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ANTECEDENTES GENERALES

Cédigo PYT-2014-0276.

Nombre del Proyecto: Fortalecimiento de las capacidades de gestion, productivas y
comerciales de las comunidades agricolas asociadas al recurso copao, para la puesta en
valor de su identidad local mediante la insercion de productos gourmet en mercados
nichos.

Regién de Ejecucion Region de Coquimbo.

Agente Ejecutor Instituto de Investigaciones Agropecuarias INIA Centro regional
Intihuasi.

Agente(s) Asociado(s)

o Asociacién de Comunidades Agricolas de Limari
o Comité Productivo COPAO

Coordinador del Proyecto: Angélica Salvatierra Gonzalez.

Costo Total

Pesos

Programado

Real

Aporte del FIA (en pesos; porcentaje del costo total)

Pesos % del total

Programado

Real

Periodo de Ejecucion

o Programado Noviembre 2014 a Octubre de 2016.
o Real Noviembre 2014 a Diciembre de 2016.
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Il. RESUMEN EJECUTIVO

En este proyecto se desarrollaron las capacidades organizacionales de un grupo de
comuneros de Limari, ubicados en la zona de secano; que se constituyd en una cooperativa
agricola llamada Rumpacoop, quienes fueron los beneficiarnos directos recibiendo
herramientas y tecnologias al alcance de ellos, para generar la cadena de valor y explorar en
mercados gourmet ubicados en la R. M. sobre la base de un fruto nativo adaptada a
condiciones extremas de aridez y, abundante en las comunidades agricolas, cuyo valor se
restringia principalmente como alimento para animales e implementacién de cercos vivos.

La informacién técnica que valida los atributos funcionales y potencial agroalimentario del
fruto del Copao recopilada durante 10 afos, el estudio de mercado realizado en el marco de
este proyecto, las multiples actividades de difusion y de difusion comercial y, el turismo,
contribuyeron a que este fruto traspasara la barrera regional y se abrieran posibilidades de
negocio en la region Metropolitana.

La identificacion de dicho potencial de venta y el potencial de oferta de fruta fresca, asociado
a esta cooperativa permitié que los comuneros comiencen a generar un complemento a sus
ingresos con la recoleccion de esta fruta. No obstante aquello, esta cooperativa esta aun
inmadura y requiere de un apoyo fuerte en el ambito organizacional y productivo, para
consolidar un negocio a partir de la rumpa-copao.

Si bien, se estima que el potencial de mercado es aun mayor y que se dan condiciones como
(i) conocer el potencial de negocio y sus productos en mercados de nicho de la Regién
Metropolitana; (ii) tener un grupo humano emprendedor que se encuentra activado para llevar
adelante el proceso con base a un segmento de la AFC; (iii) la existencia de protocolos para
capitalizar informacion de las propiedades funcionales de sus frutos en productos bebestibles
de mayor valor agregado, es aun fragil.

Por ello se definen las siguientes brechas necesarias de cubrir

a. Capacitacion: en todo lo relacionado con el desarrollo organizacional, y
también en el ambito empresanal; esto es, para el alineamiento de
expectativas sobre el negocio, y la sintonia del lenguaje comercial a manejar.

b. Asesoria: en el ambito organizacional propiamente tal, que atienda factores
socioldgicos destinados a reforzar el grupo humano y también permita
comprender el rol y la funcién de cada uno.

c. Inversién: Recursos frescos disponibles para la inversion de una pequeria sala
de proceso, difusion y comunicacién de la existencia y el negocio de
Rumpacoop.

d. Productivo: desarrollar tecnologias de pos cosecha y de embalaje apropiado.



Ill. INFORME TECNICO (TEXTO PRINCIPAL)
1. Objetivos del Proyecto:

e Descripcion del cumplimiento de los objetivos general y especificos planteados en la
propuesta de proyecto, en funcién de los resultados e impactos obtenidos.
e Enlo posible, realizar una cuantificacion relativa del cumplimiento de los objetivos.

El objetivo general planteado en este proyecto de “Poner en valor el recurso Copao en nichos
de mercado, mediante la innovacion en productos gourmet saludables, el fortalecimiento de
capacidades de gestion productiva/comercial y, la introduccién de su oferta de valor en
circulos de influencia del consumo y puntos de venta especializados” se considera cumplido
en un 100 %, lo que se ve reflejado en el alcance de los objetivos especificos planteados.

Objetivos Especificos

Perfeccionar y transferir los protocolos de elaboracién de dos productos bebestibles
de alto valor unitario.

Se proponen y transfieren protocolos de elaboracion de 4 productos: Néctar, zumo,
mermelada y pulpa congelada. En el caso de la mermelada, de gran aceptacién en
consumidores, se elaboré con alta eficiencia en el uso de materia prima (uso total de frutos) y
de bajo contenido calérico. Tres de estos productos, mermelada, néctar y pulpa congelada
estan siendo elaborados por los miembros de la cooperativa.

Fortalecer la cadena productiva y comercial del Copao, mediante transferencia y
capacitacion para la implementacion asociativa de una red de pequefas industrias.

El fortalecimiento de las capacidades y potencialidades del grupo objetivo se centrd en los
siguientes ambitos:

Convertir en proveedores de fruta fresca para ello se realizé capacitacién en logistica de
cosecha, conservacion y distribucion de la materia prima;

Convertir en procesadores, a pequefia escala: se realizd capacitacién en congelamiento de
pulpa, procesamiento y envasado.

Gestion comercial: se produce la formalizacién en una figura legal asociativa con fines
comerciales, Cooperativa Agricola Rumpacoop.

En este proyecto se propuso que a nivel organizacional se permitiese al grupo inicial,
conformado como Comité productivo, adentrase con mayor propiedad en una actividad
productiva en tomo al copao, como una cooperativa traspasando estos beneficios a otros
comuneros interesados.

Para concretar la reduccion de brechas y/ necesidades mediante el apalancamiento en redes
de fomento existen ciertos requerimientos criticos que abordar:



En lo organizacional, resulta clave el empoderamiento de la Cooperativa respecto de ciertas
acciones productivas y comerciales necesarias para entrar en operacién y demostrar a las
fuentes de financiamiento, que existe un negocio con oportunidades de crecimiento reales.

En lo productivo, es urgente que la Cooperativa acelere la implementacion de la sala de
proceso para poder aprovechar las siguientes temporadas productivas en plenitud y planificar
la oferta y posterior cosecha de fruta disponible.

La cooperativa envia a Santiago 750 kilos para la venta, a través de Huertos de Chile.
Rumpacoop define su imagen corporativa.

Introducir la oferta de valor del Copao en circulos de influencia del consumo y puntos
de venta del mercado gourmet saludable de la Regién Metropolitana.

Se tiene un estudio de mercado donde se definen productos, precios, envases y lugares
donde hay interés enla R. M.

Se educa al consumidor y se genera un puente entre vendedores y compradores, es
importante realizar gestiones de manera de mantener ese vinculo y mejorar los aspectos que
se detecten en esta temporada para poder solucionarlos.

En lo comercial, es clave que la Cooperativa, ya con la iniciacién de actividades ante el Sl|
persista en mantener los contactos con sus compradores y, que se capacite en logistica de
proceso y de cosecha.

Se concretan 3 lugares de venta en la R. M., Cencosud Jumbo de La Dehesa, Restaurant
Hyatt de Santiago y restaurant Borago.



2. Metodologia del Proyecto:

e Descripcion de la metodologia efectivamente utilizada (aunque sea igual a la indicada
en la propuesta de proyecto original).

Objetivo 1. Perfeccionar y transferir los protocolos de elaboracion de dos productos
bebestibles de alto valor unitario. Anexo 1

Objetivo 2. Fortalecer la cadena productiva y comercial del Copao, mediante
transferencia y capacitacién para la implementacién asociativa de una red
de pequenias industrias. Anexo 2

Objetivo 3. Introducir la oferta de valor del Copao en circulos de influencia del

consumo y puntos de venta del mercado gourmet saludable de la Region
Metropolitana. Anexo 3

3. Actividades del Proyecto:

e (Carta Gantt o cuadro de las principales actividades comparativo entre la programacion
planteada en la propuesta original y la real.

No hubo mayores desfases en la realizacién de las actividades comprometidas. Menciono las
relevantes que demoraron el logro de los resultados.

Actividad Programacion Programacion real
original
Cartera de Octubre de 2015 Diciembre de 2015
productos para

estudio de
mercado

Difusion en Octubre de 2015 Enero de 2016
eventos

gastronémicos
Participacion en
feria Nam y otras

Acciones de Octubre de 2015 Marzo 2016
promocioén

Constitucion de - Agosto 2015
cooperativa

Los productos elaborados se entregan en diciembre de 2015 para la fase 2 de estudio de
mercado. El motivo del retraso fue la carencia de fruta como materia prima.

Ausencia de Rumpacoop en ferias gastronémicas de importancia nacional, sélo se logro a
nivel regional, dado que carecia de resolucion sanitaria propia e iniciacién de actividades ante
Sll.



Retraso en la constitucién de la Cooperativa Si bien se considero beneficioso, por la madurez
de grupo para decidir tipo de cooperativa, el retraso en la constitucion de la Cooperativa
impacto en la oportunidad del acceso a apalancamiento.

4. Resultados del Proyecto:

Al inicio del proyecto el comité productivo Copao, conformado por 25 personas, fue el foco de
atencioén para las actividades relacionadas con el objetivo de Fortalecer la cadena productiva
y comercial del Copao. Las capacitaciones fueron orientadas a tres aspectos organizacion,
gestién comercial y productivo.

De esto, se logré6 que el comité productivo se convirtiera en Cooperativa agricola, con 19
miembros y una directiva conformada por el presidente Don Eliecer Maluenda, comunero
agricola de Canelilla. Su nombre Rumpacoop, proviene de Rumpa, nombre como conocen al
fruto de copao. Esta cooperativa tramita su iniciacidon de actividades en Sll, elabora sus
estatutos y reglamento y la inscripcion en el Ministerio de Economia. También hacen un
comodato de un sitio, para realizar apalancamiento de recursos que le permita habilitar un
espacio propio para su trabajo.

| Mién;Bros de Cooperativa Rumpacoop

Mediante sesiones de coaching se les entregan herramientas para contribuir a su éxito y se
apoya en decisiones en el ambito organizacional, productivo y comercial. Se detectan brechas
importantes de abordar mediante apalancamiento de recursos. Esto definira el futuro de la
cooperativa, considerando que la demanda por este producto esta recién comenzando en
mercados de fuera de la region.



Govierno ge Chite

La imagen corporativa, y el folleto de presentacion se incluyen dentro de los productos
obtenidos y, la elaboracion de etiquetas con un estilo acorde al mercado donde se quiere
introducir el fruto y sus productos.

1 porcién: 1 vaso (200 mf) 1 porcion: 1 cucharada (15 g

Energia (Kcal)

Zumo de fruto de rumpa, agua, sucralosa
Fruto de rumpa, aziicar, sucralosa.




ninam
del cactus Copan

El equipo de INIA de ingenieria en alimentos, elabora una propuesta de productos
elaborados, considerando los siguientes aspectos: las caracteristicas de los frutos
(propiedades isoténicas), la relacion 1:1 de cascara pulpa y, la capacidad de los cooperados y
su entorno.

Para ello se acordd elaborar productos que mantengan las propiedades isoténicas de los
frutos y la cantidad de minerales y que en el proceso se disminuyera el desecho (cascara).
Los productos entonces se elaboraron haciendo un uso del fruto en su totalidad, eliminandose
so6lo los extremos de frutos (restos de partes florales) y, se usaron protocolos faciles de seguir
y que no requieren de equipos caros, de facil implementacion para que los cooperados
pudieran adoptarlos facilmente. La propuesta consiste en pulpa congelada, néctar, zumo y
mermelada. Esta ultima, con menos azucar que el comun de las mermeladas (informacion
nutricional), cumpliendo las RSA y con duracién sobre los 90 dias.

Informacion nutricional 100 g
Humedad (g) 67,8
Cenizas (g) 0,2
Proteinas (g) 1,0
Grasa total (g) ND (<0,05)
Hidratos de carbono (g) 27,4
Energia (Kcal) 113
Azucares totales (g) 25,4
Minerales

Sodio (mg) 15

La mermelada ha logrado tener una alta recepcién por los degustadores, distinguiéndose
entre el comun de las mermeladas. En la intencién de bajar el contenido de azucar, donde se
evaluaron 2 concentraciones, se consiguié una buena puntuacién de panel de cata.



Apariencia
general

Dulzor Sabor

Acidez Color

Textura Olor

En la propuesta original, se pensé en un jugo clarificado, lo cual se deseché dado que para
clarificar habria que buscar otras formas mas sofisticados de proceso que dificiimente serian
adoptados por el usuario objetivo y que de acuerdo a la experiencia anterior habria que
considerar solo la pulpa. El fruto y sus productos tienen versatilidad en su uso, ya sea en
reposteria como en la elaboracion de alimentos salados. Asi es que se proponen protocolos
para yogurt y para bebida isotdnica, esta ultima en fase de prototipo.

Adopcion de propuestas de productos INIA por la Coop Rumpacoop.
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INIA participé6 en 4 ferias tales como la Expo INIA 2016 en RM y en Expo Food, en
seminarios realizados en Alimentos saludables y en Expo regionales, en las cuales ha
presentado las propuestas de productos elaborados, llamando la atencién de los asistentes,
realizando una educacion al consumidor.

Se realiz6 un estudio de mercado donde se defini6 las particularidades en la regién
metropolitana, en mercados potenciales vinculados con la venta de productos gourmet. Se
definieron los productos, el posicionamiento estratégico de los frutos, precios y mercados en
la RM.

Rumpa Malia o Caja Plasticasde 15003 Dar a conocer ¢l producto por  Restaurante,
fresca 6 unidades o de 1 kilo 2000 pesos  diferentes vias: plataforma hoteles,
web, degustaciones, supermercad
promociones y publicidad os, ferias
generica fibres
Pulpa Bolsa al vacio congelada 1200 a Dar a conocer el producte por  Restaurantes,
en formato de 1 kilo. 3000 pesos  diferentes vias: plataforma hote'es,
Caja con boisitas por 500 web, degustaciones, headerasy
{fraccionado similar a gramos promociones y publicidad pastelerias
Pulpa de Limon de generica
Guayarauco, esto
permite mejor control
Jugo Botellas de plastico Bebida Dar 3 conocer el producto por
isotonico hasta 1 fitros isotonica diferentes vias: plataforma
1500 pesos  web, degustaciones,
por litro promociones y publicidad
genérica
Jugo Desde botella de 1 litro Aderezo Dar a conocer el producto por  Restaurantes,
Clarificado hasta bidones de S litros 3000 pesos  diferentes vias: plataforma hoteles,
por litro web_ degustaciones, he'adenas y
promociones y publicidad pastelerias
generica
Mermelada Frascos de vidria inferior 1000 2 Dar a conocer el producto Tiendas de
con estevia  a los 500 gramos. 2000 pesos  diferentes vias: plataforma especialidad,
ios 250 web, degustaciones, pastewerias,
gramos y promociones y publicidad
hasta 5000  genérica
pesos por
kilo

En definitiva se concluye que desde el punto de vista de priorizacién de productos para la
comercializacién, ésta se decanta, en general, hacia el producto fresco y la pulpa congelada,
que serian los productos mas demandados. No obstante, para los otros productos hay
mercado, pero es mas pequefio. En particular, el producto fresco es demandado por los chef,
ya que requieren ese estado porque prefieren extraer la pulpa para sus diferentes
preparaciones. Algo similar sucede con algunas de las empresas que venden mermeladas,
prefieren disponer del producto fresco y ellos hacer sus mermeladas.
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Se define a los restaurantes, hoteles y heladerias como los canales de distribucion y a los
supermercados para mas adelante. No obstante, en las multiples ferias y en la difusion
comercial la mermelada llama la atencién y es un producto que puede tener mas demanda de
la detectada en el estudio.

