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II. DEFINICIÓN DEL CANAL 
 

1. Características y definiciones relevantes. 

En este estudio  de cana l  reta i l ,  se  descr ib irá  cómo func iona la  cadena de d istr ibución  desde 

que se produce la  exportac ión  a l  d i str ibuidor hasta que e l  producto es vend ido  

d irectamente a l  consumidor f inal ,  abordando todos los agentes que part ic ipan en  este 

mercado,  ya sean importadores,  d ist r ibuidores,  supermercados,  min imarkets,  t iendas 

gourmets,  etc .  Dada la  oferta  exportable chi lena,  se real izará  un espec ia l  énfasis  en la  

macro  categoría  de a l imentos.  

E l  sector  retai l  ha ten ido un gran crecim iento en Emiratos Árabes Un idos  debido a l  aumento  

en las ventas,  en el  consumo per cáp ita ,  en la  conf ianza de los  consumidores y  a l  

pos ic ionamiento  de Emiratos  Árabes Un idos como el  centro tur í st ico  reg ional .  La  

conjunc ión de ta les  favorab les factores determina  que las empresas que actúan en  e l  área 

retai l ,  a  n ive l  mundial ,  se in teresen en este mercado
1
.  Según Jones Lang LaSal le,  e l  

crec imiento del  área arrendable aumentará  en Duba i  en 14% a l  2015,  mientras que en Abu 

Dhab i ,  (que cuenta con muchos menos d e centros  comercia les) ,  aumentará  en 48% al  2015.  

Úl t imamente,  se ha v i sto un cambio en las tendencias del  retai l  en  EAU.  In ic ia lmente ,  

fueron  las marcas  europeas las que ingresaron en el  mercado fuertemente y  generaban una  

d iferenciac ión sobre aquel los centros  com erc ia les que no las tenían entre sus t iendas.  S in  

embargo,  a  part i r  del  año 2012,  se vió  un  fuerte  cambio  en la  tendencia  ya  que  el mercado 

estaba saturado de marcas europeas por lo que las marcas que empezaron a destacar fueron las de origen 

americano y, por lo tanto, los centros comercia les que contaban con  el las entre sus  reta i le rs  eran  

más l lamat ivos.  Las marcas amer icanas que entraron a l  mercado fueron en e l  área  de 

comida (restaurantes  como The Cheescake Factory) y otros rubros como por ejemplo Victoria’s Secret,   

ambas marcas estado unidenses. 

También  marcas de lu jo  han entrado fuertemente en Emiratos Árabes Unidos,  donde marcas  

l íderes del  rubro como Gucci ,  Louis  Vu itton y  Prada t ienen fuerte presencia .  Cabe 

mencionar ,  que Prada también ingresó  a l  mercado di rectamente abr iendo su t ienda más  

grande en  Dubai  a  f ina les del  2012.  

Por  otro lado,  Abu Dhab i  es un emirato que ha puesto gran énfas is  en e l  desarro l lo  cul tura l ,  

donde proyectos como la  construcción de museo  Louvre,  Gug genheim,  Marí t imo  y  otros,  

han impulsado el  tur ismo  y  e l  reta i l  (y  cont inuarán impulsándolo en la  medida que se vayan  

concretando los grandes proyectos cu lturales) .  Por  lo  mismo,  y  en preparación a l  gran  

aumento de la  demanda  que habrá  en  el  ámbito del  reta i l ,  es  que se  p lanean abr i r  muchos  

nuevos  centros comercia les  y  nuevos  desarrol los  inmobi l iar ios donde el  concepto del  lu jo  

será la  caracter í st ica,  a trayendo a  las pr incipales marcas a  n ivel  mundial  en todo orden de 

                                                                 
1
 Global Retailers: Cautiously Aggressive or Aggressivly Cautious?, The 2013 Global Retail Development Index 

TM
. 



 

 
Estudio de Canal de Distribución en Dubai 2014 

 
Página 4 

 

productos,  ya  sean  de moda como Dolce  & Gabbana ,  Miu Miu ,  Cart ier  o  en  e l  área  de  

serv ic ios de a l imentac ión como Café Armani,  entre  ot ros.  

 

 

F u en te :  G lo b a l  Re ta i l e r s ,  I n d ic e s  d e  D e s a r r o l lo  d e l  R e t a i l  ( C a u t io u s ly  A g g res s i v e  o r  A g g res s i v l y  C a u t i o u s ? ,  

T h e  2 0 1 3  G l o b a l  Re ta i l  D ev e l o p m en t  I n d ex  T ) M  



2. Diagrama de flujo en el canal de distribución 

 

F u en te :  E l a b o ra c io n  P r o p ia  Of i c o m  D u b a i  



III. ANALISIS DE LOS ACTORES 
RELEVANTES DEL CANAL 

1. Identificación de los principales actores dentro del canal . 

En Emiratos Árabes Un idos existen tres macrosectores que determinan la  demanda de 

a l imentos y  productos en general :  los residentes  que,  según est imaciones de C IA ,  l legó a  

5.473.972 hab itantes a l  año 2013 (de los cua les solo  e l  14% son occ identa les) 2,  e l  tur i smo,  

que atrajo  a  más  de 8.2 mi l lones  de tur i stas que v is i taron el  pa ís  el  año 20 13;  y  todo el  

sector  de  las reexportaciones hac ia  otros  países ,  ya  sean del  Consejo  de Cooperación  del  

Go lfo  (GCC por sus s ig las en ing les) ,  haci a  otros pa íses de Medio Or iente  y  otros pa íses  

as iát icos ,  como Ind ia,  Sr i  Lanka,  etc.  

E l  consumo (pr inc ipalmente el  a l imentar io )  der ivado  del  tur i smo es abastecido  por  

d istr ibuidores que se mueven pr incipalmente en e l  Canal  Horeca 4,  s iendo el los qu ienes má s  

ut i l izan EAU (en part icu lar  Dubai )  como centro log íst ico  y  base para reexportar  sus  

productos hac ia  los mercados p reviamente mencionados.  

Por  cons igu iente,  la  poblac ión local  y  residente es la  que se abastece pr inc ipalmente  a  

través del  cana l  reta i l  que,  a  su  vez ,  es  abastec ido  mayormente por los mismos 

d istr ibuidores que proveen a l  cana l  Horeca .  So lo  en casos espec í f i co s,  lo  hacen en forma  

directa desde el  país  de or igen (por  ejemplo ,  en el  caso  de la  f ruta  f resca) .  

E l  canal  de venta retai l  (para e l  sector  a l imentar io )  considera  h ipermercados ,  

supermercados,  cooperat ivas,  t iendas espec ia l i zadas y  gourmet,  t iendas  de  conveniencia  y  

min imarkets.  

 
Descr ipc ión  de l  Consum idor  y Tendencias de l  Mercado  
 
De los s iete emiratos que c omponen Emiratos Árabes Unidos,  l a  mayoría  de los residentes  

se concentran en los emiratos de :  Duba i ,  Abu  Dhabi  y  Sharjah.  Los consumidores rea l i zan  

las compras  más grandes preferentemente en h ipermercados,  las compras pequeñas y  

frecuentes en supermercados de menor tamaño  y  las compras de ú lt imo minuto en t ienda s  

de conven ienc ia  y  min imarkets.  Estas ú lt imas juegan un  importante ro l  en los sectores más 

a lejados  y  en emiratos menos poblados.  

E l  aumento cont inuo  y  d iverso  en naciona l idades  que ú lt imamente ha vi sto EAU ,  en 

términos de su  poblac ión extranjera residente ,  ha produc ido que en los supermercados se 

                                                                 
2
 Guía País – Emiratos Árabes Unidos Año 2014, ProChile  Oficina Comercial EAU – Dubai. 

 
3
 PERFIL DE MERCADO TURISMO, PMT. Documento elaborado por  Oficina Comercial de Chile en Dubai.  Julio, 2012. 

4 
Ver Estudio de Canal de Distribución HORECA Emiratos Arabes Unidos, Octubre 2013. Documento elaborado por la Oficina 

Comercial de Chile en EAU- ProChile. 
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puedan encontrar  cada vez  a l imen tos más var iados e ingred ientes t íp icos de c iertos países ,  

cubr iendo las neces idades de a l imentación de c iertos grupos étnicos más popu lares en EAU 

( ind ios,  f i l ip inos,  pakistanís,  ch inos,  japoneses,  ingleses ,  i ta l ianos,  españoles,  mexicanos  y  

ú lt imamente sudamericanos,  entre otros) .  Según un anál i s i s  real izado  por Datamonitor,  se  

est ima que e l  número de categor ías  de  a l imentos  aumentará  (a l  igual  que e l  crec imiento en  

casi  todas las áreas del  sector  reta i l ) ,  en especia l  en a l imentos refr igerados,  productos en  

base a  cereal  y  pasteler ía ,  snacks sa lados y  pastas 5.  

