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1. Introducci6n

La Chinchilla (Chinchilla laniger), roedor altiplanico denominado tambien
"chinchilla verdadera 0 chinchilla brevicaudata" es originaria de la zona mas
alta de los Andes. Habitaba en estado salvaje en las montanas de Peru,
Bolivia, Chile y Argentina, esto hasta fines del siglo pasado, debido a la caza
indiscriminada, dada por el gran valor de su principal producto: lila piel". La piel
de chinchilla es la mas codiciada en el mercado peletero en todo el planeta,
debido a que posee algunas caracterrsticas sobresalientes, que la destacan del
resto: es la mas liviana, sedosa, tupida y suave de todos los animales.

Como ya es sabido, la gran importancia de la produccion de chinchillas
radica en la extraccion de sus pieles. Por ello, antes de ahondar en la tematica
asociada a la produccion de carne, corresponde explorar tangencialmente la
importante industria peletera en la cual es participe la piel de chinchilla.

1.1. Industria peletera, las pieles de chinchilla.

Dentro del ambito de pieles mas selectas 0 exoticas y caras, la chinchilla
competfa con el Oso polar blanco y la Marta Sibelina (entre otros). La piel del
Oso polar se dejo de trabajar para proteger a la especie en extincion y la Marta
Sibelina sufrio una terrible carda de precios al ingresar Rusia que inundo el
mercado con estas pieles. La chinchilla paso a ser la piel mas codiciada y mas
cara entre las pieles exoticas.

La piel de chinchilla, lIamada la perla de las pieles, es el producto mas
sofisticado que puede ofrecer una peleterra prestigiosa. Es que esta piel, es la
mas suave, liviana, densa y brillosa de todas las pieles del mundo.

La demanda de piel de chinchilla ha experimentado un incremento sin
precedentes en los ultimos anos y esto se debe principalmente a tres razones:
1) Tendencias mundiales al consumo de pieles producidas en criaderos 0
ecologicas; 2) La incorporacion de un nuevo segmento en el mercado
consumidor debido a la produccion de prendas mas economicas; y 3) EI
surgimiento de nuevos parses consumidores de gran poder adquisitivo y
enorme poblacion.

Dentro de los principales parses productores de pieles de chinchillas se
encuentran Canada, EE.UU., Brasil, Croacia, Hungrfa, Republica Checa,
Polonia, Mexico, Alemania, Chile, Argentina y Finlandia.

Hoy Argentina esta posicionada en el tercer puesto del mundo en cuanto a
la calidad, detras de EE.UU. y Alemania y el cuarto en cuanto a cantidad luego
de Canada, EE.UU. y Alemania. Actualmente Argentina exporta mas de veinte
mil pieles de chinchillas por ano.
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Como la demanda mundial es muy superior a la oferta global, la crfa de
chinchillas se perfila, como un promisorio negocio.

La industria de la chinchilla presenta una curva de crecimiento muy
particular. Sus ascensos son largos y continuos y sus descensos, escasos y
cortos. EI perfodo 1997-2007 se presenta como la decada de mayor
prosperidad para el productor de chinchillas. Hay muchas razones para explicar
este fen6meno, tal vez la mas comprensible es que, en una prenda
confeccionada se utilizan un promedio de 100 pieles, 10cual quiere decir que la
producci6n mundial actual de 450.000 pieles s610 permite confeccionar 4.500
tapados por ano para todo el planeta. En contraposici6n a esto, cada vez son
mas los consumidores de mayor poder adquisitivo, ya que van apareciendo
nuevos mercados inexistentes anos atras (por ejemplo, la nueva China y
Rusia). Solamente en China han aparecido en el mercado consumidor
4.000.000 de nuevos clientes de poder adquisitivo.

Tres son los grandes cam bios que se han producido en el mercado
peletero mundial que dieron lugar a esta situaci6n (positiva para el productor).

1.1.1.Cambio de Materias primas. Pieles de criadero en lugar
de pieles salvajes.

Con las nuevas corrientes ecologistas, y su fuerte lucha contra la caza
de animales salvajes 0 en peligro de extinci6n, se logr6 que los grandes
centros peleteros mundiales, realizaran un giro de 1800 con respecto a las
materias primas con las que confeccionan sus prendas. Se ha dejado de
trabajar con los tfpicos animales salvajes de antano como los zorros, visones 0
nutrias salvajes para dedicarse, exclusivamente a animales de criadero. Esta
nueva polftica econ6mica adoptada con mucho criterio por los grandes centros
peleteros, provoc6 una gran demanda internacional de todas las pieles de
criadero 0 ecol6gicas. La chinchilla, que desde 1922 se reproduce solamente
en criaderos, ha sido la que mas aumento ha acumulado.

1.1.2.lncorporaci6n de un nuevo segmento en el mercado
consumidor.

Otras de las grandes razones que han provocado aumento en la demanda
y por ende subida de precios, ha sido sin ninguna duda, la innovaci6n en la
confecci6n de las prendas. Hasta 1994, s610 se hacian prendas de pura
chinchilla. Esa confecci6n apuntaba a un segmento muy claramente
determinado, el segmento de mas alto poder adquisitivo del mundo (al que
antes aludimos), unicos que podfan gastar sumas de hasta US$ 50.000 por un
abrigo.

Actualmente existe una nueva tendencia en la confecci6n de prendas que
utilizan piel de chinchilla. Se trata de chaquetas de cuero con cuello y punos de
chinchilla, tam bien estolas de seda con piel de chinchilla en sus bordes. Antes
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de esto los abrigos se confeccionaban exclusivamente con la piel de este
roedor.

Con esta innovacion de combinar la pieI con materiales mas economicos,
se consigue apuntar a otro segmento de la poblacion mundial, que si bien tiene
un menor poder adquisitivo, es mucho mas grande. Hoy, por ejemplo, una
mujer de clase media alta puede tener su sonado abrigo de chinchilla a un
precio modico de US$ 5.000 que consta de 80% cuero y 20% de piel de
chinchilla.

1.1.3.lncorporaci6n al mercado peletero de nuevos paises
consumidores.

Japon, China, Hong Kong, y la nueva Rusia se han introducido con mucha
fuerza y capitales en el mercado peletero, desplazando inclusive a paises
tradicionalmente peleteros como Alemania, Italia, Francia 0 EE.UU. Estos
nuevos paises, con una cultura totalmente diferente a la Occidental, son hoy,
ya los mayores consumidores de pieles de chinchillas y de la mayoria del resto
de las pieles. Un mercado tan poderoso y grande, preve un futuro todavia
mejor que el escenario actual.

1.2. Producci6n de chinchillas.

La produccion de chinchillas en Sudamerica se ve potenciada debido a
diversos facto res que hacen de este un atractivo negocio, entre ellos:

Bajos costos de producci6n: Una chinchilla come 25 gramos diarios de
alimento balanceado, un puriado de alfalfa y agua. Se trabaja con sistemas de
familias poligamicas en los que un macho sirve a 4 0 5 hembras. Su gestacion
es de 111 dras, y tienen 4 hijos por ano en dos partos diferentes

Minimo tiempo de atenci6n: Una persona puede atender 50 animales con
media hora diaria de trabajo y hasta 800 en 8 hrs.

Veloz movimiento financiero: A los 6 meses tanto el macho como la
hembra esta en condiciones de procrear y a los 11 meses de edad ya se
pueden sacrificar (a los machos sobrantes). Se debe recordar que un productor
solo necesitara el 25% de los machos que han nacido, el resto sera su
produccion a vender.

Amorlizaci6n: Una Chinchilla puede vivir hasta 20 anos, procrear hasta los
12 pero comercialmente se las trabaja 7 u 8 arios. Luego su piel tiene un alto
valor residual.

Agil sistema de comercializaci6n y sin monopolios: Las pieles se venden
unitariamente (asi el productor venda 1, 10 0 1000), y su valor dependera
exclusivamente de la calidad individual de cada una de elias.
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No es necesaria la asistencia veterinaria: no tiene pestes ni epidemias.
Las pocas enfermedades que Ie pueden afectar son perfectamente conocidas y
hoy en dfa, quienes trabajan con metodos preventivos, pueden decir que casi
no existen enfermedades.

No es necesario hacer grandes inversiones en instalaciones, locales ni
jaulas: Las jaulitas son individuales, apilables y ocupan muy poco espacio
(35cm x 35cm x 55cm). Lo importante es que el lugar sea cerrado, con buena
ventilaci6n y aislado de la temperatura exterior.

Asimismo el desarrollo productivo de la chinchilla no puede acelerarse.
Recordemos que la chinchilla dara entre tres y cuatro hijos por ario a diferencia
de los conejos cuya fertilidad es diez veces superior.
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2. Industria de las carnes ex6ticas

Como se menciono con anterioridad el principal ingreso en la produccion
de chinchillas proviene de la venta de sus pieles, pero como sabemos que para
extraerla se debe sacrificar el animal, es que este trabajo busca una utilidad
generada por la comercializacion de su carne y grasa. Por ello en este punto
del trabajo se ahonda en la industria de las carnes exoticas.

2.1. Definicion de las carnes exoticas

AI hablar de carnes exoticas se debe consensuar a que nos referimos con
este termino. La definicion es variada segun las diversas regiones del planeta,
en los palses anglosajones les Ilaman "game meat" 0 "Carnes de caza", con 10
cual se refieren a las carnes que provienen de animales cazados,
generalmente vinculados a la caza como una entretencion Uuego).
Evidentemente el abanico de posibilidades de animales que caen dentro de
esta clasificacion es amplio y variable entre paises.

Par otro lado, FAO define que correspond en a las carnes y subproductos
de animales salvajes, ya sea fresca, refrigerada 0 congelada. A pesar de esto
no existe un criterio comun de cuales son. Por ejemplo, varios mercados
europeos consideran que la carne del cerdo salvaje australiano es de caza,
mientras que los propios australianos no 10 consideran asi.

