacion de
la empresa ha sido intensa. Han sido caminos de
aprendizajes y estudios, pero a la vez ha sido una
experiencia enriquecedora y ‘me llena de emo-
cion saber que nuestros productos pueden estar
en mercados internacionales”.

Yo he visto muchas mujeres y hombres en el ru-
bro, ahora puede ser que los gue toman las deci-
siones es un segmento altamente masculinizado
como dicen, pero tengo que fe que el género
Nno es algo que nos pare, incluso da posibilidad a
entrar con nuevas ideas y ambos géneros deben
estar conectados para poder entender la necesi-
dad del equilibro”, reflexiona.

Como muchos emprendedores se reconoce
como fanatica de su marcay su producto. "‘Me se
todo lo bueno, lo malo y otras cosas que se po-
dria saber del rubro. Es importante siempre estar
atenta, observando, y estar lista para dar lo mejor
de tiy dejar a tu producto en alto”.

Cecilia deja su mensaje para transmitirle a otras
mujeres sus ganas de exportar: ‘Es importante
creer en ti al mismo tiempo en tu producto, si
tu estas convencida que tu producto y/o servicio
se puede exportar tienes que mostrarlo y real-
mente exponerte. En momentos adonde a veces
los mas cercanos no te van a creer, tipicamente
pasa que el menos conocido valora tu producto
aun mas, entonces SIN MIEDO. Cuando se siente
incomoda alguna situacion es en ese momento
gue hay que dar el paso al éxito, lo mas impor-
tante es tener fe en lo que creaste y saber que
estas dando tu 100%".

ISABEL LECAROS

“Exportar ha sido una grata expe-
riencia, de mucho aprendizaje, se
nos han abierto muchas puertas en
los mercados internacionales con
muy buena recepcidn al ser una
empresa formada y liderada por tres
mujeres, y donde hemos formado
nuestro negocio con un gran aporte
a las comunidades de pueblos origi-
narios”

Nativ for Life, nace en 2010 de la mano de las
ingenieras en alimentos Claudia Guiloff e Isabel
Lecaros, con la mision de proveer alimentos fun-
cionales premium de alto valor agregado para el
mercado del bienestar y la salud. EL 2012 se suma
Maria de los Angeles a la sociedad para poten-
ciar la exportacion. A la fecha han desarrollado
un portafolio de productos funcionales para el
mercado wellness, certificados y con gran pene-
tracion en Chile y con exportaciones a mas de
20 paises, siendo el principal mercado el Sudeste
Asiatico y Estados Unidos.

Como breve resefia, a nivel regional, han de-
sarrollado capacidades técnicas para la reco-
leccion silvestre y su certificacion organica por
Ecocert para la norma organica de la comunidad
europea, NOP, JAS vy certificacion coreana, en la
zona de Los Angeles, Panguipulli, Lago Ranco y
Coyhaique. Donde se generd un ingreso impor-
tante para las familias locales aportando un se-
gundo ingreso. La empresa esta involucrada en
la recoleccion silvestre directamente, implemen-
tando la certificacion organica que considera el

manejo sustentable de los recursos naturales,
produccion limpia y proteccion del medio am-
biente. Comercio justo con comunidades, la ca-
pacitacion de recolectores y gente local.

Sobre los tratados de libre comercio Isabel co-
menta "'nos han beneficiado muchisimo, la par-
tida arancelaria de nuestros productos esta en
casi la totalidad de los paises con estos acuerdos,
con aranceles a valor 0, lo cual significa poder
llegar a los mercados internacionales con una
gran ventaja y ser muy competitivos, €so nos ha
abierto muchisimo las puertas de entrada a los
mercados’. Isabel nos deja con la siguiente re-
flexion para incentivar a otras mujeres a exportar:
“Una de las principales ventajas de estar abiertas
al comercio internacional, ha sido la posibilidad
de diversificar mercados, y que en situaciones
donde las economias estan complicadas, poder
enfocarnos en paises con economias que estén
mas solidas. El mercado chileno es un mercado
pequernio, por lo tanto, la posibilidad de exportar
nos permite ampliar nuestro mercado”.
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LUCY ZAPATA

“La amplia trayectoria y experiencia
que llevamos en un rubro bastante
masculinizado, como el agricola,
nos ha permitido tener las herra-
mientas y la actitud para posicio-
narnos y ser tratadas al mismo
nivel que nuestros pares hombres.
Por otro lado, en la actualidad se
respeta mucho la experiencia, el
conocimiento y los valores de una
empresa, independientemente si
esta dirigida por un hombre o una
mujer”.

INGLOBO comenzo su proceso de internaciona-
lizacion en medio de la pandemia, situacion que,
en los afios 2020 y 2021, los limitd en darse a
conocer solo en forma virtual, a traves de ferias,
seminarios y reuniones en linea. Este sistema de
comunicacion con sus potenciales clientes no
fue lo Optimo en un comienzo, ya que el sector
agricola y agroindustrial, es mas bien tradicional
y esta dando los primeros pasos en la transfor-
macion digital. Al mismo tiempo, debian tener
en consideracion que los mercados a los que
apuntaban desde un principio, Peru y Colombia,
son paises mas conservadores, donde es funda-
mental conocerse presencialmente para generar
la confianza requerida, al momento de tomar de-
cisiones y contratar servicios.

Lucy sefala que afortunadamente durante el afio
2022 pudieron retomar la presencialidad y desde
ese momento, gracias a la ayuda de ProChile, lo-
graron visitar diferentes mercados, en los cuales,
asistieron a ferias del rubro, generaron reuniones
‘face to face’, fueron capaces de entender en
profundidad las problematicas de cada empresa
y les dieron a conocer en forma directa sus ser-
vicios y como podian ayudarlos. Con esto logra-
ron generar muchos mas contactos, alianzas y

relaciones comerciales que les abrieron nuevas
oportunidades de negocio.