Por  otra  parte,  los consumidores efect ivamente cons ideran la  información indicada en e l  

et iquetado  a l  momento de tomar una decis ión de compra.  Según in formación de 

Datamonitor  (2009),  el  66% de los c onsumidores eva lúan cr i ter ios importantes para e l los  

como el  país  de or igen y  la  fecha de expirac ión ,  mientras que también se están comenzando 

a  f i jar  en in formación nutr ic ional  ta l  como el  l i stado de ingred ientes (grasas,  ca lor ías y  

carbohidratos)  o  mensa jes de l  t ipo “producto  con” o  “ p roducto l ib re de” .  La  et iqueta en 

árabe (o  st icker )  es ob l igator ia  para e l  sector  reta i l  y  actualmente e l  desaf ío ,  tanto para e l  

exportador como para el  importador ,  es hacer  esa información  más senc i l la  de entender  

deb ido especia lmente a l  poco conoc imiento que en general  los árabes t ienen en mater ia  de  

nutr ic ión.  Por  otra  parte,  los occidentales,  p r incipalmente sobre los 50 a ñ os,  son qu ienes  

dec laran en mayor  porcenta je  estar  más interesados en buscar  a l imentos sa ludables .  Por  lo  

mismo,  ú lt imamente ,  se  ha v i sto  un aumento  en la  d isponib i l idad  de a l imentos  fu nc iona les  

y  a l imentos sa ludab les .  

La  a lta  tasa  de obesidad y  enfermedades crónicas  der ivadas de la  obesidad en Emiratos 

Árabes Unidos ha provocado un gran  de spl iegue comuni cacional  y  campañ as  

gubernamentales en  e l  área  de salud  con el  objet ivo  de in formar  a  la  pob lac ión  sobre  e l  

cu idado de la  sa lud y  la  nutr ic ión asociada.  Por  lo  tanto,  se espera que aument e 

considerab lemente la  demanda por productos más sa ludables .  Hasta ah ora el  57% de los  

consumidores dec laran estar  tomando consc iencia  sobre la  importancia  de la  a l imentación 

sa ludab le
6
.  

En  general ,  la  pob lación  en  Emiratos  Árabes Un idos,  espec ia lmente los  inmigrantes ,  d is fruta  

del  consumo de productos premium aun cu idando la  sa lud ,  en términos  de grasas y  ca lor ías ,  

consumiendo porc iones  más  pequeñas.  E l  mismo estudio de Datamonitor  indica que se  

observa una tendencia  en ambos sexos y  en  todas las edades  a  consumir  porciones  más  

pequeñas de lo  normal  (43% de los consumidores  en EAU),  especia lmente considerando el  

a lto  número de hombres que viven so los y  que pref ieren snacks o  pequeñas porciones de 

a l imentos más sa ludab les o  premium  lo  que abre un aban ico de oportunidades  para  

exportadores de estos productos en el  sector  retai l .  

Cons iderando que EAU es un país  que importa  práct icamente el  90% de sus a l imentos (a l  

igua l  que en casi  todos los países del  GCC),  los  a l imentos congelados  son  una opc ión  

interesante para los consumidores debido a  la  conveniencia  en prec io  ( más económico que 

                                                                 
5
 TFOC (2009).  The United Arab Emirates Consumer Behaviour, Attitudes and Perceptions Toward Food Product. 

http://www5.agr.gc.ca/resources/prod/Internet-Internet/MISB-DGSIM/ATS-SEA/PDF/5661-eng.pdf   
6
 Idem 5 

http://www5.agr.gc.ca/resources/prod/Internet-Internet/MISB-DGSIM/ATS-SEA/PDF/5661-eng.pdf
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los productos frescos)  y ,  por  otra  parte ,  son fác i les de a lmacenar en el  refr igerador estando 

a  d ispos ic ión  en cualquier  momento que sea requerido .  Últ imamente,  los productos  

congelados  d isponib les  en  e l  mercado  están mostrando mejoras desde e l  punto  de v i sta  

nutr ic ional ,  innovando en procesos que permiten que no se p ierdan todas o  a lgunas de las  

propiedades  de los  a l imentos,  mejorando la  ca l idad y  la  seguridad  de la  a l imentac ión  

además del  precio.  

Cul tura lmente,  los árabes consumen bastante café o  té durante el  d ía ,  por  lo  que las  

ca feter ías  son  a l tamente f recuentada s.  De hecho,  se est ima que la  pob lac ión  puede 

fáci lmente dest inar  una hora a l  d ía  para d icho propósito.  Por  lo  mismo,  e l  consumo de 

a l imentos complemen tar ios va en aumento (sandwi ch,  du lces,  etc. ) ,  así  como también se ha  

vi sto un aumento de la  tendencia  a  la  venta retai l  de productos gourmet en d ichos  

estab lec imientos ,  abr iendo un nuevo  canal  de  d istr ibuc ión para  e l  púb l ico  f inal .  

E l  consumo de a l imentos org án icos es c laramente una tendenc i a  a l  a lza .  E l  consumo fue 

in ic ia lmente lento .  S in  embargo,  en los ú lt imos 8 a ños,  el  consumo de a l imentos orgánicos  

ha aumentado en  40%
7
.  Son los inmigrantes  occ identa les los que más consumen este  t ipo d e 

a l imento,  con preferencia  las famil ias con n iños cu yos padres pref ieren dar les una d ieta  

basada en a l imentos orgánicos.  

E l  consumo de a l imentos h a la l  a  n ivel  mundial  representa el  16%  según c i fras a l  año 2009.  

Se est ima que en el  fu turo l legará  inc luso a  representar  el  20% del  comercio  mundia l  de  

a l imentos
8
.  De acuerdo  con e l  Corán,  los musu lmanes deben consumir  a l imentos que 

cumplan con los requer imientos est ipulados y  son estos a l imentos  los  l lamados “hala l”  o  

“permit idos”,  lo  que inc luye todo lo  que sea inger ido (a l imentos só l idos,  l íquidos  e  incluso 

los medicamentos)  Por  lo  tanto ,  la  cert i f icación hala l  no es so lo  requer ida para c ier to t ipo  

de a l imentos en EAU,  s ino que para aquel los en que no es obl igator io,  es una cert i f i cación  

que agrega  valor  y  cuyo  consumo también está  aumentando en la  población  no  musulmana,  

ya que existe  una percepción de que son  más sa ludab les y  seguros.  

Ident i f icac ión  de los Actores Re levantes  
 
 

Los supermercados e h ipermercados son  c laramente e l  p r incipal  centro de abastecimiento  

de a l imentos a  n ive l  retai l  en EAU,  representando entre  ambos e l  72% de part ic ipac ión d e 

mercado (cuyo total  de  ventas de a l imentos envasados en EAU se est ima en USD 8 . 100  

mi l lones)
9
.  S in  embargo ,  no son los únicos  exist iendo otros actores re levantes dentro del  

cana l  de d istr ibución  retai l  como los pequeños min imarkets l lamados “Grocer ies” ,  los  que   

t ienen e l  16% de part ic ipación de mercado  a  n ive l  agr egado,  y  t iendas gourmet o  

espec ia l izadas con el  12%.  

A.  Supermercados  e H ipermercados :  E l  mayor  crecimiento en  el  sector  de la  d ist r ibución  

minor ista  está  ocurr iendo en los grandes d ist r ibuidores.  Se est ima que los h ipermercados  

                                                                 
7 

Estudio de Mercado de Fruta Fresca Orgánica en EAU, Abril 2013. Oficina Comercial de Chile en EAU - ProChile 
8
 Op. cit 5 

9
 Datos segun revista “The Business Year”,  UAE – Dubai 2012 (Publicacion Anual) 
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concentran el  51% de la  part ic ipación de mercado en e l  sector  a l imentar io  en EAU,  mientras  

que los supermercados cuentan con e l  21% de part ic ipac ión
10

(  c i fras a l  2011) .  En los ú lt imo s 

años,  la  in troducción  de grandes cadenas de h ipermercados como Carrefour ,  Spynneys  y  

Lulu,  ha transformado to talmente la  d istr ibuc ión en EAU,  s iendo los  grandes d istr ib u idore s  

minor istas en Emiratos .  Estas cadenas se asocian con un soc io  local  para  poder  se r  

const itu idas lega lmente y ,  normalmente,  es  con  estos soc ios con  quienes real izan  la  

importac ión d i recta de productos más b ien cuasi  comodit ies,  mientras que la  adquis ic ión de 

productos espec ia l izados o  gourmet la  rea l i zan en el  mercado local .  

E l  desarrol lo  se ha producido fundamenta lmente en los grandes emiratos (Abu Dhabi ,  Duba i  

y  Sharjah) ,  donde se concentra aproximadamente e l  75% de la  población.  Aunque las 

grandes cadenas de supermercados  están incluyendo en sus p lanes de expansión también a  

las zonas más deshab itadas (resto de emiratos) .   