A r

Rumpa en fresco (por Puipa (Bolsas de 1 Kg. Aderezo (Envases de Mermelada {Frascosde

Kg. o unidad) o % Kg.) vidrio de 200 a 400 200 a400mi.)
ml.}

Canal de % Canal de % Canal de % Canal de %
distribucion distribucion distribucién distribucion
Tienda S38 Tienda 364 Tienda 50 Tienda <
especializada especializada especalizada especializada
Supermercado 23,0 Supermercado 36,4 Supermercado 33,3 Supermercado 333
de alta gama
Restoranes 154 Restoranes y 182 Tienda 166 Lugares 83
pequenos ¥ heladerias gourmet, turisticos,
mediancs ¥ lugares hoteles, ferias
heladerias turisticos gastronomicas

5.0 Tienda de 83

delicatesen

*Entrevistados en porcentaje.

Una vez finalizado el estudio de mercado se les hizo llegar, a Rumpacoop, un documento de
recomendaciones para enfrentar la temporada 2016

Recomendaciones de implementacién para 2016.

Con la finalidad de promocionar el Copao y que los compradores potenciales iniciales
(entrevistados) puedan darle un uso y probar sus recetas y también para retroalimentar el
canal de distribucién, se requiere enviar a la brevedad cajas de fruta a los entrevistados.
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Preparar un articulo de divulgacion masiva (revista MUNDOAGRO). Solicitar un reenvio de
informacién a la red de lo chef.

Definir al interior de la cooperativa la forma que tendran de comercializar sus productos y su
relaciéon con los socios, la cual se sugiere el maximo de transparencia en cuanto a precios
pagados y manejos financieros.

Preparar un listado de ferias y eventos para promocionar el copao y sus derivados. A
continuacion se presentan las siguientes localizadas en Chile:

Expo Mundo Rural (Los lagos, Los rios, Aysen)
http://www.indap.gob.cl/expomundorural-0

Salon Gourmet
http://www.salongourmet.cl/

Halal Expo
http://halalexpochile.cl/

PMA
http://www.pmafruittrade.cl/

Espacio Food Service
http://www.espaciofoodservice.cl/

Feria La Repostera
http://www.ferialarepostera.cl/

Preparar durante los meses de abril y mayo de 2016 una agenda para planificar venta por lo
menos de producto fresco para 2017, Se insiste en la obtencién de la Resolucién Sanitaria
para productos procesados, con el producto fresco no hay problema. Dadas las
caracteristicas de la produccién del fruto que no tiene aplicaciones de agroquimicos de
ninguna especie, debiese comenzar haciendo gestiones para obtener certificacidon organica.
Esto pensando en el canal de comercializacion restaurantes y en una segunda etapa, si asi
se decide, abordar supermercados, algunos de estos ultimos andan buscando productos
exoticos y organicos.

Esta agenda se sugiere partir por los chef entrevistados y coordinar hora para programar
venta, lo mas probable es que cada chef tenga su jefe de compras. Se sugiere comenzar por
Rodolfo Guzman de Borago, Elvira Guzman de Emporio La Rosa, Michael Cerda de Huertos
de Chile y Jorge Mercaido, distribuidor de productos exoéticos. Se sugiere en dicha instancia
avanzar hacia un acuerdo comercial, el cual debe contener: precio puesto en local, cantidad y
calidad por semana comprometida, horarios de entrega, requerimientos especiales por parte
del comprador. La descripciéon de los productos, asi como plaza de venta, acciones
comunicacionales estan descritas en el presente informe y se sugiere implementarlas.
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Realizado el contacto comercial y preacuerdo comercial, empezar por coordinar y cotizar las
opciones de transporte refrigerado y conexién de entrega en 20 puntos de ventas por un total
de 1500 kilos. A la fecha el costo que significa este transporte seria del orden de los 600 mil
pesos mas IVA.

Identificar un lugar para desarrollar una central de acopio, refrigeracion y congelado en un
lugar de aproximadamente 2000 metros cuadrados (pensando en un mediano plazo).
Construir un radier de 100 metros cuadrados para instalar un galpén y debajo de éste las
camaras, un mini packing de seleccion y embalaje (mesones de acero inoxidable) y extraccion
de pulpa, dos bafos (hombre y mujer), una oficina, bodega de insumos y gestionar la
instalacion de corriente trifasica, para tener un menor costos en el futuro. Esto tendria un
costos de aproximadamente de 9 millones (banos, oficina, minipacking, bodega, conexiéon de
agua y electricidad) de pesos mas 7 millones de pesos por un galpén de 72 metros cuadrados
(no estaba considerado).

Gestionar el financiamiento y compra de una camara de conservacion y congelado (cada una
de 3 metros por 3 metros y 2,1 metros de altura, llave en mano). Esto pensando en el Copao
en fresco y en la pulpa congelada. Esto tiene un costos de alrededor de 10 millones de pesos
incluido flete.

Una vez concretadas las inversiones, gestionar la Resolucion sanitaria asociada a la pulpa
congelada.
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Tabla. Contactos para iniciar implementacion de estrategia de marketing.

Contacto

Direccién, email o fono.

Daniel Greve

EDITOR REVISTA EMPORIO CREATIVO

daniel@emporiocreativo.cl

Diego Huidobro
RESTAURANTE AMBROSIA

dgohuidobro@gmail.com

Bernard Leroy
LE PETIT BARNARD
RESTAURANTE

967293303

Pietro Cosmelli
CENCOSUD

pietro.cosmelli@cencosud.cl

Rodolfo Guzman _ Pablo Reyes
BORAGO

Avda . Nueva costanera 3467, Vitacura, Santiago,
Chile
+56966496897

Elvira Guzman
EMPORIO LA ROSA HELADOS

Emporio La Rosa S.A.

Oficina: +562 22804100

Av. Las Torres N° 1424 - E| Rosal
Huechuraba-Chile

Diego Huidobro
RESTAURANTE AMBROSIA.

Pamplona #78, Vitacura
Santiago +56222173075 contacto@ambrosia.cl

Jorge Mercaido
COMERCIO MAYORISTA DE FRUTAS
EXOTICAS

+56976228135

Juan Morales
RESTAURANTE MESON DEL RIO

BORDERIO, Av. Monsefior Escriva de Balaguer
N° 6400, Local 9, Vitacura - Teléfonos: (56 2)
2219 1039 - (56 2) 2219 4812.

Francisco Mandiola
RESTAURANTE FUY

92750114

Angelo Arismendi
RESTAURANTE ENEBRO

Ebro 2828, Las Condes, Santiago - Chile
Mesa Central: +56 2 24981800 Fax: +56 2
24982001

reservas@plazaelbosque.cl

Claudio Bustamante
RESTAURANTE COQUINARIA

Direccién: Alonso de Cérdova 2437, Santiago,
Vitacura, Region Metropolitana
Teléfono:(2) 2206 5018

Carlos Torres
RESTORAN HOTEL NH COLLECTION

Direccion: Av. Vitacura 2610, Santiago, Regién
Metropolitana
Teléfono:(2) 2433 9000

Sebastian Barrera
Restprén
JAPON YA

Direccién: Av. Pedro De Valdivia, 2153, Santiago,
Regién Metropolitana
Teléfono:(2) 2225 1426

Michael Cerda
HUERTOS DE CHILE

m.cerda@huertoschile.cl

Andrés Campos
SUPERMERCADOS UNIMARC.
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Uno de los objetivos mas complejo fue introducir los productos en mercado gourmet de la
R.M. Esto se debid a varios factores que fueron afectando el proceso. Desde el punto de vista
climatico, la primera cosecha que se hizo en el periodo del proyecto fue la del 2015, afectada
por la sequia del 2014 que disminuy6 el potencial productivo, pero que permitid guardar fruta
para la elaboracion y capacitaciéon en la elaboracién de los productos. Por otra parte, en ese
momento la cooperativa estaba recién formada y desconocia varios aspectos importantes en
la comercializacion. Es asi que su primera experiencia fue cuando participaron en la Expo
regional Coquimbo, alli ellos pudieron constatar que faltaban aspectos de organizacion, de
comercializacién, precios y, también presentaron heterogeneidad en la presentacion de los
productos elaborados por ellos mismos. Todo esto fue analizado en un taller, de manera de
superar los aspectos negativos de esta experiencia. Esto y el no tener inicio de actividades
impidi6 estar en ferias gourmet mas importantes que se llevaron a cabo en la R. M.

Durante la segunda temporada, muchos de estos aspectos estaban resueltos, no obstante la
cosecha durante el 2016 se adelantd en practicamente 3 semanas, encontrando a
Rumpacoop en una fase de espera para obtener el apoyo de INDAP, para el gestor comercial,
profesional esencial para introducir la oferta de valor en la R.M. Al final de la temporada de
produccion nos encontramos con que Rumpacoop, a través de la comercializadora Huertos
de Chile, ha realizado ventas a restaurants y a cadena de supermercados Cencosud. Todo
esto ocurre, posterior a la actividad realizada en Santiago en el marco del proyecto, de
difusion comercial del fruto copao, y que vino a reforzar lo avanzado por el profesional de
apoyo. Los volumenes, se desconoce, pero son del orden de 750 kg, en total en la presente
temporada. La cooperativa almacend fruta para la elaboracion de productos una vez
finalizada la temporada.

Difusion comercial realizada en Santiago el 12 de Enero de 2016.
“Necesitaba un producto endémico, de temporada, que enriquezca el buffet de
nuestro hotel y creo que lo encontré”, afirmé el chef de nacionalidad alemana.

16
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El fruto de copao en stand de Jumbo La Dehesa Santiago y en buffet de Hotel Hyatt.
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Se realiza un estudio de factibilidad econémica (Anexo 3), donde se concluye que existe una
rentabilidad positiva para el ejercicio de la planta prospectada para el procesamiento de
copao. En este sentido, los resultados presentados, poseen una directa relacion con los
supuestos utilizados para la prospeccion productiva para los 10 afos propuestos. Por lo cual
la rentabilidad y sustentabilidad de la planta dependeran de factores internos de la
organizacion como también externo. Entre los factores internos se encuentran la gestion
productiva y comercial, en cuanto a los externos el aumento de la demanda son los
principales puntos criticos.

Utilizando una tasa de descuento del 12,5% para la evaluaciéon se ha determinado un retorno
a valor presente (VAN) de $ 16.408.548, lo que implica una tasa interna de retorno (TIR) del
41% con una indice del valor actual neto (IVAN) de 0,117 y un periodo de retorno de la
inversién al segundo ano desde la puesta en marcha de la planta.

Estos indicadores demuestran una rentabilidad positiva, donde al transcurrir los 10 afos
financiando la inversion generard una g@ganancia monetaria traida al presente de
aproximadamente 16,4 millones de pesos, implicando un aumento por cada peso invertido de
0,117. Finalmente la tasa efectiva obtenida para dicha planta es del 41%, dicha tasa debe ser
comparada con la tasa de corte que estime rentable la asociacion para determinar la
aceptacion del proyecto.

Cuadro comparativo de Resultados.

Resultados esperados

Resultados logrados

Benchmarking Cooperativa, = Modelo
Cooperativo deseado identificado, Imagen de
marca, Soportes de comunicacion.

Conformacion de cooperativa agricola Rumpacoop
con imagen corporativa, con estatutos vy
reglamento y folletos de presentacion.

Apalancamiento reduccién de brechas.

Cooperativa asociada y recibiendo apoyo de
Indap de un profesional dedicado a la
comercializacién y apoyo de Campocoop.

Protocolo de jugo y aderezo puesto a punto.

Propuesta de productos elaborados a partir del
fruto, con baja tecnologia de proceso y, con
informacion nutricional y analisis microbioldgico.

Estudio de disefio y pre inversion para
implementar planta de proceso.

Estudio de mercado y analisis econdmico de la
oferta de productos de copao

Participacion en feria Expo Coquimbo 2015 y
2016 y en diversos medios escritos. Y en
programa de Television.

Difusion de productos.

Productos Adoptados en

Microemprendimientos.

Adopcién de proceso de néctar y mermelada por
Rumpacoop y Manquenor.

Vinculacion de cooperativa con posibles
compradores.

Ventas de prueba de 500 kilos a $1.000.- +IVA
puesta en Ovalle.

Oferta de productos bebestibles.

Rumpacoop ofrece 2 de los productos transferidos.

Productos introducidos en mercado.

En salas de RM en Cencosud (a partir de 10
febrero) y fruta fresca en Hotel Hyatt y en
restaurant Boragé realizado mediante |la
comercializadora huertos de Chile. Posterior a la
venta de fruta fresca, en el Hotel Hyatt, se tendra
la mermelada.
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5. Fichas Técnicas y Analisis Econémico:

Detalles Anexo 3.
6. Impactos y Logros del Proyecto:
¢ Descripcion y cuantificacion de los impactos obtenidos, y estimaciéon de lograr otros en
el futuro, comparacioén con los esperados, y razones que explican las discrepancias.
¢ Indicadores de impactos y logros a detallar dependiendo de los objetivos y naturaleza
del proyecto:

Impactos Productivos, Econémicos y Comerciales.

Logro Al inicio del Al final del Diferencial
Proyecto proyecto
Formacién de cooperativa 0 1
Venta inicial de fruta fresca por la 0 500 kg
cooperativa en la RM
Cartera de productos: presencia de 0 2
productos de copao en venta en
R.M
Procesamiento de fruta 0 500 kg
Productos elaborados 0 2
Introduccién al mercado : compra 0 3
Impactos Sociales.
Logro Al inicio del Al final del Diferencial
Proyecto proyecto
Valoracion de una especie nativa Venta inicial de
500 kg

Logro Numero Detalle

Convenio o alianza tecnolégica 1 Convenio de apoyo a la
cooperativa Rumpacoop de Indap
Impactos Cientificos.
Logro Numero Detalle (Citas, titulo, descripcion)

Publicaciones divulgativas 3 Salvatierra A., M. Mora, V. Arancibia y D.

Leiva.2016.Copaoc o Rumpa: Fruto exdtico
funcional endémico y versatil: desde el norte
Chico al mercado gourmet. Indualimentos
N°100 p.56-61.Agosto de 2016.

Salvatierra, A.;P. Cerda y M. Mora. 2016. El
encanto de lo exético. MundoAgro 79:2-6.

Salvatierra A. 2016.El copao se proyecta al
mercado gourmet. Nuestra Tierra 304:17-21.
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7.

Problemas Enfrentados Durante el Proyecto:

e |legales

e Técnicos

e Administrativos

e (Gestion

e Medidas tomadas para enfrentar cada uno de ellos.

Otros Aspectos de Interés

Esta es una fruta que atrae a los profesionales jévenes en la busqueda de cosas nuevas
generando nuevos productos especialmente en el area de disefio.