Como empresa, en esta primera instancia en sus
exportaciones, el interés esta enfocado en Ame-
rica Latina, principalmente Peru, Colombiay Mé-
Xico, y lo que mas los ha ayudado es el acuerdo
que existe para evitar la doble tributacion. Lucy
menciona que “el facturar los servicios sin incluir
IVA (19%) ha sido una herramienta competitiva
bastante importante. Como ejemplo concreto,
mMenciono una empresa que coNocCimos en una
feria en Perd, desde un principio quedaron muy
interesados en contratar nuestro software, estu-
vimos en conversaciones mucho tiempo y ahora
estamos a punto de concretar el negocio. Esto
fue solo gracias al respaldo de que no le aplicare-
mos el IVA a la factura, ya que, si hubiese tenido
gue incluir este impuesto, ni siquiera habriamos
podido avanzar en las conversaciones”. La expe-
riencia les ha ensefado que el tema de los costos
es uno de los principales factores que los clien-
tes tienen en cuenta al momento de tomar una
decision "y sobre todo en la actualidad debido a
las problematicas derivadas de la pandemia y los
conflictos internacionales que conllevan tantas
fluctuaciones en la economia de los mercados”.

Lucy nos deja el siguiente mensaje para incenti-
var a otras mujeres a exportar: “Que se atrevan,
que, si bien no es facil, hay que tener paciencia,
perseverancia y confianza en una mismay en la
solucion que entregamos. Al principio hay que
tener muy en cuenta esto para no desmotivarse
ya gue los frutos comienzan a verse despues de
un tiempo. Considero fundamental que se apo-
yen en ProChile, las valiosas herramientas que
nos entregan y gran respaldo en los mercados
externos, es inmenso y nos facilitan el proceso
enormemente. Les recomendaria que preparen
un buen material publicitario y que comiencen el

proceso, sin temor. Si pueden apoyarse en algun
colaborador en quien delegar tareas, seria ideal y
asi ellas puedan enfocarse en lo mas importante.

En el camino conoceran a muchas personas
que les entregaran otras visiones, experiencias y
oportunidades en relacion con su negocio, apro-
vechen cada una de ellas. Y, como yo siempre
digo, siempre hay que tener un plan B, el éxito de
una PyME vy de cualquier empresa es estar siem-
pre alerta e ir ampliando y transformando las so-
luciones y alternativas de negocio, cada vez que
sea necesario”.
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MARCELA COFRE

“Exportar NO es un suefio, es sélo
un paso mas por la sustentabilidad
de la empresa”

Marcela Cofré es la fundadora de la empresa fa-
miliar Calypso Chile que realiza exportaciones
de artesania en vidrio fusionado, ceramica gres
y cobre esmaltado. Ubicada en la Region Metro-
politana, comenzo a vender al extranjero indirec-
tamente por alla por el afio 1999, a traves de dos
exportadoras.

En un comienzo tuvo que importar hornos espe-
ciales y materias primas para realizar sus artesa-
nias, Marcela hace hincapié en la relevancia del
proceso de “ensayo y error” para ir desarrollando
sus productos y hacerse conocida en su sector,
También menciona la importancia de las relacio-
nes personales de largo tiempo ligadas al trabajo,
como por ejemplo su relacion con su agente de
aduanas que ha perdurado a lo largo de los afos
y la cercania con sus clientes que le van pidien-
do nuevos productos que van desarrollando para
satisfacer esta demanda.

Marcela se define como autodidacta en el mun-
do de la artesania y del comercio exterior, y tam-
bien como autogestora de sus propias participa-
ciones en ferias internacionales. El afio 2004 vy
gracias a la autogestion, asistieron a su primera
feria internacional Ambiente en Frankfurt, la fe-
ria mas importante a nivel mundial de bienes de

consumo, ocasion que dio pie a realizar su pri-
mera exportacion directa. Comenzaron con pe-
quenos montos a un solo cliente y a la fecha ya
han exportado a un total de 14 paises (Alemania,
Francia, Italia, Reino Unido, Suiza y Japon, entre
otros) a través del envio de cajas via courier o
bien, cuando el volumen de la venta lo amerita
(mas de cinco cajas), el envio se hace por pa-
llets por via aérea o maritima. Este punto es un
ejemplo de como Marcela demuestra que la ex-
periencia ganada con los anos le permite tomar
las mejores decisiones para su negocio evaluan-
do multiples factores como costos de transporte
y logistica.

Desde el 2007, Calypso vende sus productos a
la companiia Starboard Cruise, empresa que pro-
vee de servicios de retail a bordo de las lineas
de cruceros mas reconocidas en el mundo con
alrededor de 300 barcos, llevando productos de
lujo y artesanias provenientes de los destinos vi-
sitados, ademas de productos de origen sosteni-
ble a los turistas. Esta relacion comercial ha sido
beneficiosa para ambas partes y les ha permitido
participar con sus productos en muestras a bor-
do de los cruceros, que los han llevado hasta la
Antartica.

Relata que, a causa del terremoto del afio 2010,
Calypso perdio varias sucursales a nivel nacional
lo que los hizo reformular su negocio y los lle-
vO a que en la actualidad se dediquen solo a un
cliente dentro de Chile y que el resto de sus ope-
raciones se enfocaran totalmente al extranjero.
Recién en ese mismo afio recurrio a la ayuda de
ProChile para participar de ferias internacionales,
postulando a los programas que la agencia del
Estado pone a disposicion de las y los expor-
tadores nacionales lograron su presencia en el
pabellon nacional de la Feria Ambiente en Frank-
furt (@afios 2011 y 2012), Feria NY Now en Nueva
York (proyecto postulado al Concurso de Indus-
trias Creativas de ProChile del afio 2021) y la feria
Trend Set en Munich (afio 2022). La exportacion
a Japon de articulos religiosos catolicos, gracias
a la vitrina internacional que les da su participa-
cion en estos eventos, da cuenta de la relevancia
de satisfacer la demanda de sus clientes, desta-
cando siempre el valor de su fidelizacion con el
cumplimiento de las ordenes de compra recibi-

das y los requerimientos especiales.