 

Entre los  h ipermercados  y  supermercados más relevantes  del  mercado  se encuentran:  

 

  CARREFOUR : Tiene 18 h ipermercados en EAU y  l idera e l  ranking de ventas anuales en  

EAU con montos de US$4.850 mil lones
11

,  s iendo la  pr imera cadena que abr ió  un  

h ipermercado  en Medio Oriente  en  Dubai  en  e l  año 1995,  en Deira  C ity  Center .  

Según datos del  año  2012
12

,  cuenta con una part ic ipac ión de mercado de 2 4%
13

,  

mientras que s u competenc ia  d i recta son los supermercad os Lulu  de la  cadena Emke 

Group y  la  cooperat iva Union Coop.  Además,  de acuerdo a  un anál i s i s  rea l i zado por 

la  rev ista  Arab ian Bus iness,  Carrefour  es el  supermercado más  barato  de EAU entre 8 

cadenas de supermercados.
14

  

 

  GEANT SUPERMARKET :  Es un jo int  venture entre  FU -COM LLC y  Casino Group (cadena  

francesa de supermercados) .  Abr ió  su  pr imer  super mercado en EAU en 2005 en  

Duba i ,  teniendo presenc ia  también en otros países del  Go lfo.  Disputa  cont inuament e 

pos ic ionamiento con  Carrefour,  l legando al  mismo segmento de c l ientes.  Dent ro del  

ranking de prec ios real izado por la  revista  Arabian Business se encuentra ubicado  

como e l  2
d o

 supermercado más barato detrás de Carrefour.  Cuenta con 8  

estab lec imientos en EAU ( 2 h ipermercados y  6 supermercados).  La  cadena  que 

cuenta con la  f ranqu ic ia  obtuvo ventas en e l  año 2011 por USD 821 mil lones con un 

margen de aproximadamente 5%
15

.  S in  embargo,  esta  c i f ra  incluye otro s  

supermercados pequeños ub icados en otros países  del  gol fo  y  que no son de la  

marca  Geant .  De acuerdo a  esta  in formación,   se  pu ede conclu ir   que la  cadena es  

s ign if icat ivamente más  pequeña que Carrefour y  que Lu lu,  contando con una 

                                                                 
10

 Idem. 
11

 http://gulfbusiness.com/2013/05/carrefour-sells-stake-in-middle-east-venture-to-maf-for-683m/#.U2CckoGSySo  
12

 Revista The Business Year, año 2012. 
13

 http://gulfnews.com/business/investment/emke-will-invest-dh4-3b-to-expand-retail-chain-1.536852  
14

 http://www.arabianbusiness.com/revealed--uae-s-cheapest-supermarkets-438994.html?#.U1kEfVWSzYQ  
15

 http://www.thenational.ae/business/retail/game-on-as-g-ant-and-carrefour-battle-for-supremacy#ixzz30Fz3tUgb   

http://gulfbusiness.com/2013/05/carrefour-sells-stake-in-middle-east-venture-to-maf-for-683m/#.U2CckoGSySo
http://gulfnews.com/business/investment/emke-will-invest-dh4-3b-to-expand-retail-chain-1.536852
http://www.arabianbusiness.com/revealed--uae-s-cheapest-supermarkets-438994.html?#.U1kEfVWSzYQ
http://www.thenational.ae/business/retail/game-on-as-g-ant-and-carrefour-battle-for-supremacy#ixzz30Fz3tUgb
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part ic ipac ión  de mercado menor  a l  6%
16

.  S in  embargo,  cuenta  con un  agresivo p lan  

de crec imiento que cons idera abr i r  más de 30  nuevos establec imientos en  UAE.  

 

  EMKE GROUP : es un grupo comercia l  de Abu Dhab i  que ha tenido un  gran r i tmo de 

expansión en los ú lt imos 5 a ños,  s i tuándose en  e l  puesto  9
n o

 a  n ive l  mundia l  entre  

las cadenas reta i l  de mayor crec imiento
17

.  Bajo  el  nombre de LULU HIPERMARKET ,  

cuenta con  una red de establecimientos en EAU,  Omán,  Qatar,  Kuwait ,  Bahréin ,  

Yemen,  Eg ipto,  Arabia  Saudita  e India ,  l legando a  un tota l  de 110 establecimiento s  

entre  h ipermercados,  supermercados,  supermercados  express y  t iendas por  

conveniencia .  En EAU cuenta con 47 establecimientos  (26 en Abu Dhab i ,  10 en  

Duba i ,  4  en Sharjah,  3  en Fuje irah,  2  en Ras Al  Kha imah,  1  en  A jman y  1 en  Umm Al  

Quwain)  

Cuenta  con ingresos  por  ventas  anua les de USD 4 .250 mil lones,  según e l  reporte  

Global  Powers o f  Reta i l ing del  año 2013.  En e l  área de a l imentos,  declaran contar  

con el  32% de part ic ipac ión de mercado
18

.   

EMKE STORES es la  responsable de la  importac ión de a l imentos para el  grupo,  

actuando también como distr ibuidor fuera del  mismo a mayor istas,  Horeca,  c l ientes  

inst ituc iona les y  S hipchandlers  de todos los países  del  Gol fo .  Tiene un área  espec ia l  

de compra para  la  fruta y  vegeta les  f rescos,  cuya  centra l  de  abastec imiento se  

encuentra  en  e l  área industr ia l  de Duba i  (Duba i  Investment Park ) .  Entre su  públ ico  

objet ivo  se  encuentra el  s egmento más masivo de consumidores ,  razón por la  que no  

se encuentran  muchos  productos de  la  l ínea  gourmet,  aunque últ imamente han 

incorporado  un mayor rango de productos para cubr ir  las neces idades de c ier tas  

naciona l idades  d i ferentes a  la  ind ia .  Por  e l lo ,  desde hace poco t iempo ,  importan 

a lgunos productos sudamer icanos como  qu ínoa bol iv iana  o har ina de maíz  

colombiana,  además de la  t radic iona l  f ruta  que l lega desde todas  partes  del  mundo.  

E l  grupo EMKE también  cuenta con un área de desarrol lo  de centros  c omercia les  

( l ine  Investments)  y  rec ientemente abr ieron  una casa de cambio de moneda,  que se  

está  expand iendo fuertemente de la  mano de sus centros  comerc ia les.  

De acuerdo a l  aná l i s i s  de la  revista  Arabian Business,  los supermercados  Lulu  son lo s  

3
r o s

 más  baratos de un total  de  8 cadenas ana l izadas
19

.  

 

  SPINNEYS:  Cadena trad ic iona l  que comenzó in ic ia lmente en Ale jandr ia  en 1924 y  

cuyas pr imeras  operac iones en Duba i  se real izaron  en 1961.  Actualmente ,  es  

propiedad del  empresar io  emirat i  A l i  A lbwardy  (F ine Fare Food Market  L .L .C)) ,  quien  

posee la  f ranqu ic ia  de SPINNEYS para EAU.  D ir ig ida a l  c l iente europeo   (res identes  

occ identa les,  en genera l)  y  a l  púb l ico con mayor poder adqu isi t ivo,  se caracter iza  

por  contar  con productos f rescos,  gourmet  y  de excelente cal ida d.  Desarro l la  

parale lamente funciones como mayor ista  e  importador.  SP INNEYS Dubai  es e l  

                                                                 
16

 Calculos propios oficina commercial en base a informacion disponible. 
17

 Global Powers of Retailing 2013, Deloitte. 
18

 http://gulfnews.com/business/retail/two-uae-companies-named-among-world-s-fastest-growing-retailers-1.1137266 
19

 http://www.arabianbusiness.com/revealed--uae-s-cheapest-supermarkets-438994.html?#.U1kEfVWSzYQ 

http://www.arabianbusiness.com/revealed--uae-s-cheapest-supermarkets-438994.html?#.U1kEfVWSzYQ
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responsable de las compras de todos los estab lec imientos de EAU,  Omán Y Bahrein.  

Cadena  especia l i zada en productos  de a l ta  cal idad,  frecuentada  por inmigrantes  

occ identa les.  Hoy en d ía ,  cuenta con 25 supermercados y  18 t iendas de conveniencia  

en los emiratos de Duba i ,  Abu Dhabi ,  Sharjah,  A jman y  Ras  A l  Khaimah.  

S i  b ien es un supermercado de precios más a l tos que Carrefour y  Lu lu,  de un tota l  de  

8 cadenas  ana l izadas se ub icaron en e l  puesto número  6,  s iendo superado por  lo s  

supermercados de la  cadena Cho ithrams y  Waitrose
20

.  En  cuanto a  part ic ipac i ón d e 

mercado,  cuenta con un 19%
21

 ( inc lu idos los  supermercados Wait rose que son  

manejados por  el  mismo soc io  local )  y  sus  ventas  anuales a l  2013 l legaron  a  USD 

1.000 mi l lones.  