Si uno tuviera que buscar el criterio que mas esta presente en las
definiciones de carnes exoticas que suelen hacer las empresas que se dedican
a comercializarlas, es el que dice relacion con su condicion de no domesticos a
silvestres. No obstante, es posible ver en estos listados carnes que no son
silvestres y que al parecer se incorporan porque no son tradicionales en esos
mercados, un buen ejemplo de ello 10 constituye la llama, animal que aparece
en los listados de animales exoticos de Oceania. (Universidad de Chile, 2004)

Con el proposito de no forzar una definicion muy estricta, que excluya
carnes que hoy se venden can ese rotulo, creemos que es mas operativo
definir las carnes exoticas como 10 contrario de las carnes tradicionales. Estas
ultimas corresponden a las que se transan en mercados que normalmente
alcanzan altos niveles de formalizacion, 10 que determina que, entre otros, los
sistemas aduaneros les tengas asignadas glosas especificas. En otras
palabras, identificaremos como carnes exoticas a aquellas que caen en glosas
arancelarias de "otras carnes" 1

, ya sea de mamiferos, aves, reptiles, peces,
crustaceos, moluscos, etc. y/o cuyo consumo no es habitual en gran parte de
los mercados mundiales. (Universidad de Chile, 2004)

1 Hacen excepcion a esto la carne de ciervo, ganso, rana, caracol y, en parte, de jabal! (que se incluye bajo la

glosa carne de cerdo no domestico).
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2.2. Las carnes ex6ticas en el mundo

Frecuentemente, los animales de caza son clasificados segun su tamano
en caza mayor y caza menor.

La carne de caza mayor mas comun es la de ciervo ("venison"), la que a
pesar de la creencia de que s610 incluye al ciervo comun 0 rojo y al gamo,
tambien incluye al ciervo canadiense ("elk"), al alce ("moose"), al reno
("reindeer"), al caribu e incluso a los antilopes que pertenecen a la familia de
los b6vidos (y no de los cervidos). Dtros animales ex6ticos de gran tamano
incluyen al bufalo y al jabal[ (incluyendo al cerdo salvaje). Ademas existen otras
variedades con una menor importancia, tales como canguro, oso, camello,
elefante, cebra y cabras y ovejas salvajes. La carne de caza menor incluye
pequenos mamfferos y aves, tales como la liebre, el faisan y el pato.

Algunas de estas especies (por ejemplo el ciervo y el faisan) han
alcanzado ciertos grados de domesticaci6n, por 10 que son criados
comercialmente. A pesar de ello conservan el r6tulo de carne ex6tica (de caza).

Dado que las dietas y la actividad de estos animales han side
modificadas, su carne algunas veces toma un sabor distinto al de los animales
silvestres. Sin embargo, medidas de manejo adecuadas, tales como edad de
beneficia y tipo de alimentaci6n, junto con adecuados sistemas de control de
calidad y de higiene, pueden reducir este potencial problema.

2.2.1. Producci6n mundial de carnes ex6ticas

A nivel general las carnes ex6ticas son s610un pequeno segmento dentro
del sector carnico, esta industria a nivel global se encuentra liderada por las
carnes de cerdo y aves. Segun datos de FAD la producci6n mundial de las
diferentes carnes para el ano 2005 se estima alcanzaron los siguientes
volumenes.

Tabla 1 Volumenes de produccion mundial de carnes, 2005.

Tipo de
carne

Volumen
Millones de TM

Cerdo 102.5
Aves tradicionales 75.2
Bovina 60.2
Ovino y Caprino 13.0
Otras 5.9
Ex6ticas 5.6
Fuente: FAO, 2006.

Segun informaci6n de FAD se consideraron: aves tradiciona/es= Polio y
Pav~s, Ovino y Caprino= Cordero y Cabra, Otras= Pato, Caballo, Camellos,
Asnos, Mulas y Conejo, y Ex6ticas= Bufalo, Ganso, Caracol, otra aves, otros
roedores y otros camelidos.
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Se aprecia claramente que la participaci6n de las carnes que clasifican
como ex6ticas es la menor a nivel mundial, evidentemente este resultado es el
esperado, debido al desconocimiento global que existe sobre la producci6n de
estas carnes y sus cualidades, pese a ello en los ultimos arios la cifra ha venido
en aumento. Esto ultimo se puede apreciar en el Grcifico 1.

Grafico1Evoluci6nde la producci6nde carnesex6ticas.
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En cuanto a la participaci6n porcentual registrada por FAD para el ario
recien pasado, las carnes ex6ticas s610 superan levemente el 2%.
Grcificamente la torta de esta industria se reparte segun la forma mostrada en
el Grafico 2.

Grafico2 Distribuci6nporcentualde losdiferentestipos de carnes,2005.
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Respecto a la producci6n, los niveles alcanzados se explican por diferentes
circunstancias para cada uno de los principales productores. Estas incluyen:

~ Papua Nueva Guinea: Toda la carne producida es consumida
localmente y corresponde en gran parte a jabali, cuyas existencias
constituyen la principal fuente de carne de la poblaci6n.

~ EEUU: La producci6n es dominada por la caza individual y la gran
variedad de especies cazadas. Los datos se obtienen generalmente a
partir de las autoridades que emiten los permisos y licencias de caza.

~ Paises africanos2
: Mantienen dos cadenas de abastecimiento de carne

ex6tica. Una de animales cazados y consumidos localmente, los que
constituyen una importante oferta de carne, y la otra a partir de caza
mayor por cazadores internacionales. Bajo ambas circunstancias existen
pocos incentivos para exportar la carne.

~ Alemania: Su producci6n proviene principal mente de poblaciones
silvestres de ciervo. Anualmente se cazan sobre 1 mil16n de corzos
("Roe deer")

~ Argentina: Su producci6n se estima a partir de la carne obtenida de la
caza de una variedad de animales. Elias incluyen especies nativas, tales
como el guanaco y el riandu de Magallanes (choique), asi como
especies introducidas, tales como los ciervos. Estos son cazados y
muertos para obtener sus pieles 0 lana, para controlar la predaci6n 0 su
impacto sobre rebarios comerciales, asi como para consumo de
subsistencia.

En otras palabras, de los 10 principales productores mundiales de carne
ex6tica, ninguno es exportador importante. S610 en los lugares 12 y 13
aparecen Nueva Zelanda y Zimbabwe, paises que han establecido rebarios
domesticos de ciervos con el fin de abastecer los mercados europeos.

2.2.2. Los principales exportadores de carnes exoticas

EI Gratico 3 presenta las tendencias de producci6n de los principales
paises exportadores de carne ex6tica. Se presentan datos de los exportadores
netos, ya que un numero de naciones europeas exportan cantidades
importantes, pero importan aun mas. Estos datos son probablemente mas
exactos que producci6n total, ya que las exportaciones contribuyen al balance
comercial. Los datos reflejan un crecimiento anual en la producci6n de carne
ex6tica del orden de 1,5% anual. Sin embargo, se debe tener presente que la
producci6n de estos paises s610 representa algo mas del 5% de la producci6n
mundial.

2 Incluyen Nigeria, Congo, Etiopia, Ghana, Camerun, Zambia, Marruecos y Gab6n.
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Gfi3fico3 Produccionde losprincipalesexportadoresde carneexotica(mil ton/ano)
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Los principales parses importadores para el ana 2003 fueron Alemania,
Francia y Suiza, entre otros, su participacion en cuanto a volumenes de
importaciones netas se puede apreciar en el Gratico 4.

1998 1999 2000 2001 2002 2003

Fuente: Universidad de Chile (2004)

2.2.3. Los principales importadores de carnes ex6ticas
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Grafico4 Participaci6nen las importacionesnetasde carnesex6ticas,segun pais.
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Analizando un periodo mas extenso (1998-2003) podemos concluir que
las importaciones crecieron de 36 mil ton par ario a casi 40 mil. En todos estos
arios, las importaciones netas hacia miembros de la UE representaron sobre
95 % de las importaciones totales, siendo la comunidad europea el principal
consumidor a nivel mundial. Ver Grafico 5.

Grafico5 Evoluci6nde las importacionesnetasde carnesex6ticas.
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2.3. Las carnes ex6ticas en Chile

2.3.1.Antecedentes generales

En nuestro pafs no existen datos secundarios ni otros antecedentes que
permitan caracterizar el mercado y consumo de carnes ex6ticas. Aunque
durante los ultimos anos se ha podido observar un a creciente oferta de carnes
"no tradicionales", el sector es aun poco desarrollado. Productos que son 0 han
side ofrecidos en algunos supermercados (en zonas ABC1 0 Regiones
particulares) y tiendas especializadas incluyen, entre otros:

~ Carne y procesados de avestruz
~ Carne de ciervo
~ Carne y procesados de jabal[
~ Codornices
~ Carne de llama y alpaca
~ Ancas de rana

Existen varias otras especies, cuya oferta se limita al consumo particular
(crianza 0 caza) 0 a la compra directa de algunos productores. Estas incluyen
faisan, perdiz, liebre, etc. En este grupo se podrfa encontrar actualmente la
carne de chichilla, ya que es sabido que algunos productores mantienen un
autoconsumo del producto.

2.3.2.Caracteristicas de calidad en carnes ex6ticas

Los principales factores que inciden en la conducta del consumidor, estan
dados por el precio, calidad y seguridad de las carnes (De la Vega, 2003). En
general para el consumidor de carnes ex6ticas las principales caracterfsticas
valoradas tienen relaci6n con la calidad de la carne.

La calidad esta dada tanto por los atributos propios de la carne,
caracterfsticas organolepticas y nutritivas, como por la percepci6n y
valorizaci6n de dichos atributos por parte del consumidor, as! por ejemplo para
el mercado asiatico y estadounidense la concentraci6n de grasa intramuscular
o marmoleo es altamente valorada, mientras que en los mercados europeos la
carne se caracteriza por presentar un bajo grado de marmoleo (Moloney,1999).

Para el consumidor de carnes rojas las propiedades organolepticas
(aroma, jugosidad, sabor y terneza) se convierten en las caracterfsticas mas
importantes (Moloney, 1999). En el caso de las carnes ex6ticas, el consumidor
orienta su consumo primariamente por las caracteristicas asociadas a la salud
y secundariamente por las propiedades organolepticas de la carne. Esto ultimo
debido a que la mayor parte de las carnes ex6ticas se empiezan a conocer por
sus propiedades saludables, estos son alimentos de tipo funcional.
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En los atributos de la carne confluyen integradamente diversos factores
como: la genetica del animal, el estado fisiol6gico (edad, sexo, castrado 0
entero, etc), las practicas ganaderas utilizadas en su producci6n (alimentaci6n
y manejo) y aspectos del procesamiento (estres pre faena, faena, tamano, tipo
de corte y maduraci6n de la carne).