La empresa cuenta con certificacion de Comer-
cio Justo y Marcela también es la presidenta del
directorio de la Asociacion Chilena por el Comer-
cio Justo (https://achilejusto.cl). Esta certifica-
cion asegura que los emprendimientos respeten
las condiciones laborales, el medio ambiente y
el disefio original, apuntando a un nicho de mer-
cado especifico para sus productos. En su rol de
presidenta de la Asociacion es que le ha tocado
representar junto a la ingeniera comercial y mas-
ter en comercio sostenible Camila Recabarren,
otra de las asociadas, a las emprendedoras del
pais ante el grupo de seguimiento para Chile de
la Comision de Comercio (INTA) del Parlamen-
to Europeo en temas de comercio y desarrollo
sostenible para la modernizacion del Acuerdo
de Asociacion entre la Union Europea y nuestro
pais, dejando en claro su liderazgo y experiencia
en este aspecto.
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NAHIR FAJARDO

“Hay muchas organizaciones tanto
a nivel latinoamericano y mundial
de mujeres en el area de video-
juegos que estan constantemente
generando un espacio seguro para
desarrollarnos, para ir mejorando
nuestras skills, para hacer networ-
king, donde te motivan a no dete-
nerte. Aparte de todo esto, dentro
de la misma industria en Chile hay
hombres que nos ven como igua-
les y que estan dispuestos a res-
ponder dudas o apoyar cuando es
necesario”.

Segun nos cuenta Nahir Fajardo, desarrolladora
de videojuegos, el proceso de internacionaliza-
cion de la empresa Dreams of Heaven ha sido
una aventura de aprendizaje, hubo un tiempo
que estuvieron trabajando de manera mas cerra-
da, y al abrirse descubrieron un mundo que es
muy distinto a como se cree gue es el mundo
del videojuego. Otra cosa que también notaron
es que el proceso de internacionalizacion de ma-
nera presencial es muy distinto al virtual, ya que
al trabajar con ProChile durante la pandemia, pu-
dieron experimentar ambos. "Hemos aprendido
mucho de cada una de las experiencias, nos ha
ayudado cada una a crecer, a mejorar nuestros
proyectos, y a darnos muchas herramientas tan-
to a nivel profesional como personal’, comenta.

Los primeros acercamientos al area profesional
de videojuegos de Nahir fueron en una Women
Game Jam?, por esta razon es que se siente muy

acogida, escuchada y en un espacio seguro para
aprender y preguntar sin ser juzgada. ‘Genere
lazos con muchas personas con las que cada
cierto tiempo volvemos a hablar. Por lo que, con
estas interacciones previas, pude armarme con
herramientas para poder adentrarme en este
sector mas masculinizado, y al que iba también
con esta vision de que es un area dominada por
hombres, pero en el camino me he topado con
muchas mujeres quienes ocupan una gran gama
de puestos de trabajo, lo que me ha generado
también mas confianza”.

La red de acuerdos suscritos por Chile ha ayu-
dado a Dreams of Heaven a poder crecer, tanto
individualmente como profesionalmente y tam-
bién como empresa; les ha ayudado a incremen-
tar sus redes de contacto, y esto como efecto
domind, a mejorar sus proyectos, a poder tener
ideas para otros nuevos y asi ir creciendo y me

jorando cada vez mas. En un ejemplo concreto,
gracias a la red de acuerdos han podido entablar
conversaciones directas con Nintendo Japon en
el mismo pais nipodn, cumpliendo un suefo para
Nahiry la empresa, brindandoles la posibilidad de
tener contacto mas cercano con una empresa
de inversionistas con quienes se reunen a hablar
en eventos presenciales y con quienes ya pue-
den entablar conversaciones menos rigidas vy
darles la posibilidad de ver el videojuego desde
un ambiente mas profesional.

Al preguntarle por un mensaje para incentivar a
otras mujeres a exportar, Nahir nos deja con la
siguiente reflexion: "Me gustaria transmitir que
dejemos el miedo de lado, muchas de nosotras

empezamos estudiando otra cosa, sin pensar in-
cluso gue podriamos adentrarnos en este mun-
do, uno que se ve muy lejano, con muchas difi-
cultades y brechas, pero si es algo que reamente
te gusta, nunca es tarde para aprender, el area de
videojuegos no es solo programar o No es solo
disefo, hay un monton de cargos que se requie-
ren para que funcione, y en alguno de ellos pue-
des estar tu si asi lo quieres”.

‘Nunca es tarde para intentarlo, para aprender,
hay una gran red que te puede brindar su apo-
yO, v si sabes de alguna nifia o adolescente que
quiere trabajar en esto, motivemosla en vez de
menospreciar su suefio”.
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WENDY RODRIGUEZ

“Exportar es la oportunidad de
emanciparnos, de comprender que
el limite fisico territorial no existe,
es un pensamiento solamente. La
expansion esta aqui, es cambiar la
mirada y buscar en la experiencia.
No debemos crear nada, las formas
y métodos, procesos y logistica ya
existen, entonces basémonos en la
experiencia de otros. Sin limites,
aprendamos juntas. La experiencia
de una es la posibilidad de otras”.

"El desarrollo del proyecto exportador ha sido
un proceso de construccion en el tiempo”, es
lo primero que nos comenta Wendy Rodriguez,
Gerenta General de la Cooperativa de Pescado-
res ChileLangostas. Primero, desde establecer las
confianzas con los hombres del lugar, recorde-
Mos que por un tiempo los pescadores pensa-
ban que todos deseaban estafarlos y ese pensa-
miento particular no era antojadizo. Justamente
la creacion de la Cooperativa nace luego de una
estafa masiva de un exportador franceés a nume-
rosos pescadores del Archipiélago y es en ese
momento de desconcierto e indignacion que
se comenzo a analizar la posibilidad de exportar
directamente, sin la necesidad de mas interme-
diarios.