 

  CHOITHRAM: Supermercados del  grupo in ternaciona l  T.Choithram and Sons que 

comenzó en 1944 en Sierra  Leon a desde donde se expand ió  a  ot ros países de Áfr ica ,  

Europa,  Estados Un idos  de América  y  países del  Cons ejo de Cooperac ión  del  Gol fo  

(GCC).  Actualmente,  cuenta  con 31 out lets  en EAU.  E n e l  gol fo  también opera como  

distr ibuidor a  otras cadenas  mayoristas,  hote les,  restaurantes,  cater ing,  l ínea s  

aéreas ,  etc.  T iene una  ampl ia  o ferta  de productos  y  representan a  más de 80  marcas  

conocidas internacionalmente .  No se cons idera dentro de los supermercados más  

baratos .  Por  e l  contrar io,  de un tota l  de 8 en e l  anál i s i s  de precios rea l izados por  la  

rev ista  Arabian  Bus iness ,  obtuvo  e l  7
m o

 lugar
22

.  

En  Abr i l  de l  2014 se  anunció  que Cho ithrams comercia l izara productos  de la  marca  

br itánica de los supermercados “Tesco”,  los  que inclu irá  abarrotes,  congelados,  

sa lud y  bel leza y  otros productos no a l imentar ios .  Los 31 estab lec imientos tendrán  

la  marca de productos d isponib les a  la  venta
23

.  

 
F o t o  p u b l i ca d a  en  e l  d ia r io  T h e  N a t i o n a l  

CHOITHRAMS  cuenta con una part ic ipación de mercado est imada  en  6% en UAE
24

.  

Cabe mencionar que los  supermercados  CHOITHRAMS es uno de los  pocos  que 

rea l i zan d istr ibución  a  domic i l io  (aunque reservado par a c iertos sectores de Duba i)  

                                                                 
20

 http://www.arabianbusiness.com/revealed--uae-s-cheapest-supermarkets-438994.html?#.U1kEfVWSzYQ 
21

 http://gulfnews.com/business/investment/emke-will-invest-dh4-3b-to-expand-retail-chain-1.536852  
22

 http://www.arabianbusiness.com/revealed--uae-s-cheapest-supermarkets-438994.html?#.U1kEfVWSzYQ 
23

 http://www.thenational.ae/business/retail/tesco-products-set-to-arrive-on-uae-supermarket-shelves  
24

 http://gulfnews.com/business/investment/emke-will-invest-dh4-3b-to-expand-retail-chain-1.536852  

http://www.arabianbusiness.com/revealed--uae-s-cheapest-supermarkets-438994.html?#.U1kEfVWSzYQ
http://gulfnews.com/business/investment/emke-will-invest-dh4-3b-to-expand-retail-chain-1.536852
http://www.arabianbusiness.com/revealed--uae-s-cheapest-supermarkets-438994.html?#.U1kEfVWSzYQ
http://www.thenational.ae/business/retail/tesco-products-set-to-arrive-on-uae-supermarket-shelves
http://gulfnews.com/business/investment/emke-will-invest-dh4-3b-to-expand-retail-chain-1.536852
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  AL MAYA SUPERMARKETS:  D ivi s ión  del  grupo Al  Maya.  Opera como mayorista  con  su  

propio centro  de d istr ibuc ión,  s iendo  proveedores también de otros  

estab lec imientos minor istas y  cana l  para proveer a  hoteles,  restaurantes,  cater in g.  

Cuenta  con  más de 40 establec imientos en GCC
25

,  de los cua les  30 se ubican en EA U,  

entre h ipermercados,  supermercados y  t iendas  de conveniencia .  Se caracter izan por  

tener buena ub icac ión con fáci l  acceso en los sectores res idenc ia les,  sobre todo en  

el  ca so de los supermercados y  t iendas express.  Rea l izan además d istr ibuc ión a  

domic i l io  y  son los únicos que t ienen un rég imen de apertura a l  púb l ico  24/7.  

 

  HYPER PANDA: Pertenec iente a l  grupo económico Savola  (acc ion istas pr incipa les de  

Almarai ,  entre ot ros) ,  HYPER PANDA es la  cadena de supermercados l íder  en el  Reino  

de Arabia  Saudita.  Comenzaron  su fase de expans ión  en  el  GCC abriendo el  pr imer  

supermercado en EAU en e l  año 2006.  Su p lan de expansión era ambic ioso,  s in  

embargo  el  ingreso  de Carrefour  y  Geant  a l  Re ino de Ara b ia  Saud ita  puso  en pel igro  

su  pos ic ionamiento en  su mercado de or igen y  puso en espera los p lanes de 

expansión  in ternacional
26

.  Hoy cuenta  con 2  h ipermercado s en  EAU (Dubai ) .  

 

  WAITROSE:  La  cadena br itánica  cuenta con una asoc iac ión  en el  Mercado con la  

empresa Fine Fare Food  Market  (F FFM).  Cuenta  con 6 supermercados de los cuales 3  

están  en  Dubai  y  3  en  Abu Dhabi ,  con  p lanes de l legar  a  8  establecimientos el  2015 .  

Compite d i rectamente con Spinneys,  aunque t ienen un acuerdo  asociat ivo en que 

sp inneys también vende productos marca WAITROSE.  Se pos ic iona en  el  ranking de 

Arab ian Bus iness  como el  supermercado  más caro de Emiratos,  pero as í  mismo t iene 

la  mejor  percepc ión  de servic io  entre los consumidores,  debido espec ia lmente a  la  

d isponibi l idad  de productos gourmet y  orgánicos,  entre ot ros.   

 

B.  COOPERATIVAS :  En la  actual idad ,  existen unas 23 cooperat ivas de consumidores en EAU,  

las cua les rec iben un  importante apoyo gubernamental .  Entre todas suman unos 80 

supermercados con un  volumen de venta de a lrededor de los 2.6 b i l lones de d irham s 

anuales (T ipo de cambio f i jo  en 1 USD = 3.653 d irhams) .  Las cooperat ivas se caracter izan  

por contar  con prec ios competi t ivos y  un rango  de productos más l imitado,  a  pesar  que las 

más importantes  cuentan,  por  ejemplo ,  con  oferta  de f rutas o  vegetales orgán icos  

pr incipa lmente de or igen loca l .  Rec iben el  apoyo del  Gobierno mediante subvenciones  y  el  

apoyo de la  población loca l ,  que normalmente t iene part ic ipac iones en esas cooperat ivas.  

Tradic ionalmente,  estos  estableci mientos han s ido asoc iados  a  sectores de la  pob lación  de 

poder adquis it ivo medio y  bajo.  S in  embargo,  nuevas local izaciones y  modernos  

estab lec imientos  at raen actualmente también a  consumidores de c lase a lta ,  contando 

actua lmente con una part ic ipac ión de m ercado de 10%
27

.  T ienen gran cant idad de marca s  

                                                                 
25

 http://www.emirates247.com/business/corporate/al-maya-group-to-expand-supermarkets-network-in-gcc-2013-03-10-
1.497990  
26

 http://www.mecsc.org/newsletter/nledt_view.php?id=111  
27

 http://gulfnews.com/business/investment/emke-will-invest-dh4-3b-to-expand-retail-chain-1.536852 

http://www.emirates247.com/business/corporate/al-maya-group-to-expand-supermarkets-network-in-gcc-2013-03-10-1.497990
http://www.emirates247.com/business/corporate/al-maya-group-to-expand-supermarkets-network-in-gcc-2013-03-10-1.497990
http://www.mecsc.org/newsletter/nledt_view.php?id=111
http://gulfnews.com/business/investment/emke-will-invest-dh4-3b-to-expand-retail-chain-1.536852
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propias.  Cabe destacar  a  UNION COOP y  EMIRATES COOP que poseen  cadena d e 

supermercados propia .  

 

  EMIRATES COOPERATIVE  SOCIETY:  

Es una de las  más populares entre la  poblac ión loca l ,  formada  en Dubai  en  1994.  

Cuenta con un departamento especia l  de importac ión y  exportac ión  desde donde se  

manejan todas las adqu is idores  que real i zan generalmente en forma d i recta .  Cuenta  

con 3 .371 soc ios Emirates  (accionistas) .  Posee  6 supermercados,  un supermercado 

express ,  inaugurado  rec ientemente,  y  una  bodega  desde donde rea l i zan la  

d istr ibuc ión .  

  UNION COOP:  UNION COOPERATIVE SOCIETY es  una de las  cooperat ivas  más  

reconocida s en Emiratos,  así  como una de las  más ant iguas  que data del  año  1982.  