Ejemplo

Disefio de un envase de frutos individuales listo para el consumo. Tesis de
titulacion de Bernardita Delgado de la U. Diego Portales

Conclusiones y Recomendaciones:

Se consigue generar un incipiente negocio en torno a una especie nativa de recoleccion
donde los principales actores son comuneros agricolas que viven en el secano de la
provincia de Limari. Esta fruta, con sus propiedades nutricionales descritas y la cartera de
productos que se pueden elaborar a partir de ella, logra llamar el interés de parte del
mundo gourmet de la region Metropolitana, con lo cual se abre una posibilidad de mejora
de ingreso de los agricultores. No obstante, existe aun brechas que son importantes de
abordar para que el entusiasmo y el negocio siga en manos de los que recolectan y que
no sea invadido por aquellos de mayores posibilidades de gestidon y econdémicas.

Para que aquello no ocurra o mejor dicho se disminuya el riesgo de perder se hacen las
siguientes recomendaciones:

e Desde el punto de vista:

o Técnico
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Es necesario o para el futuro de la actividad productiva de esta cooperativa definir y mejorar
logistica de produccion, programaciéon de cosecha, Lugares de recoleccidén y calendarizar
entregas de acuerdo a la demanda.

Mejorar métodos de embalajes, manejo de poscosecha y perfeccionar la aplicacién de
protocolos de procesamiento de manera de mantener productos elaborados de calidad.

o De gestiéon

Se detectan las siguientes necesidades de apalancamiento:

Capacitacién: en todo lo relacionado con el desarrollo organizacional, la estandarizacion de su
quehacer, que indica la prioridad 1, y también en el d&mbito empresarial; esto es, para el
alineamiento de expectativas sobre el negocio, y la sintonia del lenguaje comercial a manejar.

Asesoria: en el ambito organizacional propiamente tal, que atienda factores sociolégicos
destinados a reforzar el grupo humano y también permita comprender el rol y la funcién de
cada uno.

Inversion: Recursos frescos disponibles para levantamiento de infraestructura de proceso y
obtencion de permisos necesarios para el negocio de Rumpacoop.
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IV. INFORME DE DIFUSION

INIA

INFORME NOTICIAS
~ COPAO
REGION DE COQUIMBO

¢ Fecha de publicacion: Junio de 2014
e |NIA investiga potencial comercial del copao para la zona del secano de la IV Regién

e FEnlace: http://iwww.inia.cl/blog/2014/06/05/inia-investiga-potencial-comercial-del-
copao-para-la-zona-del-secano-de-la-iv-region/

“Desarrollo de bases agronémicas y productivas para agregar valor al recurso copao
como producto agricola regional” es el nombre que recibe la investigacion que realiza
el Instituto de Investigaciones Agropecuarias (INIA) junto al apoyo de Innova Chile de
CORFO, sobre este tipico fruto de la regiéon de Coquimbo.

INIA investiga potencial comercial del
copao para la zona del secano de la IV
Region
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¢ Fecha de publicacién: 9 de noviembre de 2015
Agricultores crean

e Enlace: http://ovallehoy.cl/agricultores-crean-cooperativa-en-limari-para-
producir-alimentos-derivados-del-copao/

Agricultores crean cooperativa en Limari para
producir alimentos derivados del copao
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* Fecha de publicacion: 2 de febrero 2016.

* Rumpa: El desconocido fruto del norte que empieza a sonar con fuerza en pubs y
restoranes.

* Noticia publicada en Canal 13

* Enlace de la noticia: http://www.t13.cl/videos/nacional/rumpa-desconocido-fruto-del-
norte-empieza-sonar-fuerza-pubs-y-restoranes

¢Alguna vez ha escuchado hablar del copao o la rumpa? Se trata de un fruto que, de a
poco, ha sido incorporado en distintas comidas e incluso tragos.

PATRICIA LARRAIN
DIRECTORA INIA COQUIMBO

.I.'

Rumpa: El desconocido fruto del norte que empieza a sonar con
fuerza en pubs y restoranes

e Fecha de publicacion:3 de febrero de 2016
e Productores de COPAQ sacan cuentas alegres tras participacion en Expo Coquimbo.

e http://iwww.lacomuna.cl/?p=13421

e http:/lovallehoy.cl/productores-de-copao-sacan-cuentas-alegres-tras-
participacion-en-expo-coquimbo/

Con el apoyo de la Fundacién para la Innovacion Agraria —FIA- del Ministerio de
Agricultura pequenos productores de Copao del Limari dijeron presente en la Expo
Coquimbo. A través de un proyecto financiado por el FIA desde el afio 2014 se ha
fortalecido las capacidades de gestion, productivas y de comercializacion de las

comunidades agricolas asociadas al Copao, iniciativa que busca insertar como
producto gourmet en nuevos mercados.
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Productores de COPAO sacan cuentas alegres tras
participacion en Expo Coquimbo

Productores de COPAO sacan cuentas alegres tras
participacion en Expo Coquimbo

Con ia puips oe CORAC 5& pueoen preparar
Juges. mermeiacas. yogurt . 1oaos estos
PrOCUCTSS SON COMErTiakzages en &l
mMercaos gourmet
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Gobisrno ge Chile

. Fecha de publicacion: 28 de marzo de 2016

. Calidad de Vida: El milagro del copao, fruta 100% chilena

. Noticia publicada en MEGA (Ahoranoticias Edicion Central)

. Enlace de la noticia: http://www.ahoranoticias.cl/calidad-vida/168785-calidad-de-
vida-el-milagro-del-copao-fruta-100-chilena.html

Tiene tanto potasio como el platano y la misma cantidad de vitamina C que el kiwi. Se
trata del copao, que provienen de un cactus y es totalmente chileno.

Calidad de Vida y Sociedad

Calidad de Vida: El milagro del copao, fruta 100%
chilena

Tien misma cantidad de vitamina C que ef kiwi. Se trata def copae, que

I e usta | Compec BEERY w eveac
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* Fecha de publicaciéon17 de junio de 2016.
¢ Productos derivados del Copao salen a pelear mercados de la regiéon y Santiago.
¢ Noticia publicada en www.ovallehoy.cl.

e Enlace de la noticia: http://ovallehoy.cl/productos-derivados-del-copao-salen-a-
pelear-mercados-de-la-region-y-santiago/

Comuneros de distintas localidades de la provincia de Limari estan aprendiendo
técnicas del Copao, fruto que se da sélo en la regién de Coquimbo y Atacama.

Productos derivados del Copao salen a pelear
mercados de la regién y Santiago
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¢ Fecha de publicacion: 17 de junio de 2016.

e Comuneros de Limari elaboran productos derivados del Copao para distribucioén
en mercados de la Region y Santiago.
Noticia publicada en www.decoopchile.cl

e Enlace de la noticia: http://www.decoopchile.cl/comuneros-de-limari-elaboran-
productos-derivados-del-copao-para-distribucion-en-mercados-de-la-region-y-
santiago/

e Comuneros de distintas localidades de la provincia de Limari estan aprendiendo
técnicas del Copao, fruto que se da sélo en la regiéon de Coquimbo y Atacama.

ecoo
Dsrsse

NACIONAL ECONOMIA ¥ NEGOCIOS TECKROLOGIA Y SUSTENTABILIDAD 1 Cos

AVISOS LEGALES

COMUNEROS DE LIMARI ELABORAN
PRODUCTOS DERIVADOS DEL COPAO PARA
DISTRIBUCION EN MERCADOS DE LA
REGION Y SANTIAGO

B prRINT DEMAIL & A+

Son 25 ¢ da disnntas de la p de Limari que eszin aprendiendo
récnicas del Copao, fruto que se da s6lo en fa region de Coguimbo y Atacama.

Memmaladas juges 5 pulpss son slgunos de los productos en base al frutal de copao que 25
comuneros de la provincia de Limari estan aprandiendo a elaborar con spoyo  del Instituto de
Investigacionas Agropecuanas (INIA El abjstive de |3 iniciativa 85 fortalecer capacidadss de los
agricultores para valorizar el recurzo copac no solo en la region, sine que tambian en Santiage.

Uno de los primeros resultados de aste proyscio fue agrupar 2 0dos 103 cOMUNBISS en UNa
Cooperatva denominada Rumpacop” Luego se realizo un eswdio de marcade en Sanbage
donde se logro determinar que la capital 25 un eventual nicho de negocios favorable para ios
producios denvados del copao

E! proyecto ya esta en I3 rects inal Lievamas de un
ano de ejecycion donde la invesbgadora INIA Angélica
Salvatierra valoro Iz evolucion que han tenido los
comuneros durante el ranscurso de Ja Iniclatva. “Lo
importante 85 qua e geners la cooperativa y tenan
imicigcion  de actvidades Por ofto lade INIA ha
generado una sefle de productos elaborados a partir
del Copao an su intsgnidad hbacendo uso de tods la
fruta y esos conocmientos e estan enregando, de
manera que allos puedan generar una alternativa de
negocios que puadan ayudar en algo sus Ingresos | afirma (a Encargada del proyecto INIA

Durante un taller prictico realizado en Ovalle, la comunera de Canelilia Baja Silvia Mufoz
cementd lo aprendido y hablo scbre sus expaciativas Es algo muy bueno e innovador Hemos
aprendido 2 hacer mermeladas y nactar. También estamos tratande de aprender 3 realizar Copao
Sour. La idea despuses es comercializar a los restaursntes gourmsl y =i es posible tambien salir al
extranjero , agrega ls entusiasta productora

Otro de los bensficados con la iniciativa es Mario Bamaza quien s mostro sakisfecho con los
diversos lallerss en que ha panicipado, "3 taves de 2ste aporte de INIA 23ty en &l Copao. Mg
gusto |a iniciativa, ya que uno tiene |2 materia prima He aprendido a elaborar a usar las
maquinas sabef al punto Ue coccon y lo més umportante formal und nueva familia con loz y las
compafieras

Una de |as profesoras de los talieres practicos para elaborar productos derivados del copac es |a
Ingeniera en Alimentos INIA Verdnica Arancibia La profesional explica ef objetivo de fas técnicas
que asta ensehandc ellos saben como praparar clertos productos, pero NOsOWDS quaramos
prezentar siemativas para el uso del futo completo, alternativas para disminuir sl contenido ds
azucar y mejorar la metodologia ancestral que tenian elios baje el concepto de alimentacion
saludable” explic Arancibia

El copao 25 una cactacea endamica y nativa gue posee variadas
propiedades saludables como antosidantes, anbinflamatorio
vitamina C. potasio y Loz qus P
on el proyecte provienen de los sectores de Salala. Manquehua,
Canalila La Colpa Alcones, Buenos Alres de Funilia y Loranzo
Feraita. todas localidades de la provincia de Limari

FUENTE: INIA
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Gobierno de Chile

Fecha de publicacion: 24 de junio de 2016.

Productos derivados del Copao seran enviados a mercados externos.

Noticia publicada en diario El Ovallino (Pagina 08).
Enlace de noticia: http://impreso.elovallino.cl/

Son 25 comuneros de distintas localidades de la provincia de Limari que estan
aprendiendo técnicas del Copao, fruto que se da sdélo en la regién de Coquimbo y
Atacama.

U | CRONICA

ELABORADOS POR COMUNEROS DEL LIMARI

Productos derivados del L‘,:n o=
Copao serin enviados
amercados externos

Son 25 comuneros de distintas localidades de la provincia
de Limari que estan aprendiendo técnicas del Copao, fruto
que se da solo en la region de Coquimbo y Atacama

Mermeladas, ugosy pulpas
sonalgunos de los productos
enbaseal frutalde copao que
25comunetosde laprovinca
de Limari estdn aprendien-
doa elaborar con apayo del
Instituto de Invesagaciones
Agropecuanas(ima) Flobjets
vodela inicianvaestortalecer
capacdadesde losagrculiones
paravalorizar el recunsecopao
nosoloenla region, sinoque

también en Santiago.
Unode los primertos resul

rados de este proyecto tue

agruparatodosloscomuneros

enunaCooperativadenomi-

nada “Rumpacop”. Luego se
realizdunestudiodemercado
en Santiago donde se logro
determinar que la capital es
uneventual nichodenegooo
favorablepara los productos
derivados del copao.

H proyectovaestaenlarecta
final, pues lleva mas de un
ano de ejecucion donde la
mvestigadora Inia, Angdica
Salvatierravalord laevoludon

que han tenido Jos comune-
rosduranieel transcurso de
la iniciativa. “Lo importante
es que se genero la coope-
rativa y tienen iniciscion de
actividades. Por otro lado,
Inia ha generado una serie
de productos elaborados a
partirdel Copaoen suintegni-
dad, hatiendousodetoda la
frutayesos conoamientos se
estinentregando.demaner
queetiospuedan generaruna
alternativa de negocios que
puedan avudar en algo sus
ingresos”, afirmalaencargada
del proyecto Copac Inta.

es comercializar a
fos restaurantes
gourmet y sies
paosible también salir
al extranjero”

Silvia Mufioz
Cormunera de Canelilla Baja.

Los

Duante un valler prictice
realizadoenOvalle, lacomu-

nera de Canelila Raja, Silvia
Doy L wlkld

Oode ks heneliciados con
la iniciativaes Matio Barraza,
quiensemostrdsatisfechocon

yhablfsobre susexpectarivas.
“Hemaos aprendido a hacer
mermeladasynéaar También
estamos ratandode aprender
arealizarCopaoSour. Laidea
después es comercializar a
los restaurantes gourmet y
sies posible también salir al
cxrranjero”, agrega la entu-
siasta productora.

los d talleres en gue
ha participado. “A ravés de
esieaportede Inlaestoyenel
Copac. Me gustolainiciativa,
ya que uno tiene la materia
prima. He aprendido a ela-
bhorar, a usar las maquinas,
saber el punto de cocdon y
le mas importante formar
una nueva familfia con losy
Jas companeras” sefialo, ...

que
vineia del Limar.
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Gobiesno de Thile

Fecha de publicacion: 5 de octubre de 2016.

Potencian uso del copao para diversificar produccién agricola.
Noticia publicada en diario El Ovallino.

Fecha de publicacién: 05 octubre.

Valoracidén de la nota: positiva.

Pequeiios productores del sector costero conformaron el publico objetivo de esta
actividad que buscé dar a conocer las caracteristicas y propiedades de esta fruta
nativa.

ELOVALLNG

08 | cronica ‘ ECONOMIA

REALIZARON SEMINARIQ

Potencian uso del T
copao para diversificar ... .

produccion agricola

Pequefios productares del sector costero conformaron o
el piblico objetivo de esta actividad que buscé dar a =
conocer las caracteristicas y propiedades de esta fruta
nativa.
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¢ Fecha de publicacion 10 de octubre de 2016.
e Mujeres de Limari se interiorizan de beneficios productivos del Copao.
e Noticia publicada en www.ovallehoy.cl.

e Enlace de noticia: http://ovallehoy.cl/imujeres-de-limari-se-interiorizan-de-
beneficios-productivos-del-copao/.

e Fecha de publicacion: 10 de octubre de 2016.

El Instituto de Investigaciones Agropecuarias (INIA) generé un seminario dirigido a
mujeres para explicar los distintos beneficios de este fruto endémico de la zona. El
objetivo es generar productos derivados de este fruto para insertarlo en mercado y se
convierta en opcién de negocio.