Como se menciono, este grupo islefio, desde
hace mucho tiempo deseaba exportar o ven-
der en el continente por sus propios medios. La
logica hasta hoy establecida en la gran mayoria de

las caletas es que los intermediarios 0 empresas
exportadoras anticipan dineros, abastecimiento
o compra de materiales de pesca amarrando al
pescador con la entrega de los recursos y lue-
go, al finalizar la temporada con préstamos. Esto
se convierte en un vicio institucionalizado, una
forma de trabajo y subsistencia, entonces, rom-
per la cadena de patrones que se repiten desde
siempre es romper con los paradigmas instala-
dos hace mucho tiempo vy para ello establecie-
ron formas de trabajar con proyecciones claras
y precisas y dando comienzo a este nuevo pro-
ceso de vida creando la Cooperativa, con nuevas
formas de trabajo y ahorro y creyendo en una
nueva propuesta de trabajo proyectado que pre-
sentd Wendy como Gerenta. Con un ahorro pre-
vio al comienzo de temporada que supliera los
préstamos o anticipos, por lo tanto, un trabajo
preliminar para dar comienzo al trabajo real de
produccion y extraccion.

De esta manera se unieron dos areas de pro-
duccion, una de ellas con los pescadores con su
recurso, experiencia y esfuerzo y por otro lado
como Gerenta aportando el conocimiento, la
pasion y la fuerza. Unidos ambos capitales logra-
ron proyectar y ‘empujar el carro”.

Wendy nos comenta que la eleccion de la Geren-
cia de la Cooperativa fue unanime y eso aporto a
qgue los socios confiaran en sus decisiones y em-
puje. "Ser nombrada y direccionar una empresa
de exportaciones de langostas, fue emocionante
e intenso, puesto que No poseia Ningun cono-
cimiento del crustaceo y tampoco sobre expor-
taciones. El aprendizaje fue intenso, vendimos
al continente y luego exportamos, por lo tanto,
para aprender a exportar tuve un tiempo muy re-
ducido de dos meses como maximo y con ello
las negociaciones con China. Todo es posible”.

“Cuando hablo de aprendizaje es aprender todo
de manera sistéemica, recuerdo las primeras criti-
cas fueron 'Usted qué opina si no sabe nada’, en-
tonces comenceé desde el principio aprendiendo
con ellos el arte de la extraccion de la langosta,
Yy me sumergi en sus mares, en sus botes, en su
sentir, en respirar y mirar todo lo que nos entrega
el mundo marino en la vida, observando y apren-
diendo todo sobre la forma de extraccion de la
langosta. Por lo tanto, desde ahi opiné con clari-
dad y tuvo un efecto positivo de inmediato, tuve
fundamentos para emitir juicio y que este juicio
fuera critico. Mi validez esta demostrada con mi
conocimiento”.

Para algunos, una mujer en la pesca es una se-
fal de mala suerte y que este espacio fuese tan
cerrado le llamo mucho la atencion a Wendy. Li-
derar un grupo de hombres de mar y sabiendo
que estos cargos directivos tradicionalmente han
sido ostentados por hombres, es algo muy po-
tente que implica una fuerza tremenda creyendo
profundamente que lo que estas haciendo es so-
lido, real y con una vision del cuidado de todo.
Aqui, se presenta otro hito para Wendy "todos so-
MOos UNo Y Yo, una mas de ellos, sin juicio de ser
mujer y, ademas, una mujer continental”.

‘Echar a correr la bola”, es una frase tipica de
Wendy y que siente le da la libertad de crear
sin limites, imaginando una bola de nieve que
se desliza por una montafia, que corre sin pa-

rar y va creciendo hasta donde quiera. "Asi son
los proyectos importantes, los piensas y le das
la libertad de crecer sin limites, lo que no signifi-
ca falta de claridad y solidez, sino la creacion de
ellos sin un limite establecido”. Wendy siente que
liderar la expansion de una comunidad de pes-
cadores ha sido un desafio personal, sin limites,
poniendo todos sus conocimientos en practica,
estudiando de manera constante y validando el
aprendizaje de parte de los pescadores, que ha
permitido crear un tremendo equipo de trabajo.
Su estilo de liderazgo se preocupa de incluir a to-
dos los asociados, haciendo que de alguna ma-
nera el pensamiento de cada uno de ellos esté
puesto en el gran proyecto. “Que cada uno sea
parte importante del desarrollo cooperativista.
Que validen de manera grupal mis proyecciones,
que las propuestas desde la gerencia estén todas
validadas. Donde la transparencia es la base del
movimiento de la cooperativa’. En este sentido,
Wendy no trabaja sola, ya que toda gestion es
apoyada por la direccion de la Cooperativa, defi-
niendo su gerencia como participativa con los di-
rectores, teniendo reuniones casi a diario, lo que
les permite manejar la misma informacion y por
lo tanto comunicar el mismo discurso.

La Cooperativa ha realizado dos viajes a Europa,
el primero de ellos se hizo sin apoyo institucional,
fue muy sacrificado y al final no lograron concre-
tar nada. El sequndo viaje al viejo continente fue
con el respaldo de ProChile y Wendy percibio el
cambio “claramente fue increible, me senti total-
mente segura apoyada absolutamente en todo,
se abrieron espacios, reuniones, presentaciones
y concretamos negociaciones. La formalidad, es-
tructura y dinamismo marcaron la diferencia”.

La Isla y la comunidad de pescadores de la Coo-
perativa esta conformada por familias, por lo tan-
to, el trabajo de Wendy estd enfocado no solo
en el desarrollo de los pescadores, sino gue tam-
bien el de su herencia. Todos los propositos de
cada proyecto estan basados en el legado que
quedara para el futuro de las familias de la co-
munidad. De esta manera, Wendy también tiene
especial atencion en las mujeres de la comuni-
dad y nos habla de un proyecto pensado para
que ellas puedan obtener recursos permanentes:
‘Asi la lancha, la entrega de la caleta, el desarrollo
turistico donde participaran las mujeres, la crea-
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cion de la fundacion de medio ambiente y de-
sarrollo maritimo enfocado en género para que
las mujeres puedan obtener recursos de manera
independiente. Mi objetivo tiene un concepto
que me encanta, el de la igualdad de derechos,
validando al hombre y a la mujer en igualdad de
condiciones. Creo fehacientemente que cada
ser tiene por si mismo la capacidad de desarro-
llarse hasta donde guiera mientras existan opor-
tunidades para ello”.