Cabe mencionar que la dieta de los animales influye directamente sobre
las caracteristicas nutricionales y organolepticas de la carne. En bovinos, por
ejemplo, se ha reportado que animales bajo pastoreo poseen menor contenido
de acidos grasos saturados, mayor concentraci6n de acidos grasos
poliinsaturados omega-3 y un incremento en la concentraci6n de acido linoleico
conjugado (CLA) (French et aI., 2000).

2.3.3. Panorama de las carnes ex6ticas en Chile

Las carnes ex6ticas se han desarrollado en Chile como una nueva
tendencia productiva y de consumo. La producci6n de especies no
tradicionales se ha presentado como una alternativa dentro del rubro pecuario
nacional con una orientaci6n hacia la exportaci6n, debido a los precios de
comercializaci6n mas altos en relaci6n a los nacionales. EI enfoque exportador
no ha podido consolidarse debido a la carencia de un marco legal para la
realizaci6n de esta. Debido a esto la producci6n ha sido comercializada en
forma interna, donde no existe la cultura para el consumo de estas carnes 10
que dificulta el exito de los productores. En el Grcifico 6 se puede apreciar que
el valor de carnes ex6ticas exportado (en monto FOB) a decaido en los ultimos
anos y en proporci6n al resto de carnes se ha visto disminuido.

Grafico6. Exportacionesdecarnestradicionalesy ex6ticasdesdeChile.
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La evoluci6n del Grcifico 6 se pod ria explicar en parte por la caida de los
precios de las carnes ex6ticas, dato que no manejamos. Pero este escenario,
poco alentador, no opera para todos los productos, por ejemplo la carne de
caracol ha reportado aumentos en sus volumenes de exportaci6n, asi como un
crecimiento de su industria (Revista Agroecon6mico, 2006).

Para el caso de las carnes de chinchillas, no se espera el desarrollo de un
negocio orientado a la exportaci6n, ya que el producto tiene una restricci6n de
volumen, pues la producci6n nacional no serra capaz de satisfacer las posibles
demandas generadas en el extranjero. Si consideramos que en Chile se
producen cerca de diez mil pieles, y el peso de la canal (comercializable) es
cercano a ciento cincuenta gramos, s610 alcanzaremos una oferta de una
tonelada y media. Ahora bien, a nivel local se espera satisfacer una necesidad
de un nicho especffico.

2.3.4.Antecedentes de consumo

EI consumo de carnes en Chile se ha orientado hist6ricamente hacia la
demanda de carnes rojas, principal mente de vacuno. En las ultimas decadas,
se ha producido un incremento importante en el consumo de carnes blancas,
las que han desplazado en las preferencias de consumo a las carnes rojas
debido a sus menores precios y las estrategias de comercializaci6n
desarrolladas.

En cuanto a las carnes ex6ticas, el consumo a nivel nacional es de
caracter marginal y su comercializaci6n se ha restringido a puntos de venta
especfficos como restaurantes, tiendas de delicatessen y en menor proporci6n
a supermercados, don de el segmento ABC1 es el principal foco demandante.
EI consumo de carnes ex6ticas se ha mantenido con stante durante la ultima
decada, estimandose cercano al 1% del consumo de carnes en Chile (Diario
Estrategia, 2003), sin embargo, la informaci6n existente es insuficiente para
caracterizar este consumo en forma mas detallada.

La principal carne ex6tica que se consume en Chile es la de avestruz, con
aproximadamente 25 mil a 35 mil kilos anuales, en restaurantes y hoteles, con
una minima presencia en supermercados (Revista Agroecon6mico, 2004).

En Chile, la producci6n a partir de animales no tradicionales se inici6
durante la decada de los noventa con la crianza de avestruces, basada
principalmente en el incremento de los consumidores preocupados por una
alimentaci6n sana y por la busqueda de nuevas oportunidades por parte de los
ganaderos nacionales para incrementar sus utilidades (ProChile, 2002).

Actualmente alcanza una gran variedad de especies, dentro de los que se
encuentran: avestruces, camelidos, caracoles, ciervos, conejos, emues,
faisanes, jabalies y ranas.

En Chile, se han realizado multiples intentos para introducir e incrementar
el consumo de carnes alternativas a traves de la producci6n de diversos
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animales exoticos. En el caso de las carnes tradicionales se han introducido
nuevas razas bovinas y ovinas, e incluso se han desarrollado cruzas y nuevas
lineas geneticas.

EI desarrollo de la industria de las carnes exoticas en Chile se ha basado
en resaltar las propiedades organolepticas y de sanidad de estas carnes,
siendo bajas en grasa y colesterol, par 10 que son percibidas como mas sanas
que las tradicionales de cerdo y vacuno (De la Vega, 2003). Por otro lado, el
grado de novedad que implica el consumo de carnes exoticas representa una
de los principales atractivos para nuevos consumidores.

Las tendencia de consumo enfocada hacia este tipo de carnes, al igual
que en los paises desarrollados, se presenta en los estratos socio economicos
medio-alto y alto (De la Vega, 2003)

2.3.5.Producci6n de carnes ex6ticas en Chile

En Chile, la produccion de carnes exoticas se encuentra en una etapa
inicial, alcanzando niveles de produccion marginales en relacion a las carnes
tradicionales, sin embargo se presenta como una importante actividad de
desarrollo hacia el futuro, principalmente por la existencia de mercados
demandantes par este tipo de carnes. En el 2004 existian cerca de 500
productores en todo el pais, los que principalmente enfocaban su produccion a
la exportacion (LexisNexis, 2004). Esta cifra puede haber aumentado a la
fecha, pero no se cuenta con un dato certero.

EI enfoque exportador se basa en que el mercado internacional se
encuentra en un estado mas maduro en comparacion con el mercado nacional,
donde este tipo de carnes son practicamente desconocidas por los
consumidores.

Para arientar la produccion hacia la exportacion, los productores han
conformado diferentes asociaciones con el fin de ofertar un mayor volumen de
carne y trabajar basados en parametros productivos comunes que permitan
obtener una calidad homogenea de los productos. Actualmente cerca de 70
productores de diferentes especies conforman la Asociacion Chilena de
Productores y Exportadores de Carnes Exoticas A.G (ASOCAEX), la cual ha
trabajado en conjunto con las entidades gubernamentales para legitimar a Chile
como pais productor de carnes exoticas, y asi impulsar el negocio y generar las
normativas necesarias para satisfacer las exigencias de los paises
demandantes, principalmente de aquellos pertenecientes a la Union Europea.

Con el fin de fomentar las Exportaciones de carnes exoticas se conformo
a principios del ario 2005 una mesa publico-privada constituida par la
Subsecretaria de Agricultura, el Servicio Agricola y Ganadero (SAG), la
Fundacion para la Innovacion Agraria (FIA), ProChile y CORFO, por parte del
sectar estatal y por otra parte, ASOCAEX y representantes de los rubros de
jabali, avestruz, camelidos, emues, caracoles, ranas, faisanes, ciervos y
perdices, par el sector privado.
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A partir de esta instancia se especificaron cinco areas prioritarias a
desarrollar: implementacion de Buenas Practicas Ganaderas (BPG) y
certificacion oficial en la produccion primaria de estas especies; desarrollo de
planes de controles de residuos, fortalecimiento de la asociatividad para la
exportacion de estas carnes, articulacion con los frigorfficos y promocion de
estos productos en los mercados externos (Minagri, 2004).

Ademas de ASOCAEX, tambien existen asociaciones conformadas por
productores dentro de cada rubro. En el caso de las avestruces los productores
5e agruparon y conformaron la "A50ciaci6n de Criadores de Avestruces de
Chile" en el ano 1998. Actualmente la constituyen 50 socios entre la IV y XII
Region y cuenta con un numero de 1.000 avestruces en cautiverio
aproximadamente. Por otro lado, en el ana 2001 se forma la empresa
comercializadora de productos y subproductos del avestruz "Comertruz",
entidad que se inicio como un proyecto CORFO y que actualmente cuenta con
25 criadores pertenecientes a la Asociacion de criadores de avestruces de
Chile.

En el caso de los ciervos, los principales productores de carne de ciervo
se encuentran conformando la asociaci6n PROFO "Ciervos del Sur" que se
forma el ana 2000 gracias a el apoyo de CORFO (Diariopyme, 2003).

La asociaci6n "Ciervos del Sur" cuenta con 2.500 hectareas y 2.000
ejemplares, entre ciervos rojos y gamos, generando un producto totalmente
estandarizado en la linea industrial y de consumo (Ciervos del sur [En LInea]).

Finalmente, en el caso de los productores de jabalfes, estos han formado
la Asociacion de Criadores de Jaball que cuenta con 25 productores. Segun los
registros del Servicio Agrfcola y Ganadero (SAG) existen 54 criaderos
instalados en el pafs, la mayorfa se ubica en las regiones de la Araucanfa y Los
Lagos.

Segun estimaciones del Ministerio de Agricultura se cree que las
exportaciones de las diferentes carnes exoticas podrfan alcanzar los US$ 10
millones el ano 2006 (Minagri, 2004).

En el marco del Proyecto "Procesamiento de carnes ex6ticas para el
mercado nacional y de exportaci6n" apoyado por FIA y desarrollado por la
Universidad Austral de Chile se estudio el potencial usc de algunas carnes
exoticas en la elaboracion de productos procesados. Los primeros resultados
indicaron que los productos con mayores posibilidades de exito en el mercado
nacional son los jamones, pastas y embutidos crudos madurados. Se realizaron
pruebas de calidad y evaluaciones sensoriales para comparar productos a
partir de avestruz, ciervo, emu y jabalf que determinaron el potencial de los
productos generados tanto a traves de parametros nutricionales como
organolepticos (De la Vega, 2003).
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2.3.6. Limitantes en el rubro

La principal dificultad que enfrenta la produccion de carnes exoticas en
Chile es alcanzar un volumen productiv~ crltico que permita abastecer los
diferentes mercados en forma permanente, esto es fundamental en el caso que
Chile pretenda exportar.