Mujeres de Limari se interiorizan de beneficios
productivos del Copao

CLIMA EN OVALLE

FACEBOOK

Ovalie Hoy
ARTES Y CULTURA .i‘i(J.\ Ml 20 345 e .gm.a‘,

ATy 3 121 3gos 38 B QU3 ST

H . n
. ] -,l
acen Gltimo liamado a

postular a fondos
concursables del
Gobiarno Regional

DHRLrInan
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Gobrerno de Chite

11.-

Fecha de publicacién: Octubre de 2016.

Mujeres de Limari se interiorizan de beneficios productivos del Copao.
Noticia publicada en www.masmunicipios.cl.

Enlace de noticia:
http://www.masmunicipios.cl/noticias/coquimbo/ovalle/mujeres-de-limari-se-
interiorizan-de-beneficios-productivos-del-copao

El Instituto de Investigaciones Agropecuarias (INIA) generé un seminario dirigido a
mujeres para explicar los distintos beneficios de este fruto endémico de la zona. El
objetivo es generar productos derivados de este fruto para insertarilo en mercado y se
convierta en opcién de negocio.

MUJERES DE LIMARI SE INTERIORIZAN DE BENEFICIOS PRODUCTIVOS DEL
COPAO

VIDEOS DE BUENAS NOTICIAS

Revisa aqui
& todaainformacion
de tu Municipio

gim crian
= sitie weh ﬂ

@ Pladeco logos

SIGUENDS EN IWITTER

twitter ¥
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e Fecha de publicacion: 14 de enero de 2017

e Super Alimento: Copao

e Enlace: http://lwww.ahoranoticias.cl/programas/super-alimentos/188309-super-
alimentos-el-milagro-del-copao.html

¢ Fecha de publicacién: Sabado 14

e Mega Noticias

13.-

Fecha de publicaciéon 20 de enero de 2017

El Copao se incorpora a la alta gastronomia
Enlace: http://impreso.elovallino.cl/ pagina 10
Diario El Ovallino

Valoracidén de la nota: positiva

Miembros de la agrupacion Rumpacoop dieron a conocer sus productos
comercialmente a chefs y empresarios de Santiago organizado por INIA y FIA.

El Ovallino

Cep Ty
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¢ Fecha de publicacién: 20 de ener de 2017

e EIl Copao, fruto endémico de Chile que quiere trasladarse del desierto a las mesas de los
consumidores

e Enlace: http://www.portalfruticola.com/noticias/2017/01/20/copao-fruto-endemico-chile-
quiere-trasladarse-del-desierto-las-mesas-los-consumidores/

e Valoracion de la nota positiva

El copao o la rumpa, es un fruto endémico que sélo se da en los aridos suelos del norte
de Chile, especificamente en la region de Atacama, donde hay registradas cerca de
35.000 hectareas que tienen presencia de este fruto silvestre.

hina A Porbal.com %

El Copao, fruto endémico de Chile que quiere
trasladarse del desierto a las mesas de los

consumidores

Dooooam o cmamrom § o cxen |

15.-
Fecha de publicacion: 27 de enero de 2017
e El Copao y su importancia como producto comercial en la Region de Coquimbo

e Enlace:http://www.elobservatodo.cl/noticia/cultura/el-copao-y-su-importancia-
como-producto-comercial-en-la-region-de-coquimbo

El Instituto de Investigaciones Agropecuarias (INIA) trabajé de la mano con las
comunidades agricolas del Limari buscando una alternativa productiva acorde a las
condiciones climaticas de la zona, en donde el agua ha sido un elemento escaso en el
sector. Posicionar la fruta en el mercado local y a nivel nacional fue uno de los
objetivos desarrollados a través del proyecto.

Oburvatodo [ L

H I!NSLEmI mum Fo———

El Copao y su importancia como producto
wmerudl.(n la Region de (nqmmhn

o 12 Bapo Petueias

Notictas Relactonadas

bt O y . |
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¢ Fecha de publicacién: 27 de enero de 2017
e El copao fruto endémico de las regiones de Coquimbo y Atacama

e Enlace: http://www.lavozdelnorte.cl/2017/01/el-copao-fruto-endemico-de-las-
regiones-de-coquimbo-y-atacama/
e TVN

Tras 2 anos de trabajo el Instituto de Investigaciones Agropecuarias, INIA Intihuasi,
finaliza el proyecto “Fortalecimiento de las capacidades de gestion, productivas y
comerciales de las comunidades agricolas asociadas al recurso Copao, para la puesta
en valor de su identidad local mediante la inserciéon de productos gourmet en mercados

'Ry e L Sl
g HOME NACIONALES DEPORTE MSTEROS ULTURA REGION OE COOUME

Coquimbo

CIENCIA

El copao fruto endémico de las
regiones de Coquimbo y
Alacama

17.-
¢ Fecha de publicacién: 27 de enero de 2017
El copao fruto endémico de las regiones de Coquimbo y Atacama

e Enlace:http://www.lanota.cl/noticias/979/El-copao-fruto-endemico-de-las-regiones-de-
Coquimbo-y-Atacama--.html

(22 NOTICIAS

35



FIA

Gobierny de Chile

18.-

Fecha de publicacion: 3 de febrero de 2017

Diario La Region

Evaluacién de la nota: positiva

El popular Copao se pone de moda

Turistas extranjeros y nacionales cada vez mas interesados en las
preparaciones con el fruto del cactus.

Actualidad
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19.-

.- Lo pequeiio también es negocio: frutales de nicho
° Noticia publicada en www.redagricola.com

Enlace de la noticia: http://www.redagricola.com/reportajes/frutales/lo-pequeno-
tambien-es-negocio-frutales-de-nicho

agricola

Lo pequefio también es negoclo: Frutales
de nicho

Ya sea porque acceden a mercados ememn que pagan altos valores por ellas, 0 por sus catactenisticas

en coanto a de cansumic, los frutales de niche constituyen una
opclon mbley en ckﬂo- casos de aito r«omo. EN ¢l presente anticulo damos un vistazo a este mundo de
"y en pagines i algunas de ellas en mayor profundidad.

SR eoe

A diferencia de ios frutales que coupan grandes auperfices los “frutales de nicha cubren espacies comparatiamente
pequeiios. Algunes de olos se caracterCan per ser negoco solo @ se mantenen en volimenes teduciios. v &
rentablidad cesaparecens =l su procuccen se masiieara Es el caso del caqul por efemplo Ctres 3l confraric se
mueven por ahora en Breas reduciias. pero aapiron 3 conauistar el planeta. coma acurre con la murtls. ¢l magui o 2
tura. Haj lambwen aqueios que tal vez nunca akancen preccs récord pero poseen aiakiades que o8 transforman en
opcones pard coRdiGones complelas. asi eourre con s especes de alo eficencis hidica ¥ estan los que por ahora
fienen mas @ figtea o= N3 aspIrackn. como el copas.

GPCIONES DE BAJO REQUERIMIENTO HIDRICO

Para zonas donde i3 dsmmnucin de b disponibiidad de sgua se convirtid en una certexa, exisien especies con una ala
eficienca en ¢l Usc del recurao. Ls huna (ver recusdrol et I3 campecna en ess sertido, perc i3 sgue de carca cira
cactaced. o pltahays. Muy poc conockda en nuestre £ais, efrece una respuests simiar 3 (3 de s una Se ha adsptace
ben en 2onas caRIOSAT COMO AFCA. 7 CLEnta con Ui MEICAC en cesarolic Wpubade por lwael EE UU ., Sedafrea y
Forses del mdeste amatco

Hace akededor de una década o INIA reakzo estudios para 1 produccion del fiuto de oira caciaces. f COPAD O TLP.
que crece mhesire en la Region de Coquimbe. El paso se ser un3 curosdad local a una allernativa de mercade todavia
no ocurre. perc ha tomado nuevos bries con b creacon de Rempacoop Esta cooperatva aspis a mstalar en ol marcate
gourmet producice coma mermelada. sumoe. aderazos y heladcs slshorados con &l copao auloctono

Olra espese meressants es 3 higuers
124 3 50% mancs de agua respecto de
ur frutsl tradicioral, de @ cual easten
dos inicialvas  empresarives  cuyas
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Lampa y of vate del Eki, ¥ que hacen
esfuerzos por motivar smprendinvientcs
simiares pars dar en meyer voumer 3l
negoco. Se eporta via agrea con
desiine » Norteamerca Eviopa ; 3o &
paises de Asa. Para EEUU. es
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V. ANEXOS

Entregar los antecedentes como fue indicado para los informes técnicos de avance, pero en
este caso la informacién no corresponde sélo a la actualizacion sino a la histérica. Por
ejemplo, cambios en el equipo técnico, se debe adjuntar la ficha de todos los participantes
que participaron en alguna de las etapas del proyecto aunque hayan sido reemplazados.
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Anexo 1

Metodologia y Protocolos de Objetivo 1: Perfeccionar y transferir los protocolos de
elaboracion de dos productos bebestibles de alto valor unitario.

1.-Propuesta INIA

Los productos disponibles a partir de la rumpa elaborados tradicionalmente en la cuarta
region poseen altas cantidades del nutriente critico azucar, lo que contrasta con las nuevas
tendencias del mercado y lo que dispone la nueva ley de etiquetado nutricional puesta en
vigencia en junio del 2016. Por otra parte, se visualiza que los procesos de elaboracién no
son homogéneos y los rendimientos son muy bajos; este escenario lleva a que el equipo de
alimentos de INIA proponga nuevos protocolos de elaboracion que por una parte, disminuyan
los contenidos actuales del nutriente critico aztucar y homogenizar la producciéon y por otra,
aumentar la eficiencia de los procesos al utilizar el fruto completo. En este contexto, a
continuacion se detallan los nuevos protocolos, la evaluacion del contenido nutricional y el

respaldo de la vida util de los productos a través de analisis microbiol6gicos.

1.1.- Modificacién de protocolo elaboracion de Mermelada:

Se propone la elaboracion de mermelada a partir del fruto entero como una forma de mejorar
el rendimiento industrial, la textura del producto y el aprovechamiento del mucilago, fibra
soluble que otorga una consistencia viscosa y que se encuentra mayormente en la cascara.
En cuanto al contenido del nutriente critico azucar, durante la primera etapa del proyecto, se
disminuyé en un 70 % (300 g de azucar/kilo de pulpa) con respecto a la elaboraciéon
tradicional, sin embargo, con la entrada en vigencia en el mes de julio del 2016 de la Ley
20.606 sobre etiquetado nutricional, aun habiéndose logrado la disminucién del 70% del
nutriente critico, el producto no cumple con la normativa que pone como limite maximo un 22,
5 g/100 g de azucar; de acuerdo a los analisis realizados en el INTA que se presentan en el

siguiente cuadro
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Analisis realizados

Cuadro 1.-Perfil nutricional de la mermelada realizado por INTA.

Informacion nutricional 100 g
Humedad (g) 67,8
Cenizas (g) 0,2
Proteinas (g) 1,0
Grasa total (g) ND (<0,05)
Hidratos de carbono (g) 27,4
Energia (Kcal) 113
Azucares totales (g) 25,4
Minerales

Sodio (mg) 15

*Tabla basada en la ley de etiquetado 20.606

De acuerdo a este analisis, las mermeladas elaboradas bajo el protocolo establecido no
cumplen con la nueva ley de etiquetado, por lo que se hace necesario seguir trabajando en la
disminucion de este nutriente critico para dar cumplimiento a la nueva normativa vigente. En
este contexto, se realizaron 2 ensayos para reducir este valor, que se presentan en el cuadro
2

En el cuadro N°2 se muestran los ensayos realizados para evaluar la disminucion del
nutriente critico azucar en la elaboracién de mermeladas.

Cuadro 2.- Disminucién del contenido del nutriente critico aztcar en la elaboraciéon de 2

mermeladas.
| Ensayo 1 Ensayo 2
Azticar  adicion de 250 g/kilo  adicion de 200 g/kilo
Sucralosa 10 ml /kilo 12 mi /kilo

Las fotos correspondientes a los ensayos de la mermelada elaborada con reduccion de
azucar se presentan en el anexo 1.

40



Los ensayos realizados, para la disminucion del contenido de azucar, lograron bajar los
azucares totales a 18, 9 / 100 g, metodologia indicada mas abajo, quedando la mermelada
dentro de la normativa vigente.

Por otra parte se realizé un analisis de vida util, en la Universidad de BIO-BIO (Departamento
de Microbiologia de Alimentos), para determinar durabilidad en el tiempo de las mermeladas

con 70% menos de azucar.

Se determind una vida util superior a 90 dias, dado que en ese tiempo el recuento de mohos y
levaduras se mantuvo por debajo del limite que determina el rechazo o término de la vida util
segun el Reglamento Sanitario de los Alimentos (M=10°® UFC/g). Confirmando a la vez la
ausencia de microorganismos patégenos como Escherichia coli y Staphylococcus aureus. Se
evalud solo hasta los 90 dias ya que si durante ese tiempo no hubo desarrollo microbiano no

deberia presentarse en el futuro.
Evaluacién Sensorial

Como una forma de validar el nuevo protocolo, se realizdé una evaluacién sensorial descriptiva
con la finalidad de determinar los perfiles de cada producto. Los resultados de la evaluacion

sensorial se muestran en la Figura 1 y Cuadro N°3.

Apariencia

general
10

=g Ensayo 1

Dulzor

=== Ensayo 2

Acidez

Textura Olor

Figura 1.-Perfil sensorial de los ensayos elaborados.
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Cuadro 3.- Promedio de atributos sensoriales evaluados en los ensayos realizados.

Promedio
Atributo Adicién de 250 Adicion de 200
gr/kilo (Ensayo 1) |gr/kilo (Ensayo 2)

Apariencia general 9,0 8,5
Sabor 9,5 8,2
Color 8,6 8,0
Olor 9,0 8,6
Textura 8,5 1y
Acidez 50 40
Dulzor 5.2 4.4

Al visualizar los resultados obtenidos (Figura 1, Cuadro 3), se infiere que la mermelada con
adicion de 250 g/kilo pulpa (Ensayo 1), presenta el mejor perfil sensorial, debido a que
mantiene las caracteristicas sensoriales del fruto, resaltando el sabor, olor, textura con

respecto al Ensayo 2.

Recomendaciones:

Proceso: En la elaboracion del producto mermelada, existen puntos importantes a
considerar, uno es la concentracién de la pulpa, donde se debe eliminar la mayor cantidad
de agua posible, pues de lo contrario la consistencia del producto final no sera la 6ptima, esto
se consigue calentando la pulpa a fuego alto para evaporar el agua ligada al fruto. Por otra
parte la concentracion se debe realizar antes de la aplicacion del azucar, de manera de evitar
lo que se conoce como inversion o caramelizacién, en la que se produce una reaccion
quimica en donde se rompe la sacarosa en los elementos basicos que la componen (glucosa
y fructosa) por efecto de la temperatura elevada. En consecuencia la mermelada cambia sus
caracteristicas organolépticas, principalmente la textura, el color y sabor. Otra etapa a
considerar es el sellado, debido a que al eliminar todo el oxigeno que contiene el envase,
evitamos la proliferacion microorganismos y de hongos en la superficie de éste. Una vez
realizado el llenado de los frascos en caliente, se debe dejar un espacio de cabeza para que

se produzca el vacio de 2,5 cm aproximadamente, estos son colocados semi tapados en agua
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hirviendo durante 3 minutos, luego de esto se sacan y se van tapando. Por ultimo son
llevados a un recipiente con agua fria para detener que se siga propagando el calor y se

produzca una sobre coccién.