Cuenta con 10 supermercados en Dubai ,  pero también maneja la  cooperat iva de 

Ajman y  la  cooperat iva de las fuerzas arm adas de Abu Dhab i .  A l  igual  que  todas las  

cooperat ivas,  se caract er iza  por  tener una var iedad de productos que en un in ic io  se  

l imitaba a  los productos más consumidos por  la  po blación loca l .  S in  embargo,  en la  

medida que la  pob lación ha ido ampliando su consumo hacia  nuevos productos ,  

UNION COOP ha ido ampl iando su var iedad de productos ofrecidos  (por  e jemplo,  

inc luye berr ies frescos ) .  En genera l ,  esta  cooperat iva se  caracter iza  por  tener buena  

cal idad en la  f ruta y  verdura a  prec ios convenientes ,  pero en términos de cal idad  

sigue siendo superada  por la  fruta y  verdura ofrec ida por supermercados  como 

Spinneys y  Waitrose,  aunque a  precios bastante  superiores .  

  
Fuente: Elaboracion propia en base a informacion disponible 

 

C.  ALMACENES (GROCERIES o  BAQALA) :  Son los a lmacenes s imi lares a  los a lmacenes de 

barr io,  s in  embargo están abso lutamente masif icados y  se caracter izan  por ser  de tamaño 

pequeño.  A d i ferenc ia  de los a lmacenes tradic iona les en Chi le,  los prec ios son muy poco 

super iores a  los del  supermercado y  su  factor  c lave de éx ito  radica en las compras que los  

consumidores real izan a  d iar io,  ev itando ir  a l  supermercado  (obten iendo gananc ias más  por  

vo lumen de ventas que por margen o una combinación de ambos) .  Inc luso la  pob lación loca l  
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acostumbra  tocar  la  boc ina del  vehícu lo  y  una  persona sa le a  atender a l  c l iente a  su  propio  

auto.  Son normalmente pequeños  a lmacenes  ubicados en  e l  n ive l  ca l le de ed if ic ios  

res idenc ia les o  de of ic inas  y  cuentan con los residentes como c l ientes  caut ivos.  No ex iste  

un número of ic ia l  n i  est imado sobre el  número de establecimientos que existen en tota l  en  

EAU,  s in  embargo se sabe que en los emiratos  donde existe mayor  cant idad  de esto s  

estab lec imientos  es  en  Duba i  y  Sharjah ,  mientras que solo  en Abu Dhabi  existen más de 

1.300 de tamaño mediano sobre los 45 m2.  Abren a  púb l ico  en promedio 16 horas d iar ias  

los 7 d ías de la  semana,  exist iendo muchas más  de tamaño aun menor .  Todo e l lo ,  tamaño y  

largas jornadas labora les ,  p rovocó que las autor idades del  emirato de Abu Dhab i  dec id ieran  

una mayor regu lación  para este t ipo de establecimientos,  estableciendo  la  l lamada “Ley  

Baqa la”  que ha causado  bastante po lémica en e l  últ imo año,  pues ob l iga a  tener un mínimo  

de metros cuadrados para func ionar y  a  modern izar las ,  obl igando a  los propietar ios a  

rea l i zar  remodelaciones,  cambios que var ias de el las,  sobre todo las  más pequeñas,  no  

pudieron costear  y  deb ieron desaparecer.  Por  la  misma razón,  e l  ú lt imo año hubo muchas  

de el las a  la  venta.  

 

   
     Fotografía Baqala previo a vigencia nuevos estándares     Fotografía Baqala posterior a vigencia nuevos estándares 
        Fotografía publicada por Al Khaleej Times    Fotografía publicada por Al Khaleej Times 

 

D. TIENDAS DE ALIME NTOS GOURMET O ESPECIAL IZADOS : Hoy en d ía ,  existen var ias t iendas 

gourmet donde es posib le encontrar  productos espec ia l izados e incluso  orgánicos aparte d e 

los supermercados tradic ionales ,  que ocasionalmente t ienen productos  d ispon ibles  en esta  

l ínea.  Esto s lugares son básicamente t iendas pequeñas,  con poca var iedad de productos ,  

pero que sin  embargo  van en aumento.  Se  encuentran todas ubicadas en d i ferentes  

sectores de Dubai ,  por  lo  tanto no  se  da  una conducta de can iba l i smo,  pr inc ipa lmente ,  

porque ex iste demanda  suf ic iente para  todas.  Los pr incipales establec imientos son Organ ic  

Café Supermarket,  Ga ler ía  La  Fayette  con su  t ienda La Fayette Gourmet,  Mi lk  and Honey,  

Waf i  Gourmet que ofrece bás icamente productos gourmet de or igen l ibané s,  Jones The 

Grocer  con  t iendas  en  Abu Dhabi  y  Duba i  y  que t iene mayoritar iamente productos de or igen  

austra l ianos con marca  prop ia  e  i ta l ianos,  Dean & Delu ca que es una cadena de or igen  

estadounidense  con el  formato de cafeter ía  que vende productos g ourmet .  En e l  mismo 

est i lo ,  también está  Café Mart inez,  f ranqu ic ia  argent ina que hasta  este momento es  la  

única que t iene a  la  venta productos gourmet de or igen sudamer icano.  
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Es interesante resaltar ,  que,  en tanto,  las  t iendas venden los productos gourmet  

apl icándoles un margen  de e ntre el  15% y  el  25%,  en e l  sector  HORECA estos  márgenes  son 

muy superiores .  Dependiendo del  establecimiento y  del  producto,  el  margen podr ía  osci lar  

entre  e l  25% y  e l  300%.
28

 

Tendencia Compras Onl ine  
 

Cabe mencionar que el  s i s tema de compras on l ine de a l im entos  está  bastante poco  

desarro l lado  en Emiratos .  Los supermercados en genera l  carecen  de s it ios web que 

permitan comprar  a l imentos,  logrando algunos de e l los solo  real izar  ventas onl ine en  

productos e lect rónicos u  otros  no perecib les.  

 

En  part icu lar ,  los  consumidores gastaron USD 226,8 mi l lones en  compras on l ine de 

a l imentos  durante el  año 2011  y  Euromonitor  pronost icaba  que este cana l  crecer ía  a  USD 

270,9 mi l lones en el  2012
29

.  Ex i sten 2 t iendas on l ine de a l imentos:  Supermart .a e  

yTrol ley .ae,  ambas bastante  nuevas y  que so lo  t ienen cobertura en el  sur  de  Dubai .  Por  lo  

tanto,  este canal  de d ist r ibución t iene mucho por crecer  y  bastante  potencia l .   

2. Importancia relativa de los actores del canal  

 

Cadena 
Participación 
de mercado 

Facturación 
(millones de USD) 

Cantidad de 
tiendas 

EMKE (LULU 
SUPERMARKET) 

32% 4250 47 

CARREFOUR 24% 4850 18 

SPINNEY'S 19% 1000 43 

GEANT 6% 821 8 

CHOITHRAMS 6% N/D 31 

WAITROSE Incl. en Spynneys 6 

OTROS(*) 13% - 

Fuente: Elaboración Propia en base a información disponible en el presente estudio. 
(*) Incluye las cooperativas y otros supermercados más pequeños como Al Maya y Hyper Panda entre otros. 

 
 
 
 
 
 
 

                                                                 
28

 Extenda (2010).  El mercadod e productos orgánicos en EAU. http://www.extenda.es/web/opencms/fondo-
documental/lectorFondo.jsp?uid=2918d852-6f22-11e0-ac13-87ba319ddd41  
29

 http://www.thenational.ae/business/industry-insights/retail/online-grocers-set-up-shop-in-dubai#ixzz30HUcRIfP   

http://www.extenda.es/web/opencms/fondo-documental/lectorFondo.jsp?uid=2918d852-6f22-11e0-ac13-87ba319ddd41
http://www.extenda.es/web/opencms/fondo-documental/lectorFondo.jsp?uid=2918d852-6f22-11e0-ac13-87ba319ddd41
http://www.thenational.ae/business/industry-insights/retail/online-grocers-set-up-shop-in-dubai#ixzz30HUcRIfP
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IV. ESTRATEGIA COMERCIAL DE 
ACTORES RELEVANTES DEL CANAL 

1. Política comercial 

La po l í t i ca  comercia l  de los supermercados es muy  simi lar  entre e l lo s.  Todos real izan  

promociones,  a lgunos en forma permanente y  otros en forma esporádica o  descuentos  

espec ia les .  

 

Entre los que real i zan descuentos en forma cons istente están Spinneys,  con el  “Market  

day”.  Este consiste en un descuento (no f i jo  pues depende de cada producto)  en c iertas  

l íneas como frutas y  verduras,  carnes,  mar iscos o  panader ía  y  paste ler ía .  Se rea l iza  

semanalmente cada  d ía  lunes .  En este caso ,  e l  proveedor no debe pagar  un costo ext ra  por  

estar  presente en d icha promoción .  