Otro factor importante, tanto para fines de exportacion como para venta
local, es cumplir con los altos estandares de calidad que exigen estos
mercados. Para Chile una de las principales dificultades es no contar con
mataderos especializados para la faena de cada especie, 10 cual es un
requisito fundamental para los mercados internacionales. Se han proyectado
diversas iniciativas para la instalacion de plantas faenadoras de especies como
avestruces 0 emues, sin embargo, estas no se han concretado, 10 que ha
impedido exportar carne de estas especies, debiendo comercializarse en el
mercado nacional, donde aspiran a menores precios que en los mercados
internacionales.

Finalmente, la produccion a ofertar no solo debe alcanzar altos estandares
de calidad si no que sobre todo debe mantener la homogeneidad de los
productos. De esta forma, es primordial que los productores orientados a
exportar trabajen bajo normas comunes para todos.

En el caso de algunas especies, la produccion ha carecido de un enfoque
integrado con la investigacion, 10 cual ha lIevado a niveles productivos mas
bajos de los esperados.

Los productores, ademas, deberan resolver temas de residuos qUlmicos,
trazabilidad, buenas practicas ganaderas y la habilitacion de Predios Bajo
Control Oficial (Pabco) que exige la Union Europea (uno de los principales
mercados objetivos al momenta de exportar).

2.3.6. 1. • Cadena de frio

Es fundamental mantener la cadena de frio de la carne desde el momenta
de faena hasta el consumidor final. Esta practica permite asegurar la calidad de
la carne, principal mente porque la aplicacion de frio impide la proliferacion
bacteriana en la carne, 10 que favorece la conservacion de sus propiedades
organolepticas originales y la inocuidad deseada.

La limitante tiene relacion con el alto costo en que se incurre para la
mantencion de la cadena de frio, principalmente durante el transporte y
almacenaje de la carne.

2.3.6.2. • Legis/acion

La limitante referente a este punto, tiene que ver con la fluidez para
comercializar las carnes en los mercados internacionales, en el caso de las
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carnes ex6ticas esta principalmente relacionada con el cumplimiento de la
regulaci6n CITES para la exportaci6n de productos generados a partir de
especies silvestres protegidas.
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3. La carne de Chinchilla

Actualmente en nuestro pais no existe producci6n de carne 0 grasa de
chinchillas, si bien es sabido que existe un autoconsumo por parte de los
propios productores, no existe ningun tipo de comercio formal de carne de
chinchillas, ni en Chile ni alrededor del mundo.

La 16gica evidente de esta inexistencia de comercio de este bien es que
los productores se enfocan exclusivamente en la elaboraci6n y
comercializaci6n de pieles de chinchilla; producto que, como se coment6 con
anterioridad, es muy valorado a nivel global; por 10tanto la intenci6n de este
estudio es buscar un aumento en Ie margen obtenido por los productores de
chinchilla a raiz de la comercializaci6n de un sub-producto que seran la carne
y/o grasa.

Para comenzar ya conocemos la realidad global y particular (en nuestro
pais) de la producci6n y comercializaci6n de las carnes ex6ticas. Claramente la
carne de chinchilla pasaria a formar parte de este grupo de carnes no
tradicionales. Esta industria a nivel mundial esta aun en una etapa de
crecimiento y por tanto nuevos agentes se encuentran ingresando a formar
parte de la oferta, los margenes son altos y la demanda se esta incrementando.
Para la situaci6n particular de las carnes de chinchilla en nuestro pais, se
dificulta la mirada hacia la exportaci6n, esto debido a que al no haber una
producci6n abundante y uniforme, no sera posible ingresar a los exigentes
mercados internacionales. Si consideramos el volumen total de producci6n de
chinchillas y estimamos que la canal (el animal faenado para consumo, sin
viseras, pelos, cabeza ni patas) pesa en promedio 200gr, la producci6n lIegaria
s610a una tonelada de carne al ario, sin considerar potenciales perdidas, 10
cual es un volumen muy bajo para aspirar al mercado exterior. Debido a esto la
potencial producci6n de carne de chinchillas debera centrarse plenamente en el
mercado local en un comienzo.

Pues bien, al no existir producci6n alguna destinada a carne, se debera
tomar como proxy (es decir como variable de acercamiento 0 comparativa) la
producci6n y comercializaci6n de otras carnes de similares caracteristicas en
cuanto a mercado objetivo, canales de distribuci6n y manejo operativo entre
otras. EI primer tema a abordar sera el potencial mercado a satisfacer.

3.1. Mercado potencial para la carne de chinchillas.

Como las carnes de chinchillas se enmarcan en el conjunto de carnes
ex6ticas, el mercado potencial se debe circunscribir a un nicho especifico
caracterizado por un consumidor que busca nuevos productos, que posee los
recursos para acceder a platos mas costoso, eventualmente, tambien busca
productos funcionales (es decir aquellos que confieren propiedades beneficas
para la salud humana), entre otras caracteristicas.
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Este tipo de consumidores no es abundante en Chile, por ello la mayoria
de las carnes ex6ticas tienen como objetivo el mercado extranjero, pese a esto,
como se mencion6 anteriormente, el volumen a ofrecer no sera tan alto como
para saturar un pequeno mercado demandante. En este caso, este grupo de
compradores se concentrara concentrado en el segmento ABC1 de nuestro
pais, donde existen los recursos necesarios para experimentar con nuevos
platos, ademas un potencial consumidor seran los visitantes al pais, quienes
por su cultura se caracterizan por ser consumidores 0 estar dispuestos a
consumir carnes ex6ticas.

A raiz de esto se exploraran dos posibles puntos de venta: Restaurantes y
Hoteles, ambos orientados al sector poblacional ABC1, de modo de alcanzar al
consumidor final a traves de estos puntos de venta. Para ello se realizaran
entrevistas a los chef de dichos establecimientos, completando una encuesta
como la que se adjunta en el Anexo 1.

3.1.1.Puntos de venta: Restaurantes.

Para identificar los potenciales clientes se realiz6 una entrevista a los chef
de diversos restaurantes. Estos fueron seleccionados por la comuna de
ubicaci6n, es decir se entrevist6 a aquellos pertenecientes a las comunas de
Vitacura, Las Condes, La Reina, Lo Barnechea y Providencia, que segun un
estudio elaborado por la empresa Adimark (2004) correspond en a las comunas
con la mayor concentraci6n de poblaci6n ABC1 en el pais. Ademas se
consideraron los restaurantes de comida internacional y tambien los de comida
peruana. Estos ultimos fueron incorporados ya que en Peru es habitualla venta
de carne de Cuy (Carne de cuy, 2006), roedor similar a la chinchilla, por 10 cual
se cree a priori que el publico consumidor de cuy, sera un potencial consumidor
de chinchilla.

Para encontrar los posible restaurantes se consult6 el sitio Hoteles
Chilenos [En Linea] donde se encontraron ocho restaurantes de comida
peruana ubicados en la comuna de Providencia, uno en Lo Barnechea, uno en
La Reina y uno en Las Condes, ademas se encontraron siete en Las Condes,
catorce en providencia, siete en Vitacura y uno en Lo Barnechea. Se conform6
un total de doce restaurantes de comida peruana y veintinueve restaurantes de
comida internacional en estas comunas de interes. Este fue el universe al cual
se Ie aplic6 las encuestas.

3.1.2.Puntos de venta: Hoteles.

EI interes de entrevistar a los chef de hoteles proviene del importante
aumento de visitantes extranjeros a nuestro pais y en especial de aquellos
provenientes de paises europeos 0 desde estados unidos, lugares donde el
consumo de carnes ex6ticas es importante y que ademas son los principales
paises importadores de estos productos.
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En los ultimos arios el ingreso de extranjeros a nuestro pars ha venido en
aumento, en el ario recien pasado ingresaron a nuestro pars mas de dos
millones de turistas, provenientes de todo el mundo. La evoluci6n de ingreso de
turistas a nuestro pars se muestra en el grcifico siguiente.

Grafico 7. Numero de turistas ingresados a Chile en los ultimos arios.
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Fuente: SERNATUR (2006).

Por otro lado, cabe destacar la procedencia de estos turistas, pues mas
del 30% de las visitas son de origen Norteamericano 0 europeo, parses de
nuestro interes en cuanto a consumo de carnes ex6ticas, En el ario 2005 la
distribuci6n de los turistas lIegados a Chile fue la mostrada en el Grcifico 8.

Grafico 8. Distribuci6n de los turistas que visitaron Chile el ario 2005, segun lugar de origen.
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Ademas de este ultimo grcifico, podemos desglosar la composlclon
especffica de turistas europeos, recordando que los principales parses
importadores de carnes ex6ticas a nivel mundial son Alemania, Francia, Suiza
e Italia. Para el ario recien pasado el ingreso de turistas desde estas naciones
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fue de mas de ciento sesenta mil personas, precisamente el 45% de los turistas
europeos que visitaron Chile en dicho ario. Los turistas europeos que
ingresaron a nuestro pars, en el ario 2005, superaron las trescientos sesenta
mil personas. La distribucion de estos visitantes, segun su pars de origen, se
muestra a continuaci6n.

Grafieo 9 Distribuei6n de turistas europeos que visitaron Chile en el 2005, segun pais de origen

Finalmente, respecto al auge turrstico, cabe destacar que la mayorra de
las lIegadas de visitantes al pars se concentra en la region metropolitana, de
hecho para el ario 2005 mas del cuarenta por ciento de los visitantes Ilego a
dicha region. En el Gratico 10 se muestra la distribucion de los visitantes que
lIegaron a Chile en el ario 2005.
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Grafico 10 Distribuci6n de turistas, para el ano 2005, segun lugar de ingreso.
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Por 10 tanto, a partir de todos los antecedentes turisticos entregados, las
entrevistas y encuestas seran focalizadas en hoteles cinco estrellas de la
region metropolitana, donde obviamente el cliente es de mayor poder
adquisitivo, a su vez se hace mas probable encontrar extranjeros con una
cultura dispuesta al consumo de carnes exoticas.