De acuerdo al protocolo definido, en la figura N° 2 se muestra el proceso de elaboracion de

mermelada con reduccion del 75% de azucar:

SELECCION DE FRUTOS
PESADO DE FRUTOS
LAVADO ABRASIVO DEL FRUTO (1 a 3,8 ml de cloro/It agua )

MOLIENDA (20 Segundos)

CONCENTRADO (10 Minutos, Determinacién Grados Brix*) Fuego rapido

ADICION PRESERVANTES (1g/Kg.) NO SE APLICARON

MEZCLADO (5 minutos, Grados Brix*)

ENVASADO EN CALIENTE

SELLADO EN BANO MARIA (5 min)
ENFRIADO RAPIDO (Mermeladas <202C)

ALMACENADO

Figura 2. Proceso de elaboracion de mermeladas.
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AZUCARES TOTALES POR ESPECTROFOTOMETRIA

METODO FENOL SULFURICO

FUNDAMENTO

Curva Patrén Glucosa 0,1g/L

0,84
"

0.9
0.8
07 0,59 -
0,6 gy 052 @
3 -

0,5 54
0,4 0,32
0,3 n

8
03,13 n

0,79

0,76 v./
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La dilucién de la mermelada fue de 0,4g en 1L de agua para que los rangos estuvieran
cercanos a la curva patron. Por lo que la dilucion del Zumo fue de 1g en 100ml.

Reemplazando en ecuacion
Muestra Absorbancia Concentracion ug/ml Concentracién final g/100g
Zumo 0,404 33,80 0,168
mermelada 1,372 151,70 18,9
Observaciones

La presencia de sucralosa en la muestra por este método, también reacciona, debido a que
tiene 4,2g de Hidratos de carbono cada 100 ml de sucralosa, y aunque el valor es bajo, se
recomienda preparacion de mermelada de copao solo con sucralosa para descontar la
cantidad del total de muestra.
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1.2.- Protocolo de elaboracién del néctar

Para la elaboracién del néctar se utiliz6 el fruto entero con la finalidad de aumentar el
rendimiento industrial con respecto al protocolo tradicional utilizado por la agrupacion. Se
utilizé una centrifuga que separa ambas fases por medio de un movimiento de rotacion que
origina una fuerza que produce que las particulas de mayor densidad queden adheridas a la
pared de ésta, mientras la parte liquida se obtiene como Zumo, que se caracteriza por un

notable aumento de la solubilidad y disminucion de la viscosidad.

Por otra parte se utilizé el edulcorante sucralosa, para no anular la acidez del fruto que se

produce con la adicién de azucar.

Se realizaron ensayos con distintas diluciones que se detallan en el siguiente cuadro

Cuadro 4.- Diluciones para la elaboracion del néctar

| Dosis

Dilucion 1 500 ml zumo + 700 ml
agua

Dilucién 2 500 ml zumo + 500 ml
agua

Para determinar la mejor dilucién, se realizé una evaluacién sensorial descriptiva con la
finalidad de obtener los perfiles de cada néctar. Los resultados de la evaluacion sensorial se
muestran en la Figura 3 y Cuadro N°4

Apariencia

general
10 === Dilucion

1
Tipicidad

Dul
g de sabor

=== Dilucion
2

Acidez Color

Consistenci
a

Figura 3.-Perfil sensorial de las distintas diluciones.
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Cuadro 5.- Promedio de atributos sensoriales evaluados en los ensayos realizados.

Promedio
Atributo Dilucién 1 Dilucion 2
Apariencia general 6 7
Tipicidad de sabor 5.5 6,8
Color 5 6,7
Consistencia 5 6,5
Acidez 55 6
Dulzor 5,8 55

Al observar los resultados obtenidos (Figura 3, Cuadro N°5), se deduce que el néctar, diluciéon
2, presenta el mejor perfil sensorial, debido a que se mantienen las caracteristicas originales

del fruto, destacando la tipicidad del sabor.

En el anexo 2 se presentan fotos correspondientes al néctar elaborado

Analisis realizados

Segun el analisis de perfil nutricional realizado por INTA que se muestra en el cuadro N°6, el

néctar elaborado cumple con la nueva ley de etiquetado.

Cuadro 6.-Perfil nutricional del néctar realizado por INTA

Informacion nutricional 100 g
Humedad (g) 99,1
Cenizas (g) ND (<0,05)
Proteinas (g) 0,5
Grasa total (g) ND (<0,05)
Hidratos de carbono (g) 0,7
Energia (Kcal) 5
Azucares totales (g) ND (<0,05)
Minerales

Sodio (mg) 17

*Tabla basada en la ley de etiquetado 20.606
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Se realiz6 ademas analisis de vida util del zumo (base del néctar), para determinar durabilidad
del producto en el tiempo, dicho andlisis fue realizado en la Universidad de La Serena,

Departamento de Alimentos, y se muestra en el cuadro N° 7.

Cuadro 7.-Resultados analisis vida util zumo

Limites
Andlisis Dia0 | Dia5 | Dia30 | Dial20 | Dia180 m M

Recuento Aerobio Mesofilos(RAM) (UFC/g) | <3 A3 A3 A3 A3 1100 | 140
Mohos y Levaduras (UFC/g) 3 <3 3 <3 3 1%102 | 1*103

Rechazada: aquellos valores superiores a M ; Nota <3 =0

Segun el cuadro 7, la muestra de zumo cumple con lo establecido en el Reglamento Sanitario
de los Alimentos, DTO, N° 977,96, punto 16,2, referida a bebidas analcohdlicas, para el
parametro Recuento Aerobios Mesdfilos y cumple con el punto 14,9 referido a preparados de

frutas y verduras (incluida la pulpa) para el parametro Mohos y Levaduras.
Recomendaciones

Proceso: La etapa importante en la produccién de néctar, que no podemos omitir, es la
pasteurizacion, tratamiento térmico menos drastico que la esterilizacion. Se emplea para
exterminar organismos que tienen una resistencia térmica relativamente baja en comparacion
con los que requieren los procesos de esterilizacion. Este punto es importante para alargar la

vida util del producto.

De acuerdo al protocolo definido, en la figura N°3 se muestra el proceso de elaboracion de

néctar:
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SELECCION DE FRUTOS

PESADO DE FRUTOS

LAVADO ABRASIVO DEL FRUTO (1 a 3,8 ml de cloro/It agua )

MOLIENDA (20 Segundos, medcion de °Brix)

CENTRIFUGACION ( 4 minutos )

DECANTACION

MEZCLADO (50% ZUMO + 50% AGUA)

ADICION DE SUCRALOSA (12 gotas en 250 ml de néctar)

PASTEURIZACION (80°C por 5 min.)

Figura 3.- Proceso de elaboracion de néctar
1.3.- Protocolo de elaboracion de la pulpa congelada

Para la elaboracion de la pulpa congelada se utilizo fruto entero, esta pulpa es la base para la
preparacion de la mayoria de los productos.
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Analisis realizados

Segun el andlisis realizado por INTA que se muestra en el cuadro 8, la pulpa congelada
elaborada cumple con la nueva ley de etiquetado nutricional.

Cuadro 8.-Perfil nutricional de la pulpa congelada realizado por INTA

Informacion nutricional 100 g
Humedad (g) 89,8
Cenizas (g) 0,5
Proteinas (g) 0,3
Grasa total (g) ND (<0,05)
Hidratos de carbono (g) 2,6
Energia (Kcal) 12
Azucares totales (g) 0,3
Minerales

Sodio (mg) 29

*Tabla basada en la ley de etiquetado 20.606

Paralelamente se realiz6 un analisis de vida util de la pulpa congelada, para determinar
durabilidad del producto en el tiempo, dicho analisis fue realizado en la Universidad de La
Serena, Departamento de Alimentos, y se muestra en el cuadro 9.

Cuadro 9.-Resultados analisis vida util

Limites
Andliss Dia0 | Dia5 | Dia30 | Dial20 | Dial80 | m M
Recuento Aerobio Mesofilos{RAM) (UFC/g)| & | 3 | &3 a3 a3 | M| e

Rechazada: aquellos valores superiores a M ; Nota <3 =0

Segun el cuadro N°9, la muestra de zumo cumple con lo establecido en el Reglamento
Sanitario de los Alimentos, DTO, N° 977,96, punto 16,2, referida a bebidas analcohdlicas,

para el parametro Recuento Aerobios Mesofilos
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Recomendaciones

Proceso: En esta etapa se realiza una congelacion rapida (-25°C,-30°C), ya que los
cristales de hielo formados en este tipo de congelacién son mas pequenios, por lo que causan
menos dano a las células de los tejidos del producto. A su vez como el periodo de
congelacion es mas corto, hay menor tiempo para difusion de sales y separacién del agua en
forma de hielo

Por otra parte la descongelacién lenta (24-48 hrs) es otro factor que influye en la calidad del
producto final, una descongelacion lenta de la pulpa para la elaboracion de la mermelada por
ejemplo, es fundamental; si la pulpa no es descongelada adecuadamente la calidad de dicha
mermelada no sera la dptima, ya que hay rompimiento de membranas y el agua y nutrientes
tienden a salir, al cabo de un tiempo el frasco estara lleno de agua.

De acuerdo al protocolo definido, en la figura 4 se muestra el proceso de elaboracion de la

pulpa congelada:
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SELECCION DE FRUTOS

PESADO DE FRUTOS

LAVADO ABRASIVO DEL FRUTO (1 a 3,8 ml/It agua )

MOLIENDA (30 Segundos)

ENVASADO

CONGELADO RAPIDO -24°C

Figura 4.- Proceso de elaboracién de pulpa congelada

1.4.- Otros productos

La Rumpa es una fuente importante de agua, vitamina C, minerales tales como, potasio,

calcio, magnesio; muy similar a la composicién de una bebida isoténica.

En la actualidad el equipo de alimentos de INIA esta realizando pruebas para la elaboracion
de una bebida isotdnica natural de Rumpa, a pesar de que este fruto contiene propiedades
similares a estas bebidas, no alcanza a cubrir el requerimiento en sodio (fundamental para el
restablecimiento de los liquidos corporales y el equilibrio electrolitico) y azucar, naturalmente
el fruto posee 29 mg de sodio y 0,3 g de azucares (INTA), versus 100 mg de sodio y 6,0 g de
azucar aproximadamente que componen una isotonica.
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De acuerdo a las pruebas realizadas, en la figura 5 se muestra el proceso de elaboracién de

la bebida isotonica:

SELECCION DE FRUTOS

PESADO DE FRUTOS

LAVADO ABRASIVO DEL FRUTO (1 a 3,8 ml de cloro/It agua )

MOLIENDA (20 Segundos, medcion de °Brix)

CENTRIFUGACION ( 4 minutos )

DECANTACION

MEZCLADO (40 % ZUMO + 60 % AGUA)

ADICION DE AZUCAR (3 gr en 250 ml de bebida)

ADICION DE SAL (1,5 gr en 250 ml de bebida)

PASTEURIZACION (80°C por 5 minutos )

Figura 5.- Proceso de elaboracion de bebida isotonica.

Otro producto que se elabor6 como prueba fue un Yogurt con pulpa de Rumpa, el cual
propone reducir el contenido de azucar, colocando una pulpa de fruta endulzada con miel y
yogurt natural. Es un producto inexistente en el mercado por el escaso conocimiento acerca
del fruto, ya que solo lo podemos encontrar en el norte chico de nuestro pais. Similar a lo
propuesto es un yogurt tipo americano que contiene una pulpa de fruta rica en azucar tipo

mermelada y poco natural.
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De acuerdo a las pruebas realizadas, en la figura 6 se muestra el proceso de elaboracién del
yogurt:

CONCENTRACION PULPA (fuego alto por 20 minutos)

ENFRIADO DE LA PULPA

ELABORACION DEL YOGURT NATURAL

CALENTAR LECHE (85°c por 30 minutos)

AGREGAR YOGURT NATURAL (20 g/litro de leche)

DEJAR REPOSAR A TEMPERATURA CONSTANTE (25°C por 4-6 horas)

ENVASAR (se coloca la pulpa endulzada primero, luego encima el yogurt natural)

Figura 6.- Proceso de elaboracion del yogurt con pulpa de rumpa.

53



1.5.- Actividades de difusion y transferencia realizadas en el periodo.

Cuadro 10. Taller de capacitacion elaboracion de productos.

1.5.1 Taller “ Elaboracion de productos a partir del copao”

Fecha 27/07/2015

Lugar Ovalle

Tematica Elaboracion de productos del copao y aplicacién de Buenas
Practicas de Manufactura en el proceso.

Expositores Verénica Arancibia, Daniela Leiva, Dominique Larrea, Karolina
Pérez.

Objetivo de la actividad Dar las herramientas basicas para la elaboracién de productos
a partir del fruto del copao

Metodologia Taller en predio de productor, donde se elaboraron los

diversos productos a partir del fruto del copao y se dieron las
herramientas técnicas basicas para la aplicaciéon de las
Buenas Practicas de Manufactura.

Cuadro 11. Taller de capacitacién elaboracién zumo de copao.

1.5.2 Taller “ Elaboracién de zumo a partir del fruto del copao”

Fecha 31/08/2015

Lugar Ovalle

Tematica Definicién del protocolo de elaboracién del zumo partir del
fruto entero del copao

Expositores Veronica Arancibia, Daniela Leiva, Dominique Larrea Karolina
Pérez.

Objetivo de la actividad Definir y estandarizar el proceso de elaboracion del zumo a
partir del fruto entero de copao

Metodologia Taller en predio de productor en el cual se realiz6 el proceso

de cada etapa de elaboracién del zumo, contando con la
participacion activa de cada integrante de la cooperativa.
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Cuadro 12. Taller de capacitacién elaboracion de aderezos y pulpa congelada.

1.5.3 Taller “ Elaboracion y estandarizacion de proceso de produccion de aderezos y pulpa

congelada de copao ”
Fecha

Lugar

Tematica

Expositores

Objetivo de la actividad

Metodologia

18/12/2015

Ovalle

Definicion del protocolo de elaboracién de aderezo y pulpa
congelada a partir del fruto entero del copao

Verdnica Arancibia, Daniela Leiva, Dominique Larrea Karolina
Pérez.

Definir y estandarizar el proceso de elaboracion de aderezo y
pulpa congelada a partir del fruto entero de copao

Taller en predio de productor en el cual se realizé el proceso
de cada etapa de elaboracién de ambos procesos (aderezo,
pulpa), contando con la participacion activa de cada integrante
de la cooperativa.

Cuadro 13. Participacién en feria de promocién productos.

1.5.4 Participacion en feria internacional de alimentacion y servicios “Food and Service”

Fecha

Lugar

Tematica
Objetivo de la actividad

Resultado de la actividad

04/09/2015

Santiago, espacio Riesco

Promocién y difusion del producto

Difundir y promocionar la diversidad de productos elaborados
a partir del copao, para recoger las reacciones de los
consumidores.