 

Ex iste ot ra  forma de promoción,  como las  que real iza  Carrefour.  No existe un d ía  

espec if ico ,  s in  embargo siempre t ienen  “value Packs”  del  est i lo  l leve  4 y  pague 3  

disponibles en c ier tos productos que van var iando,  especia lmente en  abarrotes .  Además,  

hacen una promoción  espe c ia l  en el  mes de su  aniversar io  en  que por poner el  producto en  

el  supermercado el  proveedor debe pagar  un fee o  comisión extra  por  estar  presente en  

d icho mes,  según corresponda por contrato .  Lo mismo ocurre para las demás promociones  

que se hacen en for ma estacional :  Ramadán y  Navidad .  H iper  Panda también rea l iza  estas  

promociones de aniversar io ,  así  como las  estac ionales ( Ramadán y  f in  de año)  

Por  otro lado,  Emke rea l iza  otro t ipo de promociones es tac ionales,  p r incipa lmente debido a  

la  d i ferencia  en su  púb l ico  ob jet ivo mayor itar iamente  de nac iona l idad india.  Entre el las,  

además de Ramadán y  f in  de año,  también está  la  del  año nuevo que ce lebran los ind ios  

f ieles a  la  rel ig ión Indu (D iwal i ) .  

 

Ex i sten otro t ipo de t iendas o  supermercados espec ia l izados que  rea l i zan a  su  vez  ot ro t ipo  

de promociones,  como es el  caso del  Organ ic  Supermarket  (Organ ic  Foods and Café) .  E l los  

rea l i zan promociones  f i jas  cada 3er  f in  de semana del  mes ( v iernes  y  sábado)  en var ios  

productos con 20% de descuento.  Adic ionalmente,  t ien en promociones estacionales de  

navidad  y  f in  de año con c iertos productos en descuentos,  pero más  que eso,  se  enfocan en  

traer  productos d ispon ibles  a  pedido  espec ia lmente para  d icha  ocasión  y  que no se  venden  

durante el  resto del  año  (Pavos orgán icos  o  ga l letas navideñas ,  por  ejemplo)  

 

Tanto Emke con los supermercados  Lu lu,  Carrefour y  Geant  venden  g i ft  cards,  mientras  que 

Carrefour y  e l  organic  Supermarket  t ienen loya l ty  cards donde e l  c l iente puede ir  juntando 

puntos en la  medida que rea l i za  compras.  

 



 

 
Estudio de Canal de Distribución en Dubai 2014 

 
Página 17 

 

2. Política de proveedores.  

La mayoría  t iene un área de compras centra l izada.  Carrefour ,  Sp inney’s (y  Wait ro se)  y  

Cho ithram las  t ienen en  Duba i  mientras que Emke la  t iene en Abu Dhabi  e H iper  Panda en  

Arab ia  Saud ita,  especí f i camente en Jeddah.  

 

Todos estos grandes supermercados rea l izan sus compras preferentemente en el  mercado  

local  ( importadores que son los potencia les c l ientes de una empresa exportadora chi lena) ,  

ya  que e l  mercado en EAU es pequeño en comparación  a  ot ros pa íses  como EE .UU u  otros  

países  de Europa.  Funcionan por contratos ,  donde se especi f ican todos los fees  o  

comis iones que se  deben pagar  por  tener presenc ia  en  góndola  y  luego este costo se 

incrementa de acuerdo a  la  ubicac ión .  E l  s i stema es s iempre bajo conces ión de productos  

(como en la  may oría  de los supermercados del  mundo) en que la  responsabi l idad de los  

productos recae en e l  p roveedor.  

 

En  Carrefour,  se deben pagar  fees extra  en e l  caso de ser  e l  mes de an iversar io,  ramadán o  

f in  de  año.  

 

S i  se  ana l iza  la  compra de la  fruta y  verduras f rescas,  el  s i stema de adqu isic ión es  

totalmente d i ferente.  Carrefour ,  por  ejemplo ,  t iene otra  empresa en a l ianza con una  

empresa local  ubicada  en el  mercado de la  fruta para rea l i zar  sus  operac iones.  Compra a  

n ive l  local ,  pero pref iere  comprar  d irecto desd e los pa íses de or igen.  Pagan hasta 3 meses 

después de rec ib ido el  envío  y  cobran ant ic ipado todas las comisiones  por  poner la  fruta en  

sus góndolas ,  lo  que inc luye los  fees  por  las  promociones  que real izan .  Spinneys  y  Wait rose 

compran conjuntamente tenien do la  misma var iedad de frutas y  vegeta les ,  cuyas  

adqusic iones  también las rea l i zan d i rectamente desde los países de or igen o b ien desde 

Rotterdam. Compran también  a  d istr ibuidores locales ,  pero cada vez  más lo  hacen en e l  

ext ran jero donde también t ienen c entrales de compra (EE.UU y  Europa por  ejemplo).  En el  

caso de Emke,  su  área de co mpra de frutas y  vegetales esta  tan separa da del  resto de la  

organizac ión,  que inc luso se ub ica en la  zona  industr ia l  de Duba i  (mientras que todo e l  

resto de sus  operaciones las manejan  desde Abu Dhab i) .  Compran fuertemente en el  

mercado local  pr inc ipa lmente Baraqat  Fru it s  and Vegetables (empresa importadora de 

frutas y  verduras frescas)  aunque también  real izan compras  d irectas  desde los pa íses de  

or igen.  Cuentan con una gran insta lac ión de of ic inas y  fr igor í f ico donde a lmacenan los  

productos  y  los d istr ibuyen  a  todos  los  pa íses  del  GCC.  Emke se cara cter iza  por  negociar  

bastante los prec ios de  compra,  s in  embargo  e l  acceso a  las góndolas  no t ienen  un sobre  

costo,  a l  menos en el  caso de la  f ruta  fresca.  

 

 

 

 

 



 

 
Estudio de Canal de Distribución en Dubai 2014 

 
Página 18 

 

3. Posicionamiento e imagen. 

Relac ión  Prec io/Ser v ic io:  

 
 

 
Fuente: Elaboración Propia Oficom Dubai 

 
 

4. Política de marcas propias.   
 

El  uso de  marcas propias es una tendencia  en  fuerte  a lza  en los establecimiento reta i l  d e  

EAU,  a  lo  largo de todo  e l  cana l .  E s deci r ,  no solo  en  supermercados s ino que también en  

las t iendas espec ia l izadas.  

Carrefour y  Emke son los más fuertes en esta  tendencia ,  aunque su potenc ia l idad se ve  

l imitada a  productos en que justamente la  marca no es t rascen dente.  Para el  caso de los 

cereales t ipo Kel log’s  por  e jemplo,  s i  b ien  t ienen sus marcas propias ,  e l los mismos 
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reconocen que la  competencia  es muy d i f í c i l  deb ido a l  posic ionamiento de la  marca .  S in  

embargo,  en otros productos de comportamiento más del  t ipo  comodity  (como sal ,  h ar ina,  

leche en po lvo y  otros  abarrotes)  se ha notado un rápido  crecimiento.  En este aspecto ,  

Chi le t iene ventajas sobre otros competidores  ya que ,  en general ,  el  exportador ch i leno  

está  d ispuesto a  envasar  con marca  prop ia  del  c l ient e  lo  que frecuentemente no ocurre  con 

los proveedores europeos o  de Estados Unidos.  Lamentablemente ,  la  d i f i cu ltad est á  en  

l legar  a l  mercado con  bajos p recios ,  que es lo  que requiere l a  marca  propia.  

Para e l  caso de Waitrose,  la  marca prop ia  está  muy b ien posic ionada  como de a lta  cal idad,  

a  d iferenc ia  de los casos mencionados previamente.  S in  embargo,  la  compra de los  

productos de marca propia  no se produce en EAU y  vienen establec idos por  Waitrose en  

Reino Un ido .  

F ina lmente,  las t iendas espec ia l izadas tamb ién cuentan en su mayor ía  con marcas propias,  
en a lgunos casos comercia l izándolas inc luso entre  e l las mismas.  