Para encontrar los hoteles cinco estrellas de la region metropolitana se
visito el sitio Hoteles Chilenos [En Linea] donde se encontraron ocho hoteles en
la comuna de Las Condes, cuatro en Providencia, uno en Lo Barnechea y uno
en Vitacura. En este caso mas importante que la comuna especifica, es el nivel
del hotel, es decir por el hecho de ser 5 estrellas sera escogido por los turistas
extranjeros, por 10 tanto tambien se consideraran tres hoteles cinco estrellas de
la comuna de Santiago Centro.

EI detalle del universe de hoteles y restaurantes a entrevistar se presenta
en el Anexo 2.

EI resultado de la realizacion de las encuestas, tanto a hoteles como
restaurantes, se detalla a continuacion:

Finalmente, para completar las encuestas se lIamo a diecisiete hoteles
cinco estrellas, a doce restaurantes peruanos y a veintinueve restaurantes de
cocina internacional. De ellos cuatro hoteles no respondieron y trece
restaurantes tampoco. Algunos por mala disposicion y otro simplemente por no
poder contactarlos. Finalmente se realizaron 40 encuestas, entre hoteles cinco
estrellas y restaurantes. La distribucion de estas encuestas segun tipo de local
y comuna se muestra en la Tabla 2:

Fuente: SERNATUR (2006)

3.1.3. Resultado encuestas a chef.
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Tabla 2. Distribuci6n de las encuestas realizadas, segun tipo de local y comuna.

Comuna

Centro La Reina Las Lo Providencia Vitacura Total
Condes Barnechea aeneral

I Hotel 2 7 1 3 13
I Restaurant 1 5 2 13 6 27

40

Por otro lado, en cuanta a genero la distribucion se encontro inclinada al
lado de los chef hombres, estos fueron un 82.5% de la muestra. La distribucion
segun sexo y tipo de local se presenta en la Tabla 3:

Tabla 3. Distribuci6n porcentual de las encuestas segun tipo de local y genero.

Femenino Masculino
Hotel 23.08% 76.92%

Restaurant 14.81% 85.19%
Total general 17.50% 82.50%

La primera pregunta recopilaba informacion general del encuestado. Para
la segunda pregunta propuesta, iha trabajado alguna vez con carnes
exoticas?, en general la mayorfa de los chef 10 habfan hecho. La Tabla 4
muestra la distribucion porcentual de esta pregunta.

Tabla 4. Distribuci6n Pregunta 2.

La razon por la cual los chef no han usado carnes exoticas, es porque "no
es la linea de los locales en los que han trabajado".

La siguiente pregunta se refiere a quienes continuan trabajando con carne
exotica. La respuesta tuvo la siguiente distribucion:

Tabla 5. Distribuci6n Pregunta 3.

1 Si No l
168.57% 31.43% 1

Hotel Restaurant
Si I No Si 1 No

100.00% 1 0.00% 52.17% 1 47.83%

Como vemos en la tabla, el 68.57% de los encuestados que han trabajado
con carnes exoticas 10 continuan realizando. Los que no 10 continuan
realizando son los chef de algunos restaurantes, las causas por 10 cual no 10
hacen se deben a: "No es la linea del restaurant actuaf', "son muy caras",
"pocos proveedores y malos".
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Luego se les pregunt6 si cuentan con algun plato de carne ex6tica en el
local al cual les Ilamamos (pregunta 4). EI 65.71% de los chef que han
trabajado con carnes ex6ticas las tienen en la carta de su local actual
(cualquiera de elias: ciervo, jabalf, avestruz, etc). Por otro lado, del total de
encuestados, s610 el 57.5% tiene platos de carnes ex6ticas en su local.

La pregunta siguiente buscaba saber si aquellos que no tienen platos de
carnes ex6ticas estarian dispuestos a incorporarlos y aquellos que ya las tienen
a incluir un nuevo plato. EI resultado de esta pregunta indica que un 75% de los
encuestados estaria dispuesto a incluir otro (0 un nuevo) plato de carne ex6tica
en su local. Entre los argumentos de por que no incorporar un nuevo plato se
repite el tema de la linea del local y ademas destacan: "en Chile la calidad es
mala", "es dificil introducirlas".

La pregunta 6 solicitaba entregar requerimientos de calidad asociados a
un nuevo producto, para poder introducirlo en su carta. Las respuestas y su
representaci6n porcentual sobre el total de individuos que respondieron la
pregunta (3~} se presentan en el siguiente grafico:

Grafico 11. Pregunta 6. Requerimientos de calidad.
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La respuesta mas mencionada por quienes respondieron esta pregunta
fue que el producto debia tener un bajo contenido graso, tambien se mencion6
en alta frecuencia los temas relacionados con certificaciones sanitarias del
producto y que este sea de optima calidad. Cabe destacar

La pregunta 7 fue contestada por 35 chef y respectaba a los
requerimientos de entrega 0 despacho que solicitarian a un nuevo proveedor
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de carnes ex6ticas. La frecuencia de respuesta y el porcentaje que estas
ocupan en el total de respuestas se puede apreciar en el Grafico 12:

Gratico 12. Pregunta 7. Requerimientos de entrega.
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La respuesta mas mencionada fue el requisito de trabajar a 24hr para
entrega, Ie siguen en importancia la continuidad a 10 largo del ario, es decir que
no sean solo entregas esporadicas, y otros locales estan dispuestos a trabajar
con entrega a 48hr.

En la pregunta 8 se consult6 por los requerimientos que tendrfan sobre el
nuevo producto. La respuesta que mas se repetfa dentro de los encuestados
fue el uso de sellado al vacio y de preferencia fresco. La grafica asociada a
esta pregunta, que respondieron 35 chef, se muestra en el Grafico 13.

Luego se les explic6 a los entrevistados que el estudio esta enfocado
especfficamente en la carne de chinchilla. A partir de esto se les realiz6 la
pregunta 9, en la cual se buscaba saber cuales sedan los requerimientos
mfnimos para incorporar esta nueva carne en la carta de su local. Claramente
una muestra es necesaria para todos los que respondieron esta pregunta (36
chef), un alto porcentaje considera importante el contar con la composicion
quimica del producto y sus beneficios para la sa Iud. La distribuci6n porcentual
de las repuestas a esta pregunta se muestra en el Grafico 14. Existfa la
posibilidad de mencionar otros aspectos que los entrevistados consideraban
necesarios para incorporar esta nueva carne en su carta, entre ellos destacan:
"probar la carne", "composicion organoleptica", "fichas tecnicas", "habitat,
alimentacion y crianza del anima!'.
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Gratico 13. Pregunta 8. Requerimientos del producto.
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Gratico 14. Pregunta 9. Para incorporar en la carta.
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La pregunta 10 tenia relaci6n con la aceptaci6n por parte del consumidor
final para esta carne. En general los chef se mostraron reacios a dar una
respuesta certera en esta pregunta, por el hecho de no haber probado la carne
de chinchilla, pese a ello la pregunta tuvo respuesta por partes de 32 chef, la
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opinion de ellos se encontraba inclinada hacia una baja aceptacion por parte de
los clientes en un comienzo. Algunos de ellos comentaban que la aceptacion
dependerfa de las recetas usadas, del manejo de marketing y de la
presentacion del producto. La distribucion porcentual de las respuestas se
puede apreciar a continuacion.

Tabla 6. Pregunta 10. Aceptacion par parte de los clientes de su local.

Cabe comentar que esta pregunta claramente es muy incierta, ya que al
no conocer el producto los chef no pueden estimar con certeza. Otra
consideracion importante es que esta pegunta estaba enfocada a la aceptacion
de los clientes en su local yen algunos casos los locales no vendfan platos de
carnes exoticas, 0 mas bien su linea iba en otro sentido.

La pregunta 11 solo fue contestada por 17 chef, en ella se preguntaba por
el monto que pagarfan por la carne de chinchilla y si este es similar, menor 0
mayor que el de otras carnes exoticas. La mayorfa de los que respondieron
afirmaron que pagarfan un monto similar al de las otras carnes exoticas.

Tabla 7. Pregunta 11. Manto a pagar en comparacion a otras carnes exoticas.

Similar 64.71 %
Menor 29.41 %
Mayor 5.88%

EI argumento mas frecuente para no contestar la pregunta 11 ni las
siguientes, es el desconocimiento acerca de la carne, no haberla probado. Es
por esto que la pregunta 12 fue contestada solo por 14 chef. En esta pregunta
se busca saber cual serfa el monto pagado por un kilo de carne de chinchilla. EI
Grafico 15 muestra la distribucion porcentual segun el rango a pagar por kilo de
chinchilla. La mayorfa de los chef pagarfan entre cinco mil y seis mil pesos por
un kilo de carne de chinchilla.

En el Grc3.fico16 se aprecia la distribucion de la pregunta 13, la cual fue
contestada solo por 11 chef y buscaba saber cuanto cobrarfan por un plato de
chinchilla en su local. La distribucion del monto cobrado por plato de carne de
chinchilla es muy homogenea, no existe una cifra 0 rango que presente una
clara superioridad por sobre el resto. En general los chef en sus locales
cobrarfan desde $4500 por plato hasta $11000, solo un local cobrarfa $13000
por plato.
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100.00%

Grafico 15. Pregunta 12. Cuanto pagarfa por kilo de carne de chinchilla.

53.85%

Grafico 16. Pregunta 13. Cuanto cobrarfa por un plato de carne de chinchilla.

100.00% //

Finalmente se les pregunt6 a los chef cual creerian que seria la
frecuencia y volumenes de compra para este nuevo producto. Nuevamente
hubo un bajo nivel de repuesta para esta pregunta, ya que se desconoce el
producto y no es facil saber a priori el nivel de demanda de un producto de
estas caracteristicas. S610 19 chef respondieron esta pregunta, la frecuencia
mas comun es la de tipo semanal. La distribuci6n de esta pregunta se puede
apreciar en la Tabla 8.

4-5 105-6 8

Miles de pesos por Kilo

27.27% 27.27%

4.5 - 6 7 - 7.9 10 - 11 138-9

Miles de pesos por plato
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Tabla 8. Pregunta 14. Frecuencia y volumen que requeriria.