La participacion en este evento fue de gran importancia, pues
en ella se reunid la industria alimentaria mundial (técnicos,
productores y servicios) y las principales autoridades del pais,
destacandose la asistencia del Ministro de Agricultura quien
puedo constatar el trabajo desarrollado hasta la fecha en el
proyecto y los alcances de este para el desarrollo de la
agricultura familiar campesina. Adicionalmente durante el
evento se produjeron acercamientos con el mercado del Retail
y el canal HORECA que se presenta como una ventana hacia
la potencial comercializacién de los productos del copao.
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Cuadro 14. Participacion en feria de promocién productos.

1.5.5 Participacion en feria “ Expo Food Process”

Fecha

Lugar

Tematica
Objetivo de la actividad

Resultado de la actividad

04/11/2015

Santiago, espacio Riesco

Promocioén y difusion del producto

Difundir y promocionar la diversidad de productos elaborados
a partir del copao, para recoger las reacciones de los
consumidores.

Esta feria permitié la promocion de productos y el intercambio
de conocimientos con entidades de investigacion en el area de
alimentos y establecer vinculos con empresas proveedoras de
tecnologias e insumos para el desarrollo de la agroindustria.

Cuadro 15. Taller de capacitacién elaboraciéon de productos del copao.

1.5.6 Taller “Elaboracion de productos a partir de protocolo definido para cada producto a

partir de copao ”
Fecha

Lugar
Tematica
Expositores

Objetivos de la actividad

Metodologia

13/06/2016

Ovalle

Aplicacion de los protocolos de elaboracién a partir del fruto
entero del copao, técnicas de conservacion y envasado.
Verdnica Arancibia, Daniela Leiva, Dominique Larrea Karolina
Pérez.

Disminuir los contenidos actuales del nutriente critico azucar y
homogenizar la produccién. Por otra parte, aumentar la
eficiencia de los procesos al utilizar el fruto completo. Alargar
la vida util aplicando distintas técnicas de conservacion y
envasado.

Taller en predio de productor en el cual se realizd la
elaboracion de cada producto con el protocolo definido,
aplicando las BPM; cada integrante de la cooperativa realizd
alguna técnica ensenada.
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Cuadro 16. Participacién en Expo INIA “alimentos saludables”

1.5.7 Participacién en Expo INIA 2016, alimentos saludables

Fecha 16/11/2016

Lugar Santiago, plaza de la Ciudadania.

Tematica Promocién y difusiéon del producto

Objetivo de la actividad Difundir el trabajo realizado por INIA y promocionar los

productos elaborados a partir del fruto del copao.

Resultado de la actividad El proyecto tuvo un stand, en el que se entregé informacién
técnica del proyecto mediante volantes a los asistentes,
ademas se realizaron muestra y degustaciones de los
productos y resultados obtenidos hasta la fecha.

Se tuvo una interaccion constante con los asistentes y
diversas autoridades.

Cuadro 17. Participaciéon en encuentro de negocios con destacados del mundo gastronémico.

1.5.8 Participacién encuentro de coorperativa, INIA y destacados del mundo gastronémico

Fecha 12/01/2017

Lugar Santiago, Las Condes

Tematica Reunién presentacion productos y fruto a representantes del
area gourmet

Objetivo de la actividad Presentar el uso potencial del fruto del copao y los productos

elaborados a partir de este al area gourmet, ademas de sus
cualidades nutricionales

Resultado de la actividad Se realizé una rueda de negocios entre los productores y
empresarios, quienes pudieron degustar el copao y productos
derivados, tales como néctar, bebidas isoténicas, mermelada.
Dejando en manifiesto el interés por el incorporar en sus
platos este tipo de fruto con cualidades unicas.
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Cuadro 18. Participacién en Expo Pefiuelas, seminario final.

1.5.9 Participacion en Expo Pefuelas

Fecha 25/01/2017

Lugar La Serena, Pefuelas

Tematica Resultados del proyecto y difusién de productos.

Objetivo de la actividad Difundir el trabajo realizado por INIA y promocionar los

productos elaborados a partir del fruto del copao.

Resultado de la actividad Se expusieron los resultados obtenidos durante el proyecto
presentando los productos elaborados, se realiz6 una
degustacion de todos los productos, bajos en el nutriente
critico azucar (néctar, mermelada, bebida isoténica, pulpa
congelada).

Se tuvo una interaccion constante con los asistentes y
diversas autoridades.
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Foto1. Imagen del producto final elaborado.

59



Foto 2. Imagen del producto final elaborado.

Transferencia tecnolégica

Como parte del paquete tecnolégico transferido a los productores de la rumpa, se realizaron 1
charla y 2 talleres teérico —practicos.

Debido a las falencias en el proceso productivo, y con el fin de mejorar la calidad de los
productos, se realizé una capacitacion acerca de las practicas basicas a considerar en el
proceso productivo de manipulacion de alimentos, el que se denomin6é “Higiene vy
manipulacién de alimentos”.

Una vez transferidas las técnicas de manipulacion de alimentos, se organizé el taller de
capacitacion denominado “elaboracion de mermeladas”, donde en forma practica se
entregaron las herramientas técnicas para elaborar mermeladas y la identificacion de los
respectivos puntos criticos del proceso productivo. Por otra parte, se le dio a conocer los
alcances técnicos de la Norma Chilena y los requisitos dar cumplimiento a la normativa.

El ultimo taller realizado en el periodo es el de obtencidbn de zumo y a partir de éste, la

elaboracion de néctar. En este contexto se realizé un taller practico, haciéndolos participes
de cada etapa del proceso.
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Unidad piloto de validacion: equipamiento necesario.

Licuadora y Ollas para mermelada.
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Gobiernio de Chile

Congelador convencional y Unidad piloto implementada.

62



Cata de productos elaborados
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)a FIA

B R

Gobierna de Chile

Propuesta de otros productos elaborados con fruto
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Anexo 2.

Fortalecer la cadena productiva y comercial del Copao, mediante transferencia y
capacitacion para la implementacion asociativa de una red de pequefas industrias.

CONSULTORIA:

Fortalecimiento Organizacional para la Puesta en Valor del Recurso Rumpa con base en las
Comunidades Agricolas del Limari.

Paulina Andrea Cerda Collins

Ingeniero Agronomo Universidad de Chile

Diplomada en Ordenacion del territorio y Medio Ambiente- Univ. Politécnica de Valencia.
Diplomada en Desarrollo de Nuevos Negocios- Universidad Adolfo Ibafez.

Coach Programaciéon Neurolinguistica- Instituto Espariol PNL.

APALANCAMIENTO DE RECURSOS:

Claudia Soto profesional de gestion de INIA ( ex)
Fortalecimiento Organizacional para la Puesta en Valor del Recurso Rumpa con base

en las Comunidades Agricolas del Limari.
INFORME 1
.  OBJETIVOY PLAN DE TRABAJO

Su proposito especifico es el fortalecimiento organizacional del Comité Productivo Copao, en
su evolucién hacia una figura empresarial asociativa con fines de lucro, ya visualizada de tipo
Cooperativo.

El acompafiamiento del grupo objetivo buscd garantizar el logro y sustentabilidad de los
resultados comprometidos en el proyecto, que eran los siguientes:
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RESULTADOS ESPERADOS E INDICADORES ASOCIADOS AL OBJETIVO 2

Indicador de Resultados (IR)
» | Resultado Linea Meta del
QIE Esperado | Nombre del | Férmula de i?lZ?:a:ilr indicador al;'gcha
(RE) indicador calculo o oY | (situacion e
(situaciéon final) meta
actual)
1 Bench Modelo # mejores 1 4 Abril
marking Cooperativo ejemplos 2015
Cooperativa deseado analizados
identificado # mejores 0 2 Junio
ejemplos 2015
visitados
2 Coaching Recursos # de sesiones 0 6 Noviembre
para la para el éxito coaching 2015
implementa | transferidos ejecutadas
cién
3 | Apalancami Brechas # de 0 3 Diciembre
ento atendidas o | capacitaciones 2015
reduccién | comprometid para reducir
brechas as via red de brechas
fomento atendidas
HITO CRITICO ASOCIADO AL OBJETIVO 2
Fecha de
Hitos criticos Resultado Esperado (RE) cumplimiento
(mes y ano)
Modelo cooperativo en pleno Bases para el éxito asociativo Diciembre 2015
desarrollo por el grupo objetivo | transferidas al grupo objetivo.
ACTIVIDADES DEL OBJETIVO 2
N° Resultado -
OE N° RE Esperado (RE) Actividades
2 1 Benchmarking Taller 1 de Analisis de modelos cooperativos e
Cooperativa identificacion de factores de éxito.
Gira técnica con visita a mejores ejemplos de
cooperativas para recoger lecciones.
Taller 2 de decision del modelo deseado e
identificaciéon de brechas para implementacion.
2 Coaching para la Diseno del programa de coaching
implementacion Ejecucién del programa de coaching
3 Apalancamiento Reuniones con la red de fomento
reduccién brechas Incentivo a postulaciones individuales y/o
grupales, si corresponde.
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Ne
OE

Ano 2014 /2015

NO

RE Actividades

Trimestre

1 | Taller 1 Analisis de modelos
cooperativos e identificacion factores de
éxito. X

Ene-Mar | Abr-Jun Jul-Sep | Oct- Dic

1 | Gira técnica para recoger lecciones
sobre funcionamiento de modelos
cooperativos X

1 | Taller 2 decisién de modelo cooperativo

e identificacion de brechas X
2 | Disefo programa de coaching X
2 | Ejecucién programa de coaching X | X| X
3 | Reuniones con la red de fomento X | X

3 | Incentivo a postulaciones, si
corresponde X

Nota: En la ejecucién se realizaron algunos ajustes a este programa, que se especifican mas
adelante en la descripcidn de actividades.

. METODO

1. Benchmarking Cooperativo

Consiste apoyar la toma de decisiones sobre el tipo de modelo cooperativo a implementar,
aportando utiles elementos de juicio y conocimiento al grupo objetivo, a través del contacto
directo con los mejores ejemplos posibles de visitar. El método propuesto originalmente vy el
detalle de los ajustes realizados en la ejecucion son los siguientes:

a. Taller 1. Aportar conocimiento sobre cémo funcionan las cooperativas agricolas en

general y clarificar los factores de éxito para esta cooperativa en particular, en funcion de
los desafios que encierra el tipo de negocio a desarrollar.
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Ajustes: Dado el avance logrado en este ambito a través del apalancamiento con Chile
Emprende’ (analisis de alternativas de tipos de modelos cooperativos y redaccién de un
primer borrador de estatuto), el grupo objetivo solicitd a INIA destinar el Taller 1 a la
identificacion de las prioridades del primer afio de existencia de la cooperativa, ya
denominada como “Rumpacoop”. El método de trabajo utilizado para el taller
correspondié a una presentaciéon de alineamiento motivacional, seguida de la aplicacién
grupal una técnica de Programacion Neurolinguistica denominada “Lluvia de Ideas bajo
Modelo Disney”. Su proposito es inducir un proceso creativo rico y de éxito, desarrollando
fases consecutivas de los enfoques sofnador, critico y realista, y llevando estos resultados
a un mapa mental. Ver Anexo A.

b. Gira Técnica: Tomar lecciones directamente desde las personas que han vivido estos
procesos, conocer sus éxitos, fracasos y consejos. Seleccionar dos experiencias reales
de Cooperativas vigentes a visitar por representantes del grupo objetivo.

Ajustes: Se incorpor6 una rueda inicial de reuniones en Santiago que permitiera contar
con una mirada amplia y base de informacion sélida para el disefio de la actividad: para la
busqueda de estudios de caso se consultaron tres fuentes de informacion calificadas a
nivel central (INDAP, UNAF, DECOOP), esto permitié tener una vision sobre el estado del
arte en politica publica asociado al tema cooperativo y formar un criterio propio sobre
cuales serian los mejores ejemplos a visitar dentro de las posibilidades del proyecto
(zona norte y centro). Después de revisar mas de 12 alternativas sugeridas por los
entrevistados, se llegd a seleccionar cuatro casos a visitar. Ver Anexo B.

c. Taller 2: Apoyar la toma de decisiones sobre el tipo de modelo cooperativo que se desea
implementar, identificando las brechas existentes para su implementacién.

Ajustes: Dado que ya durante la gira técnica el grupo sefal6é haber reunido los elementos
necesarios para tomar decision sobre la figura cooperativa a desarrollar, se consideré
pertinente poner el foco del Taller 2 en la transferencia de las lecciones recogidas a los
socios inscritos para la cooperativa que no participaron en la gira (fueron 11 de 31), y en
la identificacion conjunta de los factores de éxito para el caso de Rumpacoop. Otras
definiciones sobre el modelo asociativo a implementar, requieren del conocimiento de los
resultados del estudio de mercado que recién se ha iniciado.

2. Coaching para la implementacién

! Al finalizar el proyecto INNOVACORFO 2012-2014 se generd un apalancamiento con Chile Emprende que
permitio dar alguna continuidad al desarrollo de esta componente, a la espera de un nuevo proyecto.
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Consiste en atender aquellos factores de éxito en el ambito de las relaciones humanas y la
comunicacion que por desconocimiento, generalmente, pueden resultar imperceptibles
incluso para el propio grupo objetivo. En esta fase precooperativa, existen una serie de
capacidades/conductas necesarias para construir la confianza social que se necesita para
emprender negocios asociativos, tales como el respeto a la opiniéon del otro, desarrollar la
propia flexibilidad, la capacidad de liderazgo, la escucha activa, entre otros. Estas suelen
encontrarse en el ambito de la “Incompetencia Inconsciente”; es decir, las personas ignoran
su potencial en estos ambitos, y por lo tanto se desaprovecha la posibilidad de desarrollar
herramientas claves para su éxito individual y grupal. El método a desarrollar consiste en lo
siguiente:

a. Diagnéstico: Identificacion de aprendizajes claves para el éxito, a partir de la observacion
del comportamiento y resultados del grupo objetivo (en talleres, gira y reuniones
regulares).

b. Diseflo: de un programa de sesiones de coaching grupales y/o individuales que
incentiven dichos aprendizajes claves para el éxito (normalmente resultan ser temas de
comunicacioén efectiva, manejo de crisis, estilo de liderazgo, entre otros).

c. Ejecucién: del Programa de Coaching que apoyara la construccion del puente para
avanzar desde la situacion actual a la situacion deseada en los ambitos de las relaciones
humanas para el éxito de lo organizacional.

lll. RESULTADOS

1. Benchmarking Cooperativo
1.1 Taller 1: Prioridades Aio 1 Rumpacoop

Este taller se realiz6 el dia 27 de marzo, en la Casa del Comunero de Ovalle, y conto con la
participacion de 12 personas. Como se sefalé en el item de método, su objetivo ajustado fue
el de apoyar al grupo objetivo en la elaboracion de una carta de navegacion preliminar sobre
las prioridades del primer afio de existencia de la cooperativa. Su funcionalidad consiste en
consensuar prioridades y elementos de apoyo a la toma de decisiones de la Directiva (actual
del Comité Productivo y proyectada de Rumpacoop). Este primer taller tuvo limitaciones para
su ejecucion relativas a la puntualidad y cantidad de asistentes. Lo primero, la puntualidad,
responde a la dispersion territorial de los participantes y también a un habito que puede y esta
siendo corregido por los dirigentes. Lo segundo, la cantidad de asistentes, responde en parte
a que en el intertanto del proyecto anterior y el actual, hubieron deserciones y desanimo de
algunos participantes. Ambas situaciones se aprecian recuperadas en el segundo taller que
se informa mas adelante.