Sobre como agrega valor al desafio exportador
el hecho de pertenecer a una Cooperativa ex-
portadora desde el archipiélago Juan Fernandez,
Wendy es clara: "Es tremendo, puesto que la isla
se promociona muy bien con el desarrollo sos-
tenible y sustentable siendo una isla con espe-
cies endémicas y con AMCPMU (Areas Marinas
Costeras Protegidas de Multiples Usos), es una
base importante llegar a un lugar y presentarse
como representante o gerenta de la cooperativa
del archipiélago”. Sin embargo, hay un “pero” en
esta ecuacion, aunqgue la localizacion de la Coo-
perativa si agrega valor, Wendy cree que a nivel
internacional no se conoce mucho, percepcion
que le dejo su viaje a Europa. Y esto le plantea un
desafio mas: "‘De hecho, Chile no era muy co-
nocido. Es uno de los trabajos que tenemos que

realizar, el potenciar el marketing internacional’.
Con respecto a experiencias para transmitir a
otras mujeres emprendedoras, la Gerenta Ge-
neral de la Cooperativa ChileLangostas nos deja
un mensaje inspirador: “Cree en ti misma y en lo
gue sabes, lo que No Mmanejas lo puedes apren-
der, todo es posible en la medida que tu creas
en ti. Los miedos son limitantes, esta bien sentir
miedo porgue es justamente el area donde tie-
nes que trabajar. El miedo puede ser la falta de
conocimiento o informacion entonces ahi debes
poner el foco vy trabajarlo. Como dijo Friedrich
Nietzsche ‘el miedo es tu peor enemigo’, pero
si rompes el miedo todo es posible en todas las
dimensiones”. Wendy termina su relato con una
reflexion inspiradora que invita a otras mujeres a
sumarse al mundo del comercio exterior: "Yo no
sabia absolutamente nada sobre el recurso de las
langostas y aprendi, no sabia exportar y aprendi
en un mes. ;,Como? de la experiencia logistica
de otra empresa, asi muy facil. ;Quiéen te pue-
de ayudar? indaga sobre qué producto quieres
exportar y te daras cuenta de que los procesos
ya existen. ;Es un producto nuevo? pero ese pro-
ducto encaja en una forma de exportacion que
esta consolidada. Sin limites, aprendamos juntas.
La experiencia de una es la posibilidad de otras”.

MAKARENA VELASQUEZ

“Como en todo ambito social, a
una como mujer siempre se le
hace mas dificil el camino, pero
cada vez menos. Generalmente,
existe el cuestionamiento sobre si
eres o no capaz de liderar situacio-
nes. Con el tiempo, las mujeres he-
mos demostrado que podemos ser
parte de los negocios sin proble-
mas y mas aun, logrando grandes
resultados”.

Sello musical dedicado al desarrollo de los artis-
tas, entregando todo el soporte necesario a cada
musico y musica. Su internacionalizacion co-
menzo en gran parte gracias a la ayuda de Pro-
Chile, en el afio 2020, generando los primeros
contactos y estableciendo las primeras alianzas.
Esto, lo lograron concretar en 2022 con las pri-
meras giras artisticas a Peru, Espafha e Inglaterra,
con parte de sus artistas, ademas de participar
presencialmente de las ferias Bime Bogota, en

Colombia y Fim Pro, en México.

Makarena nos comenta que “atreverse es el paso
fundamental. Por ser mujeres muchas veces se
nos cuestiona todo lo que hacemos, pero esta
en nosotras la mision de mantenerse firme vy te-
ner conviccion de lo que hacemaos y somaos ca-
paces. Creerse el cuento es lo primordial, ade-
mas de contar con una red de apoyo que esté a
tu lado y crea en tus capacidades”.
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MARIA ELIANA AGUAYO

“El rubro del comercio exterior

es principalmente de hombres, y
también en mi profesién de Inge-
niera Civil Industrial ha sido esa

la tonica. Tal vez por eso estoy
acostumbrada a mostrarme en mi
trabajo exigiendome un alto ren-
dimiento y calidad de los entrega-
bles”.

El proceso de internacionalizacion de NautaCo-
lecciones -exportadora dedicada a la grafica, la
ilustracion y el comic-, se inicio y ha sido posi-
ble gracias a ProChile "quien nos entrego herra-
mientas como capacitaciones y oportunidades
de prospectar mercados en el exterior. La parti-
cipacion en ferias y ruedas de negocios han sido
y siguen siendo instancias importantes para el
logro de internacionalizacion. Hasta el momento
hemos logrado exportar a Estados Unidos, Espa-
Aay Francia. También hemos adquirido derechos
de otros paises y hemos desarrollado proyectos
conjuntos con editoriales extranjeras”.

Maria Eliana nos cuenta que los acuerdos eco-
nomicos han sido una base que le han facilitado
las negociaciones, especialmente en o relativo
a aspectos culturales especificos que muchas
veces se incluyen en estos acuerdos. Ademas,
menciona que el permanente fomento al libre
intercambio de bienes y servicios que incluyen
estos acuerdos son muy relevantes a la hora de
ofrecer sus productos y servicios en otros paises.
Por ultimo, destaca que el tema de la eliminacion
de la doble tributacion, por ejemplo, es una ven-
taja competitiva relevante.

Al consultarle a Maria Elena qué experiencia pue-

de transmitir a otras mujeres para incentivarlas a
exportar sefiala lo siguiente: "Es muy importante
para su negocio proyectarse a otros mercados,
especialmente porgue nuestro pais es pequeno
por lo que las posibilidades de crecer y conectar-
se son altamente beneficiosas”

Sello musical dedicado al desarrollo de los artis-
tas, entregando todo el soporte necesario a cada
Musico y musica. Su internacionalizacion co-
menzo en gran parte gracias a la ayuda de Pro-
Chile, en el afio 2020, generando los primeros
contactos y estableciendo las primeras alianzas.
Esto, lo lograron concretar en 2022 con las pri-
meras giras artisticas a Perd, Espafna e Inglaterra,
con parte de sus artistas, ademas de participar
presencialmente de las ferias Bime Bogota, en
Colombia y Fim Pro, en México.