 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente:  Oficom Duba i  
 

5. Política de sustentabilidad   

Durante los ú lt imos 10 años,  el  consumo de  productos sustentab les dentro de los hogares  

ha aumentado notab lemente s iendo las pr inc ipales categor ías los a l imentos y  bebidas,  los  

cuales representan una parte importante del  consumo de productos sustentables dentro del  

hogar.  Aunque también ya se pued en apreciar  un par  de t iendas enfocadas en la  ef ic iencia  

energét ica  y  ot ros aspectos como uso de insumos aseo y  l impieza sustentables.  A pesar  d e  

la  cr i s i s  económica que a fectó  fuertemente entre 2009 y  2010 a  EAU,  e l  consumo de 

productos sustentables ha ma ntenido un crecimiento constante,  esto debido pr incipalment e 

a  un aumento de la  o ferta  de este t ipo de productos por  parte de los retai lers  y  la  favorable  

respuesta e interés de l  segmento  de  los consumidores inmigrantes  en EAU.  S i  b ien ,  la  

población de lo s EAU es in formada a  cerca de la  pos ib i l idad de adqu ir ir  p roductos  

sustentables,  s i  se  compara co n  otros  países  de occidente  está  aun a  años  luz .  S in  embargo,  

con respecto a  los países de Medio Or iente y  Norte de Áfr ica  son p ioneros.  D entro de la  

categor ía  de a l imentos y  bebidas ,  destacan los  productos orgánicos,  fa irt rade y  otros .  En 

los ú l t imos años,  las categorías de productos  fa irt rade y  a l imentos del  mar sustentable s  

han sido  las de  mayor  crec imiento
30

.   
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Por  ot ro lado ,  entre las t iendas espec ia l izadas,  por  ejemplo Down to Earth,  Organ ic  Café 

Supermarket  y  The Change In it iat ive ,  están s iendo cada d ía  más conocidas deb ido a  su  

oferta  de productos orgán icos ,  natura les y  sa ludab les ,  considerando especia lmente el  

manejo de los agroquímicos  en la  producción y  de productos qu ímicos en la  conservac ión.  

As ímismo,  chequeando que los productos del  mar sean de fuentes sustentables.
31

 

 

De a  poco,  la  poblac ión se va concient izando  sobre la  importan cia  de cu idar  el  medio 

ambiente y ,  por  lo  mismo,  las cadenas de supermer cados están avanzando en esa l ínea.  Por  

ejemplo,  Sp inneys t iene,  en 3 de sus supermercados más grandes,  contenedores para 

recib ir  basura  rec ic lada.  Hyper  Panda también t iene un centro de recepc ión de basura  

recic lada.  

 

Por  ot ro lado,  todos los supermercado s entregan bo lsas p lást icas  no  recic lab les con  

excepc ión del  O rganic  Supermarket  que so lo  entrega bo lsas de papel .  Gean supermarket  

cobra 13 centavos de dólar  por  usar  bolsas  p lást icas ,  mientras que Carrefour,  Lu lu  (Emke)  e  

Hiper  Panda venden bo lsas de mat er ia les más resistentes o  eco lóg icos para que el  c l iente 

ut i l ice s iempre la  misma  bolsa  para  ir  comprar  (en el  est i lo  de las bo lsas para ir  a  la  fer ia )                                                                                                              

V. EXIGENCIAS Y REQUERIMIENTOS EN 
EL CANAL 
 

Ex i sten  normas generales en la  d istr ibuc ión de a l imentos en Emiratos Árabes Unidos.  Por  

ejemplo,  los productos cárn icos deben ser  cert i f icados “Ha la l”  de lo  contrar io  no pueden  

ser  vend idos l ibremente en el  mer cado.  En  el  caso de los productos chi lenos,  esta  

cert i f icac ión debe ser  la  emit ida por  el  Centro I s lámico  de Ch i le  no siendo vál idas  las  

cert i f icac iones para los  productos cárnicos emit idas por  otras inst ituciones dentro o  fuera  

de Ch i le.  Los productos  que  no sean  cert i f i cados Hala l ,  especia lmente aquel los de or igen  

porc ino,  son comercia l i zados solo  por  a lgunos supermercados que t ienen un área para “No 

Musulmanes” ,  entre  el los  Sp inneys,  Waitrose,  Al  Maya y  Choi thram. Carrefour ,  Lu lu  e  Hyper  

Panda no t ienen  área de “no Musulmanes” .  

“En el  caso de los productos del  Mar,  no se requiere e l  cert i f i cado hala l ,  s in  embargo en el  

caso de productos provenientes de cu lt ivos acuíco las no pueden ingresar  s i  estos fueron  

a l imentados con cerdo o sus der ivados,  requer imien to que se indica expl íc itamente en el  

cert i f icado san itar io  emit ido  por Sernapesca ,  y  es por  esta  razón  que e l  cert i f i cado  

san itar io  requer ido  para este  mercado  podría  d ifer ir  a  los  requer idos  por  ot ros mercados.  

Esta  indicación es est r ictamente contro lada  por la  Munic ipal idad de Dubai  que se encarga  
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de velar  por  e l  cumplimiento de las normas san itar ias  de  ingreso a l  pa ís .  Esta  norma 

también es ap l icada  en el  resto de los emiratos .”  

En  cuanto a  los  bebest ib les,  nada que contenga a lcoho l  puede ser  comercia l i zado  en los 

supermercados o  en t iendas que no tengan la  autor ización ( l i cenc ia )  para vender lo.  En el  

caso de Dubai  solo  las empresas Afr ican & Eastern pueden d istr ibui r  a lcohol  bajo c iertas 

rest r icc iones,  por  e jemplo no pueden hacer  market ing ab iertamente n i  entregar  

información a  menores  de 21 años.  

VI. OPORTUNIDADES PARA 
SUBSECTORES/PRODUCTOS CHILENOS EN 
CANAL ANALIZADO 
 

La  inserción de productos en el  canal  r etai l  es  bastante d if íc i l .  N o só lo  por  el  seguimiento 

que se debe hacer  en terreno s ino que por e l  a l to  costo en market ing que eso s ign if ica.  Por  

el lo ,  la  recomendac ión genera l  para abordar  este cana l  es  pr imero  encon trar  un  

d istr ibuidor con quien  abordar  e l  canal  Horeca y ,  luego,  en una etapa más avanzada y  s i  las  

cond ic iones de oferta  y  demanda lo  perm iten,  aventurarse con el  cana l  retai l ,  considerando 

la  gran invers ión que se  debe real izar  en market ing  en  conjunto con el  d i str ibuidor.  

Los productos con  los  que eventualmente las empresas  exportadoras  ch i lenas  podr ían  

acceder  son los gourmet que se o frez can a  precios bajos ,  de  manera que puedan competi r  

en e l  mercado,  ingresando pr imero en las t iendas espec ia l izadas y  luego prospectar  las  

oportunidades para  ingresar  en  los supermercados l íderes .  

La  s ituación  es d ist inta  para la  f ruta  fresca.  En esta  l ínea ,  ex iste un interesante potenc ia l .  

De hecho,  la  fruta  ch i lena está  presente,  desde  hace  var ios años,  en  los exhib idores  de los  

pr incipa les  supermercados de los EAU.  Manzanas,  uva,  k iwi ,  peras  y  c i ruelas son las  

tradic iona les en los que Chi le marca presen c ia  en EAU.  Últ imamente (a  part i r  de l  2012) ,  se  

han empezado a  ver ,  cada vez  más,  cherr ies y  berr ies de or igen chi leno (en part icu lar  

arándanos) .  Se encuentran en el  mercado otras f rutas provenientes de Sudamérica ,  como 

paltas  de Perú,  granad i l las y  p i taya  co lombiana,  lo  que muestra  que eventualmente se  está  

empezando a  ver  posib i l idades  para otras  especies de  f rutas,  nuevas  en e l  mercado de lo s  

EAU.  
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VII. COMENTARIOS Y 
RECOMENDACIONES DE LA OFICINA 
COMERCIAL 
 

Para lograr  exitosamente e l  ingreso a l  mercado de em iratos árabes es aconsejab le entender  

que en  este  rubro e l  mercado  es  competit ivo .  P or  lo  tanto,  una empresa exportadora que 

desee ingresar  a  este mercado,  debería  rea l izar :  

  Encontrar  un d ist r ibuidor en e l  mercado,  con  el  que se real ice un a invest igac ión d e  

mercado ident i f i cando e l  n icho a l  que se quiere d ir ig i r  y  desarro l lar  un  p lan de negocio s  

estructurado.  Luego de esto,  la  c lave para lograr  éx ito  en este sector  es la  red de 

contactos que se pueda generar  en  una v is i ta  y  la  red  de contactos del  d istr ibui dor 

selecc ionado.  

  Visi tar  el  mercado ut i l i zando las herramientas  que ProChi le pone a  d isposic ión ,  por  

ejemplo,  preparación y  desarro l lo  de agendas de reun iones con importadores y  vi s i tas a  

fer ias.  

  El  envío de muestras es  fundamenta l  para poder lograr  inser tar  el  producto,  encont rar  

el  d i str ibu idor adecuado y ,  una vez  def in ido el  d i str ibu idor ,  apoyarlo  en la  etapa de 

inserc ión  del  producto ,  espec ia lmente cuando se t rata  del  canal  retai l .  Cabe mencionar  

que,  en  la  etapa de inserción ,  la  Ofic ina Comerc ia l  de  ProChi le en Duba i  también  rea l iza  

traba jo en terreno apoyando a l  importador en  e l  mercado.  