A continuacién se presenta un extracto de la herramienta lograda en base a los resultados del
Taller 1. Aunque esta en proceso de validacion por el grupo objetivo, estas primeras
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orientaciones ya estan siendo consideradas en la toma de decisiones como parte de la fase
precoperativa de Rumpacoop. Version in extenso del documento y Taller 1 en Anexo A.

META ABRIL 2016

Rumpacoop es un grupo comprometido con las metas de su Cooperativa, que cuenta con
una cantidad de materia prima y capacidad de proceso a escala piloto, suficiente para
llegar al mercado objetivo con muestras comerciales de productos estandarizados y de
calidad.

Meta Verificadores
Un grupo | -  Aporte social de los cooperados al dia

comprometido  con | - Presencia en turismo y gastronomia local y regional
las metas de su Resoluciones sanitarias individuales en aumento
Cooperativa. Mayoria de familias de socios capacitadas en las 4Ps

Provision de maternia
prima y capacidad de
proceso a escala
piloto.

Oferta real de materia prima (fresco y congelado)
Cartera de productos estandarizados disponibles
Capacidad de procesamiento de los productos

Familias socias participantes de alguna de las 4 Ps

(proveedores, procesadores, promotores, plataforma
comercial).

Participaciones Rumpacoop en ferias especializadas

Llegada al mercado | -

con muestras | - Puntos de venta con educacion del consumidor
comerciales de | - Muestras comerciales entregadas en ptos. de venta
productos - Ordenes de compra recepcionadas y proyectadas
estandarizados y de

calidad

Nota: La meta antes sefialada corresponde a una redaccion de INIA en base a los
elementos de vision abril 2016 propuestos en el taller por los integrantes del Comité
Productivo y futuros socios de Rumpacoop. El método de trabajo utilizado corresponde a
una técnica de Programacion Neurolinguistica denominada “Lluvia de Ideas bajo Modelo
Disney’”, cuyo propdsito es inducir un proceso creativo rico y de éxito, desarrollando fases
consecutivas de enfoques sofiador, critico y realista, y llevando estos resultados a un
mapa mental (Anexo C).

1. ACCIONES PRIORITARIAS Y NECESIDADES DE APALANCAMIENTO

Hasta ahora el dnico elemento orientador sobre un posible modelo de desarrollo y
prioridades para la puesta en valor del recurso Rumpa con base en las comunidades
agricolas del Limari, fue la denominada “estrategia de las 4 Ps” (Productores,
Proveedores, Procesadores y Promotores), contenida en el Plan Copao 2014-2020. Esta
cumplié el proposito de visibilizar el proceso que habria de desarrollarse en el territorio y,
facilitar el alineamiento inicial de los participantes en tomo a las funciones y grupos de
interés que habrian de converger.
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Dos arios después, se puede observar que el capital social de los participantes, aunque
variable en cuanto a sus integrantes, ha evolucionado positivamente de cara a la
implementaciéon. Con lo cual se hace posible ampliarse hacia un modelo algo mas
complejo, en que las variables organizacionales y comerciales pasan a gobernar el
proceso, y cualquier otro factor de éxito se entiende contenido en “lo productivo”. Esto se
refleja en la siguiente figura:

Lo

Organizacional

Lo Lo

Comercial Productivo

Es por esto que en la elaboracion del presente Plan de Trabajo se buscé poner foco en
los tres ambitos antes sefialados. Sin embargo, dado que a la fecha los antecedentes de
mercado que avalan el potencial de negocio son aun insuficientes (se dispondra de ellos
para el segundo semestre 2015), se estimé conveniente avanzar por ahora sdlo en
aquellos componentes en que los participantes del taller reunen algun conocimiento y
pueden proyectar sus metas y necesidades, esto es, en “lo Organizacional” y ‘lo
Productivo”.

En lo Organizacional

Considerando que este Comité Productivo decidié recientemente conformar una figura
cooperativa que le permita emprender en la puesta en valor de la Rumpa, sus integrantes
han estimado como actividades prionitarias lo siguiente:

Prioridad 1. Fortalecer la organizacion mediante la capacitacion de sus integrantes, la
estandarizacion de su quehacer, y la implementacion de un sistema de reuniones
periddicas del Directorio y sus asociados (sélo cuando sea necesario, con visitas).

Prioridad 2. Confirmar el tipo de figura Cooperativa que se desea implementar, y terminar
de elaborar el Estatuto y Reglamento correspondientes.
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Prioridad 3. Tener una sintonia interna en el lenguaje de Rumpacoop, mediante el
alineamiento de las expectativas de sus integrantes, y que permita la difusion y
comunicacion de Rumpacoop.

Necesidades de apalancamiento:

e. Capacitacion: en todo lo relacionado con el desarrollo organizacional que
indica la prioridad 1, y también en el ambito empresarial; esto es, para el
alineamiento de expectativas sobre el negocio, y la sintonia del lenguaje
comercial a manejar.

f. Asesoria: en el ambito organizacional propiamente tal, que atienda factores
socioldgicos destinados a reforzar el grupo humano y también permita
comprender el rol y la funcién de cada uno.

g. Inversién: Recursos frescos disponibles para la difusiéon y comunicacioén de la
existencia y el negocio de Rumpacoop.

En lo Productivo

Considerando que este Comité Productivo lo integran campesinos/as y pequerios/as
productores/as que recolectan y elaboran en alguna medida y forma el recurso Rumpa, y
que estamos en mayo, y la materia prima sélo se encuentra disponible como fruta fresca
entre los meses de diciembre a marzo, las acciones que sus integrantes han identificado
como prioritarias en el ambito productivo son las siguientes:

Prioridad 1. Consequir recursos para instalar capacidades de almacenaje, conservacion y
procesamiento de la Rumpa.

Prioridad 2. Iniciar la tramitacion de nuevas resoluciones sanitarias individuales, que
permitan a socios de Rumpacoop atender las oportunidades de mercado que puedan
presentarse.

Prioridad 3. Estimar la capacidad de cosecha (stock) y capacitar a las familias de socios
en la cosecha y procesamiento para la obtencion de muestras comerciales estandarizadas
de calidad.

Prioridad 4. Incorporar la Rumpa a la identidad local, mediante actividades de difusion y
degustacion.

Necesidades de apalancamiento:

a. Capacitacién: en todo lo relacionado con la adquisicion y operacion de las
capacidades a instalar; en la produccion y procesamiento de la Rumpa para
obtener productos estandarizados y de calidad; en el proceso de obtencién de
resolucion sanitaria, y para la comprension de los resultados del estudio de
mercado en desarrollo.
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b. Asesoria: en todo lo relacionado con la identificacion y apalancamiento de los
recursos necesarios para la instalacion de capacidades; la implementacién de
protocolos de plantacién, recoleccion y procesamiento; la estimacion de la
capacidad de cosecha (stock); la obtenciéon de resolucidon sanitaria; la
implementacion productiva de los resultados del estudio de mercado (ej. Ajuste
a preferencias del consumidor).

c. Inversiones: para la adquisicion e instalacion en el teritorio de Ia
infraestructura, materiales y equipos basicos necesarios para llegar al mercado
con muestras comerciales de calidad; para la adquisicion de todo lo necesario
para realizar la difusion de la Rumpa en el turismo y gastronomia local.

CONCLUSIONES PRELIMINARES

Como acciones mas inmediatas, se identificaron las siguientes:

- Fortalecimiento organizacional del grupo en su evolucion hacia la figura Cooperativa;
- Confirmacién de la figura cooperativa a adoptar, y definicion de su estatuto y reglamento;
- Apalancamiento de recursos que permitan inversion en equipamiento e infraestructura.

Las necesidades de apalancamiento se dan en los ambitos de la capacitacion, asesorias e
inversion, siendo todos estos necesarios para la puesta en marcha de la organizacion.

No se incluyen acciones comerciales, a la espera de los resultados del estudio de mercado
que medira el potencial del negocio y disefiara el plan de marketing a ejecutar.

1.2 Gira Técnica Benchmarking

Esta gira técnica nacional de 3 dias puso foco en el aprendizaje organizacional para las fases
precooperativa y cooperativa. Fue ejecutada entre los dias 27 al 29 de abril recién pasados,
con la participacion de 12 personas del grupo objetivo (se dispuso de 15 cupos, 3 se
perdieron por razones ajenas a INIA), lograndose visitar los cuatro estudios de caso
previamente seleccionados y localizados entre lllapel por el norte y San Javier por el Sur.

A continuacion se presentan algunos aspectos principales de la gira, junto con las lecciones y
brechas para la implementacién identificadas por el asesor (mayor detalle en Anexo B). Mas
adelante, en el item 1.3 se sistematizan las lecciones y conclusiones de autoria directa de los
participantes (recogidas y transferidas por ellos a sus pares en el Taller 2).

OBJETIVO: Recoger lecciones directamente desde otros grupos de pequeiios productores
agricolas que han vivido procesos de transformacion en Cooperativas.
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CRITERIOS PARA LA SELECCION DE CASOS:

a. Ubicacién dentro de la zona norte y centro norte
b. Diversidad de etapas de madurez de la organizacion
c. Diversidad de niveles de apertura a la tecnologia en el modelo de gestion

d. Alguna afinidad con la realidad de Rumpacoop en el modelo productivo comercial

FECHA y HORARIOS:

LISTADO DE PARTICIPANTES:

Id Nombre participante RUT Telefono Comunidad Agricola

1 | Maria Aguilera Pozo Canelilla

2 | Eliecer Maluenda Canelilla

3 | Carmen de los Santos Vega Espinal

4 | Silvia Mufioz Cortes Canelilla

5 |Mirtha Gallardo Saavedra Canelilla

6 | Emiliano Gallardo Canelilla

7 | Victor Perines Alcones

8 |Juan Gallardo Canelilla

9 |lIsrael Vega Robles Lorenzo Peralta

10 | Isabel Arancibia Buenos Aires de Punilla
11 | Luis Gallardo Canelilla

12 | Oscar Aguirre Fernando Alvarez Nota:

Hubo dos inscritos confirmados que no se presentaron el dia de la gira. Ademas de las 12
personas del listado, fueron a esta gira la profesional INIA Claudia Soto y la asesora
Paulina Cerda.

PERFIL DE LOS ESTUDIOS DE CASO VISITADOS EN LA GIRA

Caso Plaza | Vinculo Tipo Objeto Social Contacto Comentarios
s Cooper.
Coope | lllapel, INIA/ Fruticola | Comercializar, www.agronuezchoapa.cl.
rativa v UNAF procesar y Es UNAF: De la zona, de
Agron | Regién agregar valor. tamariio menor en
uez de superficie, moderna, tiene
Choap | Coquim planta de acopio, esta en
a bo la linea de comercio justo,
(Fuent y consolidada. Es un caso
€% de cooperativa abierta a
UNAF) la tecnologia, controlada
por técnicos. MADURA,
ABIERTA A LA
TECNOLOGIA,
l COMERCIO JUSTO.
Coope | Marchig | UCV/ Agricola y | Compraventa, www.coproquinua.cl. Se
rativa | ue, UNAF de distribucion, creo el 2014, con 39
Coopr | Prov. servicios | explotacion, socios, capital 1,9 MM. En
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oquinu | Cardena produccion, Marchigue, esta
a | Caro, almacenamien partiendo, viviendo el
(Fuent | VI to, gallito entre los técnicos y
e: Regién transformacion FIC vinculado a INIA. A
UNAF) | de , importacion y 83 km de Rancagua hacia
O’Higgin exportacion la costa. NUEVA,
s productos ABRIENDOSE A LA
silvoagropecu TECNOLOGIA,
arios AGREGANDO VALOR AL
PRODUCTO.
Coope | San INDAP/ | Apicola s/i Nace el 2005, ahora 25
rativa | Clement | UNAF SOCi0s, apicultura
apicol | e, Prov. ecolégicamente amigable,
aEl Talca, hicieron realidad el suefio
Quillay | VI de la planta de proceso,
(Fuent | Region salas de extraccion
e: de El comunitarias. Afiliada
UNAF) | Maule UNAF, en segundo nivel
en cuanto a que el control
lo tiene los dirigentes por
sobre los técnicos. Es un
ejemplo de tecnificacion e
innovacion en la
agricultura familiar. A 26
min de Talca. ADULTA
JOVEN,
CAPITALIZANDO
TECNOLOGIA,
PRODUCCION
ECOLOGICA.
Coope | Cauque | INIA/U | Cooperati | Comercializar | Gerente Alvaro www.cooploncomilla.cl
rativa nes, VIl NAF va y procesar Mufioz, Desde aiio 1959,
Lonco | Region vitivinicol | uva de socios actualmente 100
milla del a o terceros pequefios productores, el
(Fuent | Maule transformandol 2011 se certifican en
e as envinou Comercio Justo.
INIA) otros Problematica: valorizar la
productos cepa pais de cara al
derivados y mundo. Apoyos de

comercializarlo
S.

CORFO e INDAP, afiliado
UNAF (este lo considera
alejado de la realidad del
grupo objetivo).
MADURISIMA,
CAPITALIZANDO
TECNOLOGIA,
REVALORIZACION
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LECCIONES Y BRECHAS IDENTIFICADAS POR EL ASESOR

Cooperativa Agronuez. Elemento destacado: Apertura a la tecnologia.

LECCIONES

BRECHAS RUMPACOOP

Presidente ha permanecido desde que se cred
la Cooperativa; acepta ser reelegido por la
confianza que los socios han depositado en él.
Los socios aprecian y cuidan a su presidente.

Si bien hay un respeto por el presidente del
grupo, las relaciones de confianza estan
recién construyéndose y se tiende a sobre
exigir y criticar, mas que a apoyar.

Se iniciaron con un rubro diferente al que
ahora los ocupa, partieron con palto y llegaron
a las nueces como respuesta adaptativa a los
cambios del mercado.

Aun se mira el tema desde la produccion,
exigiéndole al mercado que dé respuesta a
sus expectativas: un buen precio para lo que
se tiene y se sabe hacer.

Las desconfianzas fueron la médula del
proceso inicial de formacion de la cooperativa.
Permanecieron sélo socios que se dedicaban
exclusivamente a la agricultura, depender
100% de esto les hizo capaces de confiar y
permanecer.

Los integrantes si bien campesinos y
pequenos productores todos, son diversos
en cuanto a la composicion de sus fuentes
de ingresos, Esto complican el alineamiento
de expectativas y comprension de los
riesgos asociados al negocio de la Rumpa.

La gerencia de la cooperativa es de nivel
profesional, y se atribuye a la calidad de su
asesoria las capacidades de apalancamiento y
redes comerciales internacionales que han
permitido los destacados resultados
comerciales. Se cuenta con 3 Agronomos, 1
Gerencia (asesora comercial) e infraestructura.

No hay conciencia aun de la importancia de
abrirse a incorporar las capacidades
profesionales necesarias. En el grupo
objetivo pesa y prende el tema del
parentesco que la idoneidad para
desempenar funciones claves.

Pautas operacionales:

- Evitar intermediarios es una necesidad

- Cuando se tiene dinero hay que cuidarlo

- Las adquisiciones se pagan con cosecha

- La baja calidad se castiga con precio

- Querer y sentirse parte de la Cooperativa,
da un mejor producto y una mejor
convivencia.

- Parcelas ordenadas y limpias siempre.

- 30-40% de las ventas via Comercio Justo

- Aun no se cuenta con pautas
operacionales.