Makarena nos comenta que “atreverse es el paso
fundamental. Por ser mujeres muchas veces se
nos cuestiona todo lo que hacemos, pero esta
en nosotras la mision de mantenerse firme y te-
ner conviccion de lo que hacemaos y somaos ca-
paces. Creerse el cuento es lo primordial, ade-
mas de contar con una red de apoyo que esté a
tu lado y crea en tus capacidades”.

MIRIAM OLIVARES IRRIBARREN

“Es dificil ser profesional y ade-
mas ser mama, sumado a estar

en pareja, se hace complejo, pero
como disfrutaba y sigo disfrutan-
do mucho mi trabajo segui ade-
lante. Como soy la mayor de seis
hermanos, para mi era importante
forjar mi propio camino, ya que yo
misma me atribui la responsabili-
dad de contribuir y aportar con el
progreso de mi familia y apoyar a
quienes venian detras de mi”.

Miriam Olivares Irribarren se reconoce como nor-
tina y perteneciente a la etnia diaguita por linea
materna. Nacio en Copiapo vy vivio gran parte de
su juventud en Iquique, donde llevo a cabo sus
estudios y comenzo su vida profesional. Miriam
empezo su ensefanza media en el Instituto del
Mar de Iguigue con el objetivo de ser “patron de
pesca’, rubro en donde las mujeres eran minoria,
lo cual ya suponia un gran desafio. A pesar de que
el rubro le gustaba, no la apasionaba lo suficien-
te, por lo que pidio a su madre que la inscribieran
en un Liceo Comercial. Finalmente, su madre la
inscribio en la Escuela Superior de Comercio Ex-
terior "Escasce”. En un principio las materias de
comercio exterior le generaron rechazo, pues no
tenia cercania al rubro ni claridad de qué se trata-
ba, sin embargo, con el pasar del tiempo, se fue
encantando con ese nuevo y diferente mundo
del Comercio Exterior. Durante sus estudios en
"Escasce” tuvo la fortuna de encontrarse con el
profesor Pedro Oyarzun llabaca, quien se con-
vertiria en su mentor e inspirador, con un rol guia
durante su formacion profesional. “Cuando eres
joven, cuando tienes tantas dificultades producto
de una situacion economica que no fue la mejor,
cuando no existen privilegios, cuando las opor-
tunidades se ven tan lejanas y ademas tener que

estudiar, uno se cuestiona ;para que voy a perder
eltiempo si tengo que trabajar? Si tienes la suerte
que tuve yo, encuentras a esa persona que cree
en ti, como lo hizo ese profesor, que logro mo-
tivarme, sacar todas mis capacidades y también
guiarme para visualizar los primeros e importan-
tes pasos para avanzar”

Este profesor la condujo a desafiarse en cada
clase y a defender su nota en cada prueba. Fue
asi como Miriam se destaco como alumna del
ano en el diario regional, por su excelencia téc-
nico profesional. Como todo esfuerzo lleva su
recompensa, su mentor gestiond su primera
practica profesional, lo cual fue una gran oportu-
nidad para el comienzo de su futuro laboral. Fue
asi como comenzo a trabajar a los 17 anos en
una Agencia de Aduana en la hermosa cuidad de
lquigue, en el norte de nuestro pais. Este traba-
jo la encantd aun mas con el comercio exterior,
aprendio mucho mas sobre el rubro y sobre la
vida laboral, aprendiendo a lidiar con las dificulta-
des de conciliar el hecho de ser madre vy trabaja-
dora. “La practica en la Agencia de Aduana fue mi
comienzo. A veces, las mamas toman decisiones
pOr uno, sin siquiera uno saber por que, pero los
padres te conocen y el comercio exterior termi-
no siendo algo que me gusta y me apasiona has-
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ta el dia de hoy. Si tengo que trabajar en nuevos
desafios, no tengo ningun problema y lo hago
feliz".

Miriam siguio estudiando, cursando con éxito su
carrera en Comercio internacional en la Univer-
sidad de las Américas, realizando diversos diplo-
mados desde Liderazgo Gerencial al Derecho
Aduanero, participando en cursos nacionales e
internacionales y colaborando con excelentes
resultados en diferentes iniciativas y mesas de
trabajo del sector publico-privado

En toda su trayectoria formativa, tanto en la Es-
cuela Superior, en su practica profesional en
la Agencia de Aduana, como en la Universidad
siempre fue minoria como mujer, dejando en
claro que el mundo del comercio exterior es
un sector altamente masculinizado hasta el dia
de hoy. A pesar de esto, nunca se sintio discri-
minada, ya que su espiritu emprendedor la llevo
siempre a mirar mas alla, a superarse a si mis-
ma y a dar todo de su parte para salir adelante y
no detenerse en las posibles limitantes que se le
presentaban. "En la época cuando fui mama, los
horarios eran mas extensos, porque las formas
de trabajar tenian la presencialidad como norma.
Yo estaba a cargo de las exportaciones de los
embarques de las empresas pesqueras y muchas
veces me tocaba ir a trabajar los fines de semana
o fiestas de fin de afio para preparar las matrices
de los conocimientos de embarques de las ex-
portaciones que se estaban embarcando en el
puerto de Iquique, que por entonces se hacian
manualmente en papel y con maquina de escri-
bir". Aguellos dias extras en que Miriam no tenia
quien cuidara de su hija, no habia mas alternativa
que llevarla al trabajo en la oficina o el puerto.
Estos fueron los primeros acercamientos de su
hija al mundo del comercio exterior, quien hoy
en dia trabaja a su lado en la Agencia.

Unos anos mas tarde, Miriam se traslado a la ciu-
dad de Santiago, donde comenzo a trabajar en la
tercera agencia de aduana mas grande del pais,
lugar donde gand bagaje y soltura trabajando
con grandes clientes y donde aprendid nuevas
herramientas para su vida laboral. Su trayectoria
continuaria con un desafio mas grande: comen-
zar su propio proyecto. Fue entonces cuando se
gesto la oportunidad de su postulacion como
Agente de Aduana. Al principio no estaba muy
convencida, pero junto al apoyo de su familia,
logro convencerse de sus capacidades y se pre-
paro en un arduo proceso que requirio de todo

Su conocimiento y experiencia acumulada en to-
dos sus anos de trabajo. "Es dificil ser profesional
y ademas ser mama, sumado a estar en pareja,
se hace complejo, pero como disfrutaba y sigo
disfrutando mucho mi trabajo segui adelante.
Como soy la mayor de seis hermanos, para mi
era importante forjar mi propio camino, ya que
yO misma me atribui la responsabilidad de con-
tribuir y aportar con el progreso de mi familia y
apoyar a quienes venian detras de mi".