Mensual 15.79%
Semanal 78.95%

Diaria 5.26%

0-5 Kg 54.55%
6 - 10 Kg 27.27%
15 - 20 Ka 18.18%

Los rangos entregados para los volumenes y los porcentajes que ahi se
aprecian, corresponden al nivel de pedido de aquellos que presentan una
frecuencia semanal (Ia mayorfa de las respuestas). Par 10tanto, se puede decir
que la mayorfa de los pedidos sedan semanales y del orden de los 5 kilos de
carne de chinchilla.

Con esta pregunta se finaliza la encuesta. Luego de haber realizado las
entrevistas a todos los chef se les consulto si estarian dispuestos a participar
de un focus group en el cual podrian degustar la carne de chinchilla. Los
detalles de este evento y sus resultados se presentan en la siguiente seccion.

3.1.4. Realizaci6n de focus group y resultados.

EI evento focus group fue lIevado a cabo en el Hotel Plaza San Francisco
en Santiago. AI evento fueron invitados los chef: Guillermo Rodriguez (Hotel
Plaza San Francisco), Juan Meza (Hotel Crowne Plaza), Juan Carlos Bozo
(Hotel Valle Nevado) , Jorge Claro (Hotel Galedas) y Cristian Correa (Agua
Restaurant), ademas participaron Gonzalo Lara, del Instituto de la chinchilla, y
Manuel Madrid, Gerente del Comite Agrogastronomico. Entidad que vincula la
gastronomia a los agricultores, este organismo tendra su lanzamiento oficial el
proximo 9 de Septiembre.

Con la presencia de los cinco chef, Manuel Madrid y el equipo
organizador de la Universidad Catolica se lIevo acabo el evento. Para
comenzar se realizo un breve presentacion en la cual se daba un vistazo
general al proyecto en curso, de modo que los invitados se contextualizaran.
Mientras transcurria la presentacion se degustaron canapes, algunos de ellos
con carne de chinchilla: en escabeche y marinada. Luego se procedi6 a la
degustacion de los platos de carne de chinchilla, estos fueron: Estofado de
mus/os de chinchilla a la cacero/a con hierbas, Medallones de chinchilla
rellenos con champinones y Chinchilla arvejada. Fotos de los platos se pueden
apreciar en el Anexo 3. A la par de la degustacion los invitados iban dando sus
impresiones, todo fue registrado en formato de video. Finalmente se procedi6 a
encuestar a los invitados, la encuesta se puede apreciar en el Anexo 4. EI
resultado de la encuesta del focus se presenta a continuaci6n:

Para cada pregunta se daran a conocer las respuestas sugeridas por los
invitados. La pregunta 1 rescataba la informaci6n personal del invitado
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(nombre, Hotel 0 Restaurant, Teletono y correo electr6nico). La siguiente
pregunta ahonda en la impresi6n ace rca de las caracteristicas de la carne:

Impresi6n visual: Buena, carne roja y tierna, algo pequeFJa (sugiere
formato picadillo y coctel), limpia.

Textura: Buena, piernas tiernas, paletas fibrosas, blanda, un poco duras
sus patas.

Sabor: Bueno, muy parecido a la codorniz, se potencia con el sabor de su
carcaza, agradable, fino, delicado, suave, ciertas notas de gracitud agradables.

Aroma: Bueno, salvaje, agradable al paladar, un aroma muy
caracteristico.

Contenido graso: Ideal para los tiempos contemporaneos, bajo en grasa
(por ello su debil sab~r, que es potenciado por los huesos), liviano.

Alguna otra caracteristica relevante: Fuera de 10 novedoso un
excelente nuevo producto, al ser un producto nuevo es muy bueno para tenerlo
en la carta.

La pregunta 3 buscaba ver si este producto era relacionado con alguna
otra carne, las impresiones fueron: Conejo (por el sabor algo salvaje), perdiz,
codorniz (por su sabor y distintas texturas), rana.

La pregunta 4 fue l,cual de las preparaciones Ie gust6 mas?, incluidos los
canapes. Tres de los invitados mencionaron la Chinchilla escabechada,
porque: tenia mas carne y mas sab~r, esta preparacion realza el sab~r de la
carne. Tres invitados mencionaron el muslo de chinchilla (estofado a la
cacerola), la raz6n de la elecci6n: carne mas tierna y de sabor con caracter la
preparacion realza el sab~r, por presentacion y cantidad de carne. Finalmente
un invitado mencion6 los medal/ones reI/enos con champiflon, pero no dio
argumento del por que de la elecci6n y otro invitado dijo que todas las
preparaciones son factibles.

Luego, en la pregunta 5, se les pidi6 que mencionaran una preparaci6n
distinta a las probadas, que ellos realizarian. Un chef mencion6 una
preparaci6n en guiso y tambien confitada. Uno de ellos recalc6 las
preparaciones en escabeche, estofadas y salteadas. Otro mencion6 el plato
"Relleno con frutos del bosque", con una buena reducci6n de sus huesos
(sabor), utilizando como ingredientes: muslo y huesos con carne para fondo, la
preparaci6n serra un rollito con salsas agridulces, pimienta, etc. Para probar
otros aromas de sabores. Otra preparaci6n mencionada fue "Roulade de
chinchilla con pistachos y espinaca", usando lome de chinchilla, crema de soya,
sal, pimienta, clara de huevo, nuez moscada y crema de lentejas, se prepara a
media llama. Escogi6 esta forma de preparaci6n por 10 novedoso y el nombre
de chinchilla es atractivo para unas cartas. Dos invitados no respondieron la
pregunta.

La pregunta 6 consultaba directamente si el encuestado compraria esta
carne para su local. Todos respondieron en forma positiva esta respuesta, el
principal argumento es "porque es novedoso", ademas "porque es chilena".

La pregunta 7 5e referia a las exigencias que requeririan en cuanto a:
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Calidad: Muy bien faenada, mayor tamano y estandarizaci6n de esta.
Cantidad: Dar a conocer fa capacidad de producci6n y asi mantener ef

stock, veinte kifos por semana.
Entrega: fnmediata, en effocaf.
Formato: Sella do af vacio, muslos, muslos y huesos, cajas de veinte

kifos.
Informacion: Rotulaci6n, gramaje, trazabifidad.

La pregunta 8 estimaba la aceptacion par parte de los clientes, tres de los
entrevistados consideraron una aceptacion de nivel medio, dos consideraron
que la aceptaci6n sera alta y uno sugiri6 que "hay que probar". Se coment6 que
hay que trabajar en fa introducci6n de este producto.

La pregunta siguiente consulto acerca del nombre chinchilla, ~este
perjudica la aceptacion por parte de los clientes? Tres entrevistados
consideraron que no perjudica su aceptacion, pero dos consideraron que si
perjudica la aceptacion, las razones fueron: ser un animalito muy querido y no
es un nombre "amigabfe" que invite a comerfo. Ambos consideraban que
cambiar el nombre comercial mejorarfa la aceptacion.

La pregunta 10 se referfa a la disposicion de contar con la carne de
chinchilla solo en algunos meses del ano (oferta estacional). Todos los
entrevistados estarian dispuestos, entre sus comentarios mencionaron. "para
poder mantener un pubfico cautivo", "como producto chifena", "seria novedoso
e in teresan te" .

Finalmente las preguntas 11 y 12 se referfan a cuanto pagarfan por un
kilo de carne de chinchilla y cuanto cobrarfan por un plato de esta. Solo tres de
los entrevistados respondieron estas preguntas. Ellos pagarfan $3800, $4000 y
$2800 por kilo y cobrarfan $5000, $6000 y $6500 pesos par plato,
respectivamente.

Ademas cabe destacar comentarios rescatados en la realizacion del
mismo focus, entre ellos destacaron:

En fa previa, antes de fa presentaci6n:

Cristian Correa: "...por eso hay que romper paradigmas, hay que romper
afgunas cosas, porque "chinchilla" ef nombre, es como poco comercial ... y la
venta est{J en como romper ese paradigma ... "

Oespues de fa presentaci6n:

Guillermo Rodriguez: "... y nos dio fa impresi6n de que era un conejo
chico, esa fue fa primera impresi6n de ver la chinchilla ... tiene un ofor herbivoro,
o sea uno tiene que desaguarfo para cocinarfo ... "

En fa dequstaci6n:

Cristian Correa: "... fo que primero sugiere es como un plato de
picadillo ... "
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Jorge Caro: " yo 10haria, ese es el desafio, no Ie podemos cambiar el
nombre a las cosas "

Juan Meza: " este animalito es muy querido, la chinchilla ... "
Manuel Madrid: "... el nombre me cuesta, pero yo cree que es por

desconocimiento ... "

En general el ejercicio de realizacion del focus group fue una instancia en
la cual se pudo constatar que la carne de chinchilla tiene un potencial de
aceptacion por pare del cliente final, esto se desprende de las declaraciones de
los chef asistentes, quienes destacaron las buenas caracteristicas del producto:
su sab~r, aroma, textura. Par otro lado, las limitantes, 0 principales inquietudes
y temores ante esta nueva propuestas, mencionadas por los invitados se
refieren a temas de gestion y manejo adecuado por parte de los proveedares,
en este caso los criaderos de chinchilla, al requerir una entrega oportuna y en
las cantidades adecuadas, mantener la calidad (caracteristicas organolepticas
de la carne). Tambien, en la misma linea de la gestion, es necesario desarrollar
una estrategia de marketing adecuada para introducir el producto al
consumidor final, definir el nombre a usar, mencionar 0 no sus caracteristicas
de habitat y origen, etc.

En conclusion tanto de la encuesta general y del focus group realizado, se
percibe una buena aceptacion por parte de los clientes a esta nueva carne,
inclusive sin haberla probado. No ocurre esto al momenta de definir precios y
volumenes a tranzar, pues en este caso el probar la carne les indica mas si es
factible 0 no comercializarla a cierto precio y en determinadas cantidades.
Existe la intencion de probar esta carne y de incorporarla en las cartas, pero
tambien se debe explorar al consumidor final, esta la disposicion clara a
experimentar con el producto, pero no a usarlo de modo definitivo sin conocer
la reaccion por parte del consumidor final. Entonces se hace necesaria una
siguiente etapa con una aproximacion mas cercana al consumidor final, una
suerte de degustacion en el salon por parte de los clientes en los diferentes
Restaurantes y Hoteles.
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3.2. Canales de distribucion para la carne de chinchillas.