Cooperativa Cooproquinua. Elemento destacado: localizaciéon de inversiones.

LECCIONES

BRECHAS RUMPACOOP

La motivacion de formar la cooperativa es mas
fuerte en el proyecto de la PUCV por la
necesidad de instalar planta de proceso, que
de los cooperados por desarrollar el negocio
eliminando o logrando ftrato justo con los
intermediarios.

Hubo y pueden repetirse periodos en que la
motivacion de algun proyecto INIA ha
pesado mas que la necesidad del grupo de
formar la cooperativa para la puesta en valor
de la Rumpa. Vigilar este factor.

Se contd con una asesoria experta profunda
para la elaboracién de sus estatutos (Abogado
Catalina Fernandez, 1,3 MM), que incluy6 una

Existen dudas sobre la rigurosidad y
pertinencia del borrador de estatuto con que
actualmente cuentan, y que fue apoyado por
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serie de talleres de capacitacion.

un abogado de Chile Emprende. Se esta
tomando la decision de buscar otro apoyo.

Las problematicas del primer afno de existencia
son la comunicacién insuficiente para acordar
términos de comercializaciéon, falta de
compromiso para apoyar tareas y cumplir
cuotas, intentando resolucién de conflicto con
socio problematico, desalineamiento interno
sobre la idea de ser secano.

Buen analisis de alternativas de localizacion
de planta de proceso: hubo tres alternativas de
terreno que se evaluaron en funcion de los
beneficios para la cooperativa y no de los
socios. Los servicios basicos son requisito, la
sola pre existencia de un radier para instalar
algo ya son millones menos, pendiente
encarece la habilitaciéon. Todo lo anterior hacia
que el dinero se fuera en preparar terreno en
vez de la compra de la inversién necesaria. Se
localiz6 donde quedara mas dinero libre para
la compra de la planta de proceso propiamente
tal. Los costos por distancia que era el motivo
de conflicto, se igualarian en el precio de

pago.

La localizacion de las inversiones es un gran
tema por resolver al interior de este grupo.
Ahora son pequenas inversiones
proporcionadas por proyectos adjudicados
(FIA, FOSIS), que serviran de ejercicio
previo para cuando vengan inversiones
mayores.

Método investigacion acciéon ha demostrado
ser eficaz: el agricultor es también un
investigador, se equivoca uno pierden ambos,
acierta uno ganan ambos.

Se ha mencionado la necesidad de contar
con un sistema de recogida y transferencia
del conocimiento técnico local, lo que resulta
sin ser planificado y genera mejoras y
beneficios.

Preocupacién por conformarse solo con los
reales interesados, fue el proyecto el que
pregunto uno por uno a los productores.

En Rumpacoop son ellos mismos que
consultan y deciden sobre la afiliacion.

Grandes y chicos son bienvenidos en esta
cooperativa.

Aun no se sabe de grandes o chicos, sin
embargo se sabe que hay brechas entre los
integrantes, en cuanto a la multiplicidad de
la dependencia de sus ingresos.

El aprendizaje entre agricultores es una
practica que les ha servido mucho y generado
confianza. A mas aisaldos viven hay menos
resistencia a compartir.

Existe celo por el conocimiento, baja
disposicion a compartirlo en beneficio de
otros.

Son considerados valores del grupo la
diversidad (género, edad), el respeto, la
conectividad (de los dirigentes al menos), los
conocimientos técnicos que puedan aportar las
nuevas generaciones (redes, innovacion,
aprendizaje, experiencias diferentes).

Los valores del grupo cooperativo aun no
estan consensuados y definidos.
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Cooperativa El Quillay: Elemento destacado: Sistema apalancamiento de recursos.

LECCIONES

BRECHAS RUMPACOOP

La cooperativa nace para enfrentar crisis de los
pequenos frente a grandes empresas, apoyados
por agricultura amigable, econémicamente
rentable y socialmente justa.

Existe alguna intuiciébn respecto de
estos temas, pero aun no estan
instalados en el grupo.

La gerencia ejecuta lo que el directorio decide.
Juntos definen la hoja de ruta: 2005 se forma,
2007 compran terreno, 2008 se construye sala
de extraccidn, 2009 se equipa dicha sala y se
certifica por el SAG, 2011 compran
homogenizadora, 2013 kit de estampado de cera,
etc. Actualmente tiene una de las salas de
proceso de miel mas completas y modernas del
pais.

Recién se esta entendiendo qué es la
planificacion, y la importancia que
esto tiene para alinear expectativas y
apalancar recursos.

Empresa de servicio que se hace cargo de todo
el ciclo productivo de sus socios, y si hay
capacidad, también atiende a terceros, con lo
cual se autofinancian.

El grupo sehala que asi quieren
funcionar, y que la figura de
cooperativa de trabajo que tenian
proyectada hasta ahora no les
permite hacer esto.

En diez afnos de existencia, toda ganancia ha
sido reinvertida, y nadie alega.

El obtener ganancias para el bolsillo
parece ser una urgencia
irrenunciable, lo cual indica falta de
alineamiento de expectativas.

Si todos cumplieran con sus compromisos
habrian crecido mas aun.

Instalar la importancia de cumplir los
CoOmMpromisos.

Es importante nutrir de conocimiento técnico a
los socios, sobre todo a los que se incorporan
después, para que no echen a perder el negocio
con producto de mala calidad. Les da prestigio a
nivel nacional por calidad. Gracias a esto y un
buen uso de las oportunidades de los
organismos de apoyo técnico y financiero,
aunque el numero de socios baje la produccion
crece (INDAP: SAT, Prodesal, Alianza
productiva; FOSIS, SERCOTEC).

Hay una visién sobre volumen de
venta, aun no se percibe la
importancia del valor unitario y la
calidad para garantizar un buen nivel
de ingresos.

Comercian bajo certificacion de Comercio justo.

Se tiene en mente, hay conviccion de
que es el camino.

Apalancamiento de recursos de inversion, claves

de éxito:

- Partieron comprando terreno, que es lo que el
estado nunca les va a cofinanciar

- Traen a la autoridad a su cooperativa y le
plantean una demanda precisa, logrando
flexibilizar instrumentos para lograr lo que se
necesita.

- Mostrar lo que se tiene, realizar un buena
gestidbn y mostrar resultados es clave, para

Todo por aprender. Volvieron con la
ambicién de tener n terreno propio.
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repetir subsidios en las fuentes
- Nunca perder el rumbo pese a los problemas

Valores fundamentales: comunicacion entre los
socios, superacion entre todos, sinceridad,
perseverancia, cumplimiento. No desesperarse si
alguien se va, siempre llegan nuevos.

Valores recién en construccion.

La asesoria contable debe ser especifica para
cooperativas, tuvieron un gran fallo en esto al
comienzo, fueron mal asesorados y desaparecio
dinero.

Riesgo de recaer en parentescos sin
especialidad en cooperativas.

La gerencia es un cargo de confianza; aqui este
cargo lo ocupa una sobrina del presidente.

Sesgo a solo ver los beneficios y no
los riesgos de poner a parientes en
los cargos.

Cuando realizan inversiones todos se ponen por
partes iguales.

No se visualiza como lo harian.

Factores de éxito:

- Instalaciones y terreno propio

- Bajo nivel de endeudamiento

- Orden administrativo

- Alto nivel de conocimeinto técnico entre los
socios

- Produccién limpia e inociuidad adoptados

- Restriccién sanitaria, certificacion del SAG,
patente comercial

- Gama de servicios completa para apicultores

Todo por aprender; actualmente es ir
tras la oportunidad sin saber bien qué
se necesita.

Cooperativa Loncomilla. Elemento destacado: Innovacién y agregacion de valor.

LECCIONES

BRECHAS RUMPACOOP

La falta de capital de trabajo es una constante,
conviven con esto

Es alfo que el grupo tendra que
aprender, para mantener los animos
arriba.

Es necesario un departamento técnico propio; las
ondas técnicas via INDAP son insuficientes.

Si van a un mercado exigente, esto
también sera necesario a mediano
plazo.

Lo mas complicado para las mejoras técnicas es
cambiar la mentalidad de la gente, que desarrolla
labores por costumbre sin fundamento técnico.

Esto seria tema

Rumpacoop.

un gran en

Se ha incorporado mecanizacién por falta de
mano de obra

No se vislumbra esta necesidad

El rol de INIA ha sido fundamental: |+D, rescate
de la cepa, desarrollo de nuevos productos,
respaldo institucional.

Se piensa que con INIA esa
cooperativa llegé lejos, y les da
seguridad contar también con sus
investigadores.

Dar valor a la historia del producto que es un
bien comun e incentiva una participacion
democratica

Instalar esta vision de funcionalidad
de la historia del producto, que
convoca y une.
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Ventajas del secano: menos presion de plagas,
mejor calidad del vino, mayor concentracion de
calor y grado alcohdlico.

Instalar la apreciacion de las
bondades del secano.

El mayor capital de una cooperativa es la
fidelidad de los socios, que se pone a prueba en
las crisis del mercado. La fidelidad se gana y
mantiene cumpliendo la promesa: ser la mejor
alternativa de comercializacion para los socios.

Desarrollar la fidelidad de los socios
es un desafio de Rumpacoop

Sin aporte de subsidios, estarian al ras, esa es la
realidad.

Esto decepcioné a algunos, pero es
una realidad que se debe asociar al
concepto de economia social.

Los hijos del gerente se robaron el dinero de la
empresa, muchos se fueron,, las causas fueron
falta de control y de capacidad intelectual para
las funciones. Los socios que quedaron se
metieron la mano al bolsillo para salir de la crisis,
porque creian en el negocio.

Los profesionales que se incorporen deben saber
de cooperativas. El Consejo también debe
capacitarse para desempenarse bien. Vision
personal, ver primero si hay alguien idéneo entre
los socios y sus familias, sino recién buscar
fuera.

Riesgos asociados a los parentescos,
cuando no hay personas idéneas en
cargos.

Partié con 25 socios, cada uno aportando el 25%
de su produccién al afno, para completar en 4
afos una produccion completa.

Aporte parcial y gradual, puede ser
una buena opcién para Rumpacoop;
pero lo que manda en realidad es la
demanda del mercado, pues la oferta
potencial es mucha.

La cooperativa busca atender el desarrollo
integral de sus cooperados, en lo econémico,
social y cultural. Los insumos los proporciona la
cooperativa a mejor precio y calidad.

Nuevamente se ve cuestionada la
figura de cooperativa de trabajo que
estaban adoptando.

COMENTARIO DEL ASESOR AL DESEMPENO DEL GRUPO EN LA GIRA

En general, hubo una evolucién positiva y por sobre lo esperado en el desempefio individual y
grupal. En el primer caso visitado (Agronuez), el comportamiento fue muy timido, el rol de
liderazgo para conducir la conversacion y preguntas fue débil; las preguntas tendian a tratar
temas productivos y comerciales en desmedro de lo organizacional; no se lograba diferenciar
lo pertinente a la fase pre cooperativa y cooperativa; practicamente no se ejercié el rol de
administrar la palabra, ni de llevar el control sobre el cumplimiento del horario destinado por
agenda para la visita. Ya al tercer dia y en el cuarto y ultimo caso visitado, el comportamiento
fue “entrador” y el buen desempefo en todos los parametros fue constatado tanto por el
equipo de trabajo INIA, como por el grupo de la gira (opinidon entre pares), y manifestado a
modo de felicitacién por los anfitriones de la visita. Poco a poco las personas comenzaron a
soltarse, compartir y opinar mas, colaborando en abordar de manera responsable las tareas
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encomendadas en la pauta técnica, a la vez que mostrando signos de espontaneidad, humor
y respeto por la opinion del otro.

Algo valioso para el segundo semestre de la consultoria, fue el ejercicio de identificacion de
talentos individuales realizado entre los comparieros de cada subgrupo de la gira. Dado lo
apretado de la agenda de visitas, los avances para este ejercicio se comentaron a bordo del
bus principalmente (micréfono de largo alcance disponible) y sirvieron para animar los tramos
largos de desplazamiento. Lo valores “trabajador’, “responsable”, “colaborador” fueron los
mas frecuentes a la hora de referirse al potencial de sus comparieros, lo cual es indicativo de
una apreciacién positiva y potencial aporte a los fines de la cooperativa.

1.3 Taller 2 Transferencia de lecciones

Este taller tuvo como objetivo madurar las lecciones/aprendizajes organizacionales adquiridos
en la gira técnica, y transferir los resultados al resto de los futuros socios que no pudieron
participar en ella. Se realiz6 el dia viernes 29 de mayo recién pasado en la casa del comunero
en Ovalle, dentro del horario planificado (9-14 horas, mas almuerzo), y conté con la
participacion de 19 personas. Su disefio contemplé ademas una presentacion introductoria del
asesor denominada ‘“introduccion al cooperativismo”, que buscé aportar y nivelar
conocimientos sobre lo que significa hoy ser cooperativa a nivel mundial, nacional y del sector
agricola en particular. Y también una seccién final dirigida a la validacion de necesidades de
apalancamiento, a cargo de la profesional INIA Claudia Soto.

El contenido principal de este taller fue de autoria directa del grupo objetivo, apoyado por el
encargado de vinculacion del proyecto, y con la guia de la pauta técnica desarrollada por el
asesor y entregada al inicio de la gira: una vez a bordo del bus, se indujo la conformacion
voluntaria de trios de personas de diverso origen, edad y género, asignandole a cada uno una
mayor responsabilidad sobre la recogida de lecciones en alguno de los casos a visitar. La
tarea asignada incluy6 la posterior transferencia de resultados a sus pares en este Taller 2.
Si bien cada subgrupo prepardé una presentacion acogiéndose mas menos a los itemes
sugeridos, como es natural, se aprecia heterogeneidad en las capacidades de asimilacion,
sistematizacion, sintesis y expresion. En lo importante, se obtuvieron los puntos que se
sistematizan a continuacién y que dan cuenta del productivo esfuerzo realizado por el grupo
objetivo (mayor detalle sobre el taller y sus resultados en Anexo C).

CONCLUSIONES TRANSVERSALES SOBRE FACTORES DE EXITO:

e Necesitamos tener una figura cooperativa mas amplia e integral, del tipo Agricola
campesino en vez de la de Trabajo que era lo que veniamos haciendo

e Definir metas claras para el corto, mediano y largo plazo

e Tener confianza en los dirigentes, apoyarlos en vez de atacarlos

e Disponer de un programa de asistencia técnica de apoyo a la base productiva

e Conocerse, dialogar y preguntarse “que aporte voy a hacer yo a la cooperativa”

e Buscar apoyo (area social) para un buen desarrollo de las relaciones humanas
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¢ Todo se puede cuando hay unidad, perseverancia y autonomia
e Lo que se logre en la cooperativa, sera un legado para las nuevas generaciones

APRENDIZAJES POR TEMA

COMPONENTE ORGANIZACIONAL

Fase Pre Cooperativa:

e Formalizar la cooperativa requiere contar con estatutos y reglamento muy bien
formulados. La falta de claridad sobre la férmula de retiro de socios es un problema
frecuente. La claridad en los objetivos y metas también es importante.

e Formarla con personas realmente interesadas, sin campanas para sumar socios.

e Cooperativas que se crean por una necesidad real de los productores (ej. resolver el
problema de la comercializacion, eliminando intermediarios) parecen mas sélidas