  Es importante  que e l  exportador proporc ione a l  importador  los  productos  en  los 

formatos prefer idos en el  mercado por sus respect ivos c l ientes,  ten iendo s iempre c laro  

la  importancia  de sat i s facer  a l  c l iente dándole lo  que e l  neces ita .  La  competenc ia  es  

fuerte y  no cumpli r  con este requis ito  puede dejar  a l  exportador chi leno fuera de 

mercado.  

  Considerar  que si  b ien el  árabe es la  lengua of ic ia l ,  e l  inglés es el  u t i l i zado  en la  esfera  

de los negocios ,  por  lo  que se  recomienda  tener  todos  los catá logos y  demás art ícu los  

de promoción traduc idos correctamente a  este id ioma.  

  Visi tar  fer ias especia l izadas  de a l imentos  :  

  GULFOOD  www.gu l food .com  

  WORLD OF PERISHABLES  (WOP) ht tp://wop -duba i .com  

  THE SPECIALTY FOOD FESTIVAL  http ://www.spec ia l i ty .ae/   

http://www.gulfood.com/
http://wop-dubai.com/
http://www.speciality.ae/
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  Conocer  b ien  las  exigencias  del  mercado en  términos  de cal idades y  cert i f i caciones,  

velando por  e l  cumpl imiento de estándares  cada  vez  más sof i st icados  ta les  como 

responsabi l idad socia l  empresar ia l  y  otras .  

  Tener muy c laro los volúmenes exportables a  los cuales se pueden comprometer  con los  

potenc ia les  importadores ,  así  como los precios  pues el  p r imer factor  a  considerar  por  el  

importador .  

  Mantener  presenc ia  permanente en  e l  mercado a  través de v i s i tas a  c l ientes,  real ización 

de mis iones empresar ia les y  pub l ic idad en las pr inc ipales revistas  del  sector .  

  La base de la  d i fe renc iación es la  creac ión de un sel lo  con el  que el  consumidor pueda  

ident i f i car  nuestros productos.  Es necesar io  crear  una imagen de referencia  de  la  

compañía y  entre todos elaborar  una imagen -pa ís  en la  que e l  consumidor  de los  

emiratos pueda confiar .   

 Anal izar  a  otros compet idores ya estab lecidos en e l  mercado  de EAU,  con un reconoc ido  

prest ig io  en cuanto a  la  d i ferenc iación por cal idad,  d iseño y  tradic ión ,  con importante  

presencia  en los  canales  de d istr ibución.   

E l  mercado de los Emira tos Árabes Unidos  aparenta ser  lucrat ivo,  con  un creciente gasto  

públ ico  en atenc ión,  a l to  ingreso  per  cápita  basado en  e l  aumento  de la  renta naciona l .  S in  

embargo,  est imamos muy necesar io  que los empresar ios chi lenos consideren los s igu ientes  

elementos  para poder  entrar  con éxi to :  

 Existencia  de  Regulaciones Est r ictas :  Comenzando con el  registro in ic ia l  del  producto  

que debe rea l izar  e l  importador  ante la  Munic ipal idad  de Duba i ,  que regula  todas las 

importac iones de a l imentos de todo e l  mundo que tratan de acceder a l  merca do  loca l .  

Incluso,  la  más mínima d i ferenc ia  con  las  d irectr ices est ipuladas podr ía  causar  

rest r icc iones de carácter  per iód icas e incluso podría  l levar  a  una proh ib ic ión  

permanente.  Se recomienda estar  a tento y  en contacto con el  d i st r ibu idor en el  

mercado para estar  a l  tanto  de los futuros cambios que van a  ocurr ir  en las regulac iones  

espec ia lmente Ha la l ,  ya  que se espera que en  un futuro hayan modif icaciones en los  

estándares de ingresos de var ios  productos,  agua entre el los . 

  Existencia  de una fuerte y  b ie n  establecida competencia :  Con una importante  ausenc ia  

de la  producc ión loca l ,  especia lmente en a l imentos ,  los grandes productores  a  n ive l  

mundial  han sido las pr inc ipales fuentes de sumin ist ro de productos desde hace var ias  

décadas,  operando a  través de s ocios  b ien estab lecidos como importadores /  agentes.  

  Poco conoc imiento del  producto chi leno:  E l  comercio  loca l  está  muy famil iar izado  y  

acostumbrado a  tratar  con las marcas conocidas a  n ivel  mundia l .  S in  embargo,  se ha  

seña lado  la  fa lta  de conocimiento  sob re los productos de Ch i le.  En este contexto,  es  

absolutamente necesar io  educar  a l  mercado sobre los productos .  Esto  requiere mucho 

t iempo,  esfuerzo y  recursos f inancieros para establecer  presenc ia  en el  mercado local  y  

para ganar aceptación en e l  mercado y  posic ionamiento.  

Otros factores que se cons ideran fundamentales para una buena entrada en e l  mercado de 

los Emiratos  Árabes Unidos  son:  
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  Una só l ida cooperación  local :  Ningún fabr icante extran jero puede vender productos  

d irectamente a l  retai l  en e l  mercado de los Emiratos Árabes Unidos.  Para estab lecerse  

en e l  mercado es necesar io  contar  con un socio  local ,  qu ienes  usan  sus buenas  

re lac iones  con las autor idades  sani tar ias y  aduanas ,  conoc imiento  del  mercado  y  una  

só l ida red de d istr ibuc ión.  E l  benef ic io  se in ic ia  a  p art ir  de l  regist ro del  producto ,  

lanzamiento  productos  y  act iv idades de promoción .  S in  embargo,  no  se debe confundir  

el  establecimiento en el  mercado con la  exportación  a l  mercado.  Por  lo  anter ior ,  es  

necesar io  que el  d i st r ibuidor que importe los  productos ch i lenos cumpla,  en la  medida  

de lo  pos ib le ,  con las caracter í st icas antes mencionadas de manera de tener mayores  

probab i l idades de éx ito .  

  Márgenes:  comisiones para los socios en el  canal  de d istr ibuc ión podría  asegurar  un  

movimiento  más ráp ido  del  producto,  lo  que puede ser  imprescindib le ,  a l  menos en la  

etapa in ic ia l  que es cuando se establece una presencia  en el  mercado.  A su  vez,  esto  

podría  s igni f i car  que los márgenes de benef ic io  para e l  exportador serán relat ivamente 

bajos a l  empezar,  lo  q ue t iene que ser  v i sto  como una inversión en la  captura de 

presencia  en el  mercado  y  posic ionamiento.  

  Cal idad de los productos:  Como los productos chi lenos estarán compit iendo con marcas  

b ien estab lecidas a  n ive l  mundial ,  en un ambiente b ien  regulado y  a lt ament e 

competi t ivo ;  la  ca l idad  t iene que ser  del  más  a lto  n ive l  en términos  de ef icacia  del  

producto,  embala je y  normas de servic io,  entre otros .   

  Entrada a  través del  segmento de productos de a lta  cal idad :  E l  n ivel  de  compete nc ia  en  

el  mercado es fuerte y  de a lto  costo para acceder a  este mercado.  Se puede comprender  

con mayor fac i l idad que las oportun idades para  compet ir  en este  mercado están  

asoc iados a  productos de mayor cal idad y  mayor valor  agregado que permita un prec io  

más a lto,  pero  con el  debido c uidado de ser  igualmente competit ivo en su segmento.  

  Fi jac ión de prec ios :  Los  precios de los productos chi lenos deberán ser  anal izados c on  

cuidado desde el  in ic io.  Ser í a  de  bastante ut i l idad  contar  con un 

importador/d istr ibuidor  fuerte para guiar  la  po l í t i ca  de prec ios  a l  momento de ingresar  

a l  reta i l .  Por  otra  parte,  la  necesidad de l legar  a  un precio  compet it ivo t iene la  f ina l idad  

de fac i l i tar  un punto de apoyo in ic ia l  en el  compet it ivo mercado de los EAU,  en  

compañía de marcas g lobales y  un mercado que p ref iere los productos provenientes de 

USA o  Europa.  Estos factores en conjunto,  hacen que e l  entorno sea  muy compet it ivo.  

  Fina lmente,  e l  exportador debe manejar  las  mejores opciones de transporte que 

permitan d isminu ir  el  costo de importac ión y  en lo  posib le d isminuir  el  t iempo de 

tránsi to ,  evaluando por ejemplo a lternat ivas de transporte mixto marít imo y  aéreo,  

espec ia lmente cons iderando que para c iertos productos como los gourmet o  la  fruta  

orgánica  las cant idades demandadas no l legan a  un container,  s ino  que normalmente se  

habla  de pal lets.  
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