En general la distribuci6n de los productos carnicos en la agricultura el
productor vende sus ani males en una feria 0 se entregan al matadero, de este
pasan al mayorista, luego al minorista (carniceria generalmente) y finalmente al
consumidor final. Esta es la tipica cadena de comercializaci6n agricola, donde
cada intermediario debe obtener un margen por su operaci6n, pero no es la
Lmica alternativa, en general se distinguen cuatro tipos de cadenas de
comercializaci6n, estas son:

Figura1 Alternativasde canalesde comercializaci6nen agricultura.

Productor 1-1-------------------- ..1Consurnidor

Productor H AC~~::ldor ••I Consurnidor

Acopiador
ruralProductor Minorista Consurnidor

Productor Acopiador
rural

Mayorista/
Procesador Minorista Consurnidor

Fuente: Martinez (2005)

Como se mencion6 anteriormente, el caso general de las cadenas de
comercializaci6n de carnes en nuestro pais corresponde a la mas compleja de
las mostradas en la Figura 1. Esta cadena, en la que mas margen es Ilevado
por el conjunto de agentes, es representada en el grafico siguiente:

Grafico17 Representaci6ngraficade unacadenade comercializaci6nde 5 agentes.

PM

ajerta derivada minorism

PA

ajerta derivada procesador
Pre cia

ajerta derivada mayorista

ajerta primaria

PP

PY
De mandaprimaria

Demanda derivada minorista

Demanda derivada mayorista

Demanda derivada mayorista

Q
Fuente: Martinez (2005)

Cantidad
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Donde:

Precio pagado por los consumidores a los minoristas (carnicerfas): Se obtiene de la
PM intersecci6n de la demanda primaria (generada por los consumidores) y la oferta de

los minoristas 0 carnicerfas, la cual corresponde a una oferta derivada.
Precio pagado por las carnicerfas a los mataderos:

PP Se obtiene de la intersecci6n de la demanda derivada de los minoristas y la oferta
derivada de las ferias.
Precio pagado por los mataderos a las ferias:

PY Se obtiene de la intersecci6n de la demanda derivada de los mataderos y la oferta
derivada de las ferias.
Precio pagado por las ferias a los productores ganaderos:

PA Se obtiene de la intersecci6n de la demanda derivada de las ferias y la oferta
primaria proveniente de los productores ganaderos.

Los conceptos de oferta y demanda deriva, considerando una cadena mas
simple, son definidos por Martinez (2005) como:

a) Demanda primaria: Corresponde a la demanda del consumidor, ya que el
consumidor final es el que determina la forma y posici6n de esta funci6n. La
demanda realizada por el consumidor es una funci6n que incluye todos los
componentes del producto final.

b) Demanda derivada: Se refiere a la demanda que enfrenta el agricultor a
nivel del predio. En este caso, la demanda derivada representa la demanda
por el componente agricola del producto final. Esta demanda es generada
por el intermediario que compra los productos agricolas a nivel del predio.
Este comprador 0 demandante podria ser un minorista, un mayorista 0 un
procesador, dependiendo del tipo de canal de comercializaci6n.

c) Oferta primaria: Es la oferta del productor a nivel del predio.

d) Oferta derivada: Es la funci6n de oferta final por el bien. Esta se obtiene
agregandole a la oferta primaria el margen de comercializaci6n de todos los
agentes involucrados en el proceso de comercializaci6n. La oferta derivada
final es la que enfrenta el consumidor final del bien, perc tambien pueden
existir ofertas derivadas a nivel de mayoristas 0 procesadores.

Graticamente, como se aprecia en el Gratico 18, el margen de
comercializaci6n corresponde a la distancia vertical entre el precio a nivel
minorista (que se determina con la intersecci6n de las funciones de demanda
primaria y oferta derivada) y el precio recibido por el productor (que se obtiene
con la intersecci6n de las funciones de demanda derivada y oferta primaria).
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Grafico18 Margendecomercializaci6n

O/erla derivada

O/erla primaria

Demanda primaria

Demanda derivada

Q Cantidad

Fuente: Martinez (2005)

EI efecto de mejorar la eficiencia en el margen de comercializaci6n
(ejemplo: bajar los costos de transporte) se puede representar graticamente. La
oferta derivada se desplaza a la derecha y la demanda derivada a la izquierda.
Es decir, la soluci6n se acerca al punto C. Este punto representa el precio
te6rico en el cual no hay margen de comercializaci6n. Esta situaci6n se
produce, dado que la demanda derivada coincide con la demanda primaria y la
oferta derivada con la oferta primaria.

Claramente, al usar una cadena con mas agentes, el margen de cada uno
de ellos es menor, por 10 tanto es mas conveniente para el productor
comercializar completamente el bien, sin el uso de intermediarios. Esta
situaci6n no es siempre factible ya que la realizaci6n en las diferentes labores
(faenado, transporte, marketing, establecimiento de locales de venta, etc.)
puede ser compleja, es por esto que surgen intermediarios.

En general en las carnes ex6ticas la comercializaci6n es similar a la de las
carnes tradicionales, el productor satisface a un mayorista, este al minorista y
desde este ultimo el producto pasa al consumidor final. A modo de ejemplo se
puede esquematizar la cadena de comercializaci6n de la carne de avestruz en
Italia. En este caso no s610se considera la carne, si no tambiem otros productos
derivados del avestruz (uso de plumas, urias, etc.). Es as! como se distinguen
dos canales principales, uno local y otro de importaci6n, luego ambos se
combinan para la obtenci6n del producto (carnico 0 de otro tipo), pasa al
mayorista y luego al minorista, a partir de este ultimo el producto esta a
disposici6n del consumidor final.
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Figura2 Comercializaciondel avestruzen Italia:

CRIADEROS

1
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1
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DE CUERO Y PUTht.o\S

1
---+ RESTAURANTES DETALLISTA
---+ SIJPER1-1ERCADOS

___,.. FABRlCAS DE TRANSFORMACION

Fuente: Prochile (2002)

Cabe destacar que en Italia la comercializaci6n de carne fresca faena de
avestruz se concentra en una 60% en Restaurantes, 20% en supermercados y
finalmente el 20% restante se comercializa en Fabricas de Transformaci6n
(Prochile, 2002).

Ahora bien, para un producto nuevo, como la carne de chinchilla, que no
tiene ninguna cadena establecida, es mas factible y conveniente escoger una
cadena corta. De este modo el margen para el productor es mas am plio, pero a
su vez debe preocuparse de hacer lIegar el producto final al consumidor. Pese
a esto se sugiere manejar la cadena en conjunto por parte del grupo de
productores, ya que al ser un producto pequeno y con bajos volumenes, no es
necesario que cada productor comercialice en forma individual su carne, es
mucho mas eficiente la agrupaci6n para la comercializaci6n.
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4. Conclusiones.

En Chile la comercializacion de carnes exoticas es aun de bajo volumen,
de hecho las exportaciones de este tipo han ido disminuyendo en proporcion al
total de las carnes en los ultimos arios.

La carne de chinchilla formaria parte de las carnes exoticas
comercializadas en nuestro pais, pero debido al bajo volumen de produccion
esperado no se apuntaria a un mercado extranjero, si no que simplemente a
satisfacer a un cliente exigente e innovador en nuestro pais. Este cliente posee
poder adquisitivo y esta dispuesto a probar nuevos platos. La oferta sera dada
a conocer en Hoteles y Restaurante de primer nivel; Hoteles cinco estrellas y
Restaurtantes en comunas de alta concentracion de clientes del estrato ABC1.

Para estimar el mercado potencial se realize una encuesta telefonica a
diferentes chef, tanto de Hoteles cinco estrellas como a los chef de
Restaurantes de cocina internacional y peruana ubicados en Vitacura, Las
Condes, Lo Barnechea y Providencia. AI analizar estas encuestas se constato
que en estos locales existe oferta de carnes exoticas y en los que no las
ofrecen un alto porcentaje estaria dispuesto a hacerlo. Tambien se supo de los
requerimientos a satisfacer para poder trabajar en un futuro con este tipo de
locales, entre ellos destacan: el tener plazos de entrega cortos, manejar un
stock adecuado del producto, mantener la calidad del producto a 10 largo del
ario, cumplir con las normativas legales y sanitarias, entre otros. Respecto a las
preguntas de montos por pagar y volumenes a transar, no se conto con
muchas respuestas, ya que en la mayoria de los casos los chef estimaban que
es necesario probar el producto y conocerlo con mas detalle para estimar
precio y volumenes.

A su vez, para estimar el mercado, se realizo un focus goup en el cual se
invito a algunos chef previamente entrevistados en la encuesta, para que
degustaran la carne de chinchillas en platos elaborados por el chef del Hotel
Plaza San Francisco: Guillermo Rodriguez. En este focus se comprobo que la
carne de chinchilla puede ser preparada logrando platos de buena aceptacion
organoleptica. En general la mayorfa de los comentarios de los invitados sobre
el producto fueron positivos, 10 que esta por concretar es el tema del manejo
del producto, para que Ilegue en buena condicion y momenta al chef, y una
estrategia de marketing adecuada para la introduccion del producto al mercado
y su Ilegada al cliente final.

Se deben desarrollar mas estudios para esclarecer ciertos temas que
aparecen de la realizacion de este estudio. Por ejemplo se hace necesario
estudiar la cadena de frio para el producto y su duracion post faenamiento. Se
debe definir como faenar el producto, en cuanto a realizar un faenamiento en
conjunto por parte de todos los criaderos 0 hacerlo en forma separada, etc.
Dtro aspecto es desarrollar un plan de trabajo en conjunto con los chef de
diversos locales para estimar in-situ la aceptacion del cliente final.
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6. ANEXOS

6.1. Anexo 1. Encuesta para chef.

1.- Identificaci6n del Encuestado:
Nombre del encuestado: Raz6n Social Empresa:

Carqo:
Telefono: I Fax: I Email:
Direcci6n:

Comuna:

Fecha: / /2006. Sexo:

2.- .Ha trabajado alguna vez con carnes ex6ticas? E': avestruz 'aba/f [ana

1. Sf
2.No

~PorqueNO? _

3.- ~Continua trabajando con carnes ex6ticas?
() 1. Sf
() 2. No

~PorqueNO? _

4.- En su carta de platos, ~Incluye platos de carnes ex6ticas?
() 1. Sf
() 2. No
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5.- ~Esta dispuesto a considerar / aumentar la oferta de platos de carnes
exoticas en su local?