Para Miriam, la etapa de la entrevista personal del
Concurso de postulacion de Agente de Aduana
le generaba un gran nerviosismo. En esa instan-
cia, el apoyo de su familia, en especial de su hija
mayor, ayudo a darle la tranquilidad que nece-
sitaba en ese momento, quien le dio un gran
consejo: “Solo sé auténtica”. Al comenzar la en-
trevista ya no se sentia nerviosa, respondio todo
con tranquilidad y al finalizar la conversacion le
preguntaron “;por qué cree usted. que puede
ser agente de aduana?’, a lo que ella respondio
magistralmente: "Porque lo merezco, porque he
estudiado y trabajado para esto y he venido ha-
ciendo mi trabajo en el rubro desde lo mas sim-
ple, hasta lo mas complejo. Creo que puedo ser
un buen referente y mi trabajo me gusta”. No fue
una sorpresa el resultado positivo de Miriam en el
Concurso y con ello su nominacion como Agen-
te de Aduana en el afio 2011. Dos afios mas tar-
de, Miriam comenzo a operar su propia Agencia
de Aduana, luego de 26 afios como trabajadora
dependiente, dando origen a Agencia de Aduana
Miriam Olivares, empresa fundada en conjunto
con su hermano Patricio, Ingeniero Civil Indus-
trial y MBA de la Universidad de Chile.

Como todo inicio de un nuevo emprendimiento,
la incertidumbre economica estaba latente, pero
su principal motor era el profesionalismo, la ex-
periencia y la gestion para construir junto a su
hermano una empresa alineada con altos estan-
dares de calidad. Uno de los sellos de la Agencia
de Miriam es que se preocupa de asesorar a los
exportadores/importadores inexpertos en todo
el tramite que implica la operacion de comercio
exterior. A ellos les dice: "Tu sabes de tu negocio,
entonces tU maneja tu negocio, porque eres tu
guien sabe a quién le quieres vender y quiéen te
va a comprar. Mirol es asesorarte y ayudarte para
gue concretes lo tuyo”.

Miriam reconoce como un gran logro en su vida
tener su propia empresa, la cual dirige con altos
estandares de calidad del servicio y de bienestar

laboral. En su Agencia, el 60% de su equipo son
mujeres que pueden llevar en armonia su vida
familiar y laboral. Al consultarle por cual es el ele-
mento particular que aportan las mujeres al tra-
bajo de la Agencia de Aduana, Miriam considera
en ellas; la dedicacion, ser detallistas y compro-
metidas con la empresa. Hoy sus colaboradoras
disfrutan de los beneficios del trabajo hibrido vy
muchas madres se encuentran con teletrabajo,
ya que esto les permite a ellas de disfrutar de
mayor flexibilidad para conciliar el trabajo con su
vida familiar, lo que es un avance para la empresa
y para las personas que trabajan ahi.

Miriam tiene dos hijas y con orgullo nos cuen-
ta que gracias a su trabajo ha podido financiar
los estudios universitarios de ambas, la mayor se
titulo de Ingeniera Civil Industrial de la Universi-
dad Catolica de Chile y la menor de Ingeniera en
Recursos Naturales de la Universidad de Chile,
ambas han desarrollado sus vidas profesionales
en otros rubros, pero hoy finalmente son parte
de la Agencia de Aduana que dirige Miriam. De
igual forma, destaca el apoyo y profesionalismo
de sus hermanas Juanita y Margarita trabajando
dedicadamente en la Agencia.

Ademas de su trabajo como Agente de Aduanas,
Miriam colabord en el Proyecto de Moderniza-
cion de Procesos de Comercio Exterior del Ban-
co Interamericano de Desarrollo y colabora acti-
vamente como consejera de Libre Eleccion de la
Cémara Nacional de Comercio, Servicio y Turis-
mo, consejera de la Sociedad Civil de ProChile.

Miriam destaca por ser la unica mujer directo-
ra (de un total de siete directores) de la Camara
Aduanera de Chile, gremio altamente masculini-
zado y en donde solo el 14% de las agentes de
aduana son mujeres. La Camara tiene 84 anos
de vida y no ha sido presidida por ninguna mu-
jer, todavia. Llegar al directorio es un logro muy
importante para ella y significa ser reconocida y
validada por sus pares, lo que la llena de orgullo.

Adicionalmente, Miriam es vicepresidenta de
WISTA Chile la Asociacion de Mujeres de la In-
dustria Naviera y del Comercio Internacional,
gue nace en Inglaterra el afio 1974 y que en la ac-
tualidad participan 54 paises con una red de mas
de 3.800 mujeres. El objetivo de WISTA es ser
una red de apoyo para las mujeres profesionales
del sector del transporte maritimo y comercio
internacional, potenciarlas con capacitaciones,
traspaso de experiencias hacia las mas jovenes

y mentorias, entre otras actividades. Miriam nos
comenta: "Muchas veces las mujeres tienen las
ideas, pero falta ese ‘'empujoncito’ extra y para
eso esta WISTA Chile, para apoyarlas”. Este apoyo
se materializa en seminarios, cursos, actividades
de networking entre las mismas socias a nivel na-
cional e internacional.

Sin duda, Miriam es un ejemplo inspirador, por lo
mismo es habitual gue la inviten a dar charlas a
estudiantes, clientes y Microempresarios, ya que
para ella es importante poder apoyar a quienes
le siguen en este camino del comercio exterior.