() 1. Si
() 2. No

~PorqueNO? _

6.- ~Cuales serfan las exigencias mfnimas de calidad que Ud. requerirfa del
nuevo producto?

7.- ~Cuales serfan las exigencias mfnimas de entrega (despacho) que Ud.
requerirfa del nuevo producto?

8.- ~Cuales serfan las exigencias mfnimas de presentacion que Ud. requerirfa
de nuevo producto?
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Para el caso de la carne de chinchilla:

9.- Para incorporar la carne de Chinchilla en su carta, necesitaria:

1. () Una Muestra del producto
2. () Recetas del producto
3. () Composici6n del producto y beneficios para la salud
4. () Capacitaci6n de preparaci6n y manejo
5. () Otro ---------------------------------------------

para esta carne?

11.- EI monte que pagaria por un kilo de carne de chinchilla es:
1. () Mayor
2. () Menor
3. () Similar

AI de otras carnes ex6ticas?

12.- l.Cucinto pagaria por un kilo de carne de chinchilla?

13.- l.Cucinto cobraria por un plato de carne de chinchilla?

$
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14.- ~Con que frecuencia y en que volumen "~~
chinchillas?

1. () Trimestral
2. () Mensual
3. () Semanal
4. () Diaria

1. Kilos------

15.- ~Estarla dispuesto(a) a participar en un focus group para degustar la carne
de chinchillas?

() 1. Sf
() 2. No
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6.2. Anexo 2. Restaurantes y Hoteles a visitar.

HOTELES 5 ESTRELLAS

Nombre Comuna Direcci6n Telefono

1 Boulevard Suites Boutiaue Hotel Las Condes Avenida Kennedv 5749 Diso 26 al 40 2 - 4215000

2 Hotel Kennedy Vitacura Avenida Dresidente Kennedy 4570 2 - 2908100

3 Hotel Neruda Providencia Avenida Pedro de Valdivia 164 2 - 6790700

4 Hotel Crowne Plaza Santiaao Centro Alameda Bernardo O'hiaains 136 2 - 6381042

5 Hotel Galerias Centro San Antonio 65 2 - 3611911

6 Hotel Plaza San Francisco Centro Alameda Bernardo O'Hiaains 816 2 - 6393832

7 San Cristobal Tower Providencia Josefina Edwards de Ferrari 0100 2 - 7071000

8 Hotel Santiaao Park Plaza Providencia Avenida Ricardo Lvon 207 2 - 3724000

9 Sheraton Santiaao Hotel Providencia Avenida Santa Maria 1742 2 - 2335000

10 Hotel Grand HYatt Santiaao Las Condes Avenida Kennedy 4601 2 - 9501234

11 Hotel Intercontinental Las Condes Avenida Vitacura 2885 2 - 3942000

12 Hotel Reaal Pacific Las Condes Avenida ADoauindo 5680 2 - 3776000

13 Plaza EI Bosaue Park Suites Las Condes Ebro 2828 2 - 4981800

14 Radisson Plaza Santiaao Hotel Las Condes Avenida Vltacura 2610 2 - 2036000

15 Hotel Valle Nevado Lo Barnechea Valle Nevado sIn 2 - 6980103

16 Hotel Santiaao Marriott Las Condes Avenida Presidente Kennedy 5741 2 - 4262000

17 The Ritz Carlton SantiaQo Las Condes EI Alcalde 15 2 - 4708500

RESTAURANTES

Cocina Peruana

Nombre Comuna Direcci6n Teletono

1 EI Chalan Providencia Avenida Manuel Montt 1616 2 - 2040989
2 Costanazca La Reina Avenida Princioe de Gales 6777 2 - 2772184
3 EI Otro Sitio Vitacura Monseiior Escriva de Balaauer 6400 L 2 2 - 2180105
4 EI Vaaon de Cocoa Lo Barnechea EI Rodeo 12850 2 - 2164833

5 Alto Peru Providencia Seminario 36 2 - 2230173

6 Astrid y Gast6n Providencia Antonio Bellet 201 2 - 6509125

7 Barandarian Providencia Manuel Montt 315 2 - 2366854
8 La Baranda Providencia Bellavista 0852 2 - 7323455
9 Macchu Picchu Providencia Avenida Francisco Bilbao 1256 2 - 2252127
10 Mare Nostrum Providencia La Conceoci6n 281 2 - 2515691
11 Puerto Peru Providencia Avenida Condell 1298 2 - 3639886
12 Puerto Pirata Providencia Roman Diaz 55 2 - 4941631

46



••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••

Cocina Internacional

Nombre Comuna Direcci6n Telefono

1 De Canoreio a Coneio Providencia Avenida Italia 805 2 - 6344041

2 Ponle Cacao Providencia Avenida Francisco Bilbao 505 2 - 2746282

3 Alma Restaurant Vitacura EI Coihue 3886 2 - 4182413

4 Balihai Las Condes Avenida Crist6bal Col6n 5146 2 - 2288273

5 Capital Federal Las Condes Avenida EI Bosque Norte 083 2 - 2321913

6 Cavala Retaurante Las Condes Avenida las Condes 9177 2 - 2433079

7 EI Moro Restaurant Las Condes Callao 3123 2 - 3705700

8 Geraldine Restaurant Las Condes Juan XXIII 6120 2 - 2191437

9 Hereford Grill Las Condes EI Bosque Norte 0355 2 - 2330339

10 Raul Correa v Familia Las Condes Avenida Las Condes 10480 2 - 2434747

11 Los Gordos Lo Barnechea Camino EI Baio 17650 2 - 3215525

12 Buaanvilia Providencia Santa MaQdalena 111 2 - 7500300

13 Giratorio Restaurant Providencia Avenida 11 de Septiembre 2250 piso 16b 2 - 2321827

14 Carrousel Providencia Los Conauistadores 1972 2 - 2321728

15 EI PerseQuidor Providencia Antonia L6pez de Bello 0126 2 - 7776763

16 Milod6n Providencia DardiQnac 014 2-7374125

17 Meridiano Providencia Dardianac 0185 2 - 7380006

18 Mufieca Brava Providencia Mallinkrodt 170 2 - 7321338

19 NH SantiaQo Providencia Avenida Condell 40 2 - 3417575

20 Osadia Providencia Avenida Tobalaba 477 2 - 2314738

21 Ozono Providencia Santa Beatriz 83 2 - 2640361

22 Scena Providencia Avenida Italia 838 2 - 2472562

23 Sibaritas Providencia Malinkrodt 183 2 - 7771470

24 Emilio Vitacura Monsefior Escriva de BalaQuer 6400 2 - 3556900

25 Makandal Vitacura Avenida Vitacura 4111 2 - 2075483

26 Europeo Vitacura Avenida Alonso de C6rdova 2417 2 - 2083603

27 La Sal Vitacura Avenida Vitacura 2911 2 - 2336312

28 Sibaritas Vitacura Monsefior Escriva de Balaauer 6400 L 9 2 - 2180127

29 Aaua Vitacura Avenida Nueva Costanera 3467 2 - 3741540
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6.3. Anexo 3. Platos a degustar en Focus Group.

6.3.1. Muslos de chinchilla, estofados a la cacerola con un
pure de garbanzo y salsa de hierbas.

6.3.2. Medall6n de chinchillas relleno con champinones.

48



••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••

6.3.3.Chinchilla estofada a la cacerola con arroz al cilantro

49



••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••

6.4. Anexo 4. Encuesta focus group.

1.- Identificacion del Encuestado:

Nombre: _

Hotel/Restaurant: _

Teletono:

Mail:--------------------------

2.- Comentenos su impresion ace rca de las caracterfsticas de esta carne:

Impresion visual: _

Textura: -------------------------

Sabor: --------------------------

Aroma:"--------------------------

Contenido Graso: ----------------------

Alguna otra caracterfstica relevante, l.cual? _

3.- l.Con que carne la relaciona? l.Por que?
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4.- ~Cual de las preparaciones Ie gust6 mas?

() 1. Chinchilla marinada
() 2. Chinchilla escabechada
() 3. Muslo de chinchilla
() 4. Estofado a la cacerola con hierbas
() 5. Medallones de chinchilla relleno con champinones
() 6. Chinchilla arvejada

~Porque? _

5.- ~Que tipo de preparaci6n, distinta a las probadas, elaboraria Ud?

Indique su preparaci6n:
Tipo: _

Ingredientes:-------------------------------------------

Forma: -----------------------------------------------

~Por que esta elecci6n? _

6.- ~Ud incorporarfa esta carne en la carta de su local?
() 1. Si
() 2. No

~Porque? _
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7.- Cuales serian las exigencias mfnimas que Ud. requerirfa de esta carne en

cuanto a:

Calidad: _

Cantidad:-------------------------

Entrega: _

Formato:--------------------------

Informacion (rotulacion, gramaje, etc.): _

8.- l,Cual cree que sera la aceptacion de sus clientes para esta carne?
() 1. Alta
() 2. Media
() 3. Baja

l,Porque? _

9.- iCree Ud que el hablar de "chinchilla" perjudica la aceptaci6n por parte de
los clientes?

() 1. Si
() 2. No

l,Porque? _

l,Cambiar el nombre comercial mejorarfa la aceptacion?

() 1. Si
() 2. No

l,Porque? ------------------------
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10.- ~Estaria dispuesto a tener la chinchilla como un plato estacional (durante
algunos meses del ario)?

() 1. Si
() 2. No

~Porque? _

11.- ~Cuanto pagaria por un kilo de carne de chinchilla?

12.- ~Cuanto cobraria por un plato de carne de chinchilla?
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