Un sello de su liderazgo en su agencia de adua-
nas es que: "Aca trabajan personas. Si alguien de
nosotros tiene un problema, lo plantea y se bus-
can alternativas y soluciones”. Esta disposicion
también surge de su propia experiencia personal
de cuando era empleada dependiente y tenia
que llevar a su hija al doctor, donde la actitud no
era la misma que la que ella actualmente acoge
con sus colaboradores.

Hoy reflexiona sobre el duro camino que le ha
tocado recorrer en el mundo del comercio ex-
terior. "A veces miro hacia atras y me pregunto
‘scomo lo hice?'y la verdad es que fue muy duro,
pero lo hice. Gracias al apoyo de mi familia, mis
hijas que siempre me motivaron, mis padres, mis
hermanosy el profesor que creyd en mi, No hubo
limites”. Partiendo a los 17 afios en el puerto, con
mucho esfuerzo haciéndose cargo de su peque-
Aa hija y del hogar, ademas de su trabajo, si no
hubiera pasado por esas experiencias no seria la
mujer que es en la actualidad, valorando el reco-
rrido que ha experimentado a lo largo de su vida.
Miriam se reconoce como una mujer que se ha
construido a si misma, alguien que ha armado su
propia empresa desde cero gracias a su temple y
a su trabajo incansable.

‘Lo mas importante en nosotras las mujeres, es
no dejarnos abatir por problemas que se puedan
presentar. Tenemos que ser firmes y creer que
podemos y que tenemos la fuerza para hacer las
cosas. Nadie puede quitarnos nuestros suenos
y nuestros suenos deben tener frutos. Nosotras
somos duefias de nuestra historia y yo soy ejem-
plo de ello. A veces veo a donde he llegado y me
cuesta creerlo, pero aqui estoy”.
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ANEXO ESTADISTICO

EXPORTACIONES
POR MACROSECTOR

Total Exportado USD MM N° de Empresas Exportadoras
il +72% il +2%
Regién de Origen, aino 2022 Mercados de Destino, afio 2022

N° de Empresas Exportadoras por Tamano, ano 2022

Principales Productos Exportados, afio 2022

Fuente: Departamento de Informacion Comercial y Andlisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.
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EXPORTACIONES DE LAS ELM EN EL
MACROSECTOR MANUFACTURERO

Total Exportado USD MM N° de Empresas Exportadoras
il +19% il +11%
Regién de Origen, aino 2022 Mercados de Destino, afio 2022

N° de Empresas Exportadoras por Tamaino, ano 2022

322 PYMEs

Principales Productos Exportados, afio 2022

Fuente: Departamento de Informacion Comercial y Andlisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.

EXPORTACIONES DE LAS ELM EN EL
MACROSECTOR FORESTAL

Total Exportado USD MM N° de Empresas Exportadoras

il +23% il +5%

Regién de Origen, aino 2022

Mercados de Destino, aino 2022

N° de Empresas Exportadoras por Tamano, ano 2022

39 PYMEs

Principales Productos Exportados, aiio 2022

Fuente: Departamento de Informacion Comercial y Andlisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.
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EXPORTACIONES DE LAS ELM EXPORTACIONES DE LAS ELM EN EL
EN EL MACROSECTOR MINERO MACROSECTOR PESCA Y ACUICULTURA

Total Exportado USD MM N° de Empresas Exportadoras Total Exportado USD MM N° de Empresas Exportadoras
~ o — o, A 4
ul +13% il +30% il +23% il +0%
Region de Origen, afio 2022 Mercados de Destino, afio 2022 Region de Origen, afio 2022 Mercados de Destino, afio 2022
N° de Empresas Exportadoras por Tamano, aino 2022 N° de Empresas Exportadoras por Tamaio, aiio 2022
18 PYMEs 45 PYMEs

Principales Productos Exportados, afio 2022 L -
P P Principales Productos Exportados, afio 2022

Fuente: Departamento de Informacion Comercial y Andlisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el Fuente: Departamento de Informacion Comercial y Analisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos. Servicio de Impuestos Internos.
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EXPORTACIONES DE LAS ELM EN EL
MACROSECTOR VITIVINICOLA

Total Exportado USD MM N° de Empresas Exportadoras
lii -5% lii -2%
Regién de Origen, aiho 2022 Mercados de Destino, afio 2022

N° de Empresas Exportadoras por Tamano, aino 2022

58 PYMEs

Principales Productos Exportados, afio 2022

Fuente: Departamento de Informacion Comercial y Andlisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.

EXPORTACIONES DE LAS ELM EN EL
MACROSECTOR SERVICIOS

Total Exportado USD MM N° de Empresas Exportadoras
il +14% il +10%
Regién de Origen, aio 2022 Mercados de Destino, afio 2022

N° de Empresas Exportadoras por Tamaino, aiio 2022

79 PYMEs

Principales Productos Exportados, aiio 2022

Fuente: Departamento de Informacion Comercial y Andlisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.
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EXPORTACIONES DE ELM
DE ALIMENTOS

Total Exportado USD MM N° de Empresas Exportadoras

il +45% il +1%

Regién de Origen, aiho 2022 Mercados de Destino, aifio 2022

N° de Empresas Exportadoras por Tamano, aino 2022

Principales Productos Exportados, afio 2022

Fuente: Departamento de Informacion Comercial y Anélisis de Datos, Direccion de Estudios, SUBREI, con cifras del Servicio Nacional de Aduanas y el
Servicio de Impuestos Internos.
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MUJER

EXPORTADORA

Nota: Informe elaborado con cifras del Banco Central de Chile, Servicio Nacional de Aduanas y Servicio de Impuestos Internos . Las cifras publicadas por

los organismos compiladores mencionados pueden diferir entre si, debido a la cobertura sectorial y geografica que cada fuente considera, en funcion de las
metodologias de trabajo que rigen su respectiva compilacion estadistica. Igualmente, se debe considerar que todas las cifras del presente informe estan sujetas a las
variaciones y correcciones de valor, que se puedan realizar a los documentos aduaneros en forma posterior a su emision y publicacion.

(a): Texto en base a cifras del Servicio Nacional de Aduanas
(b): Texto en base a cifras del Banco Central de Chile.
(d): Texto en base a cifras del Servicio de Impuestos Internos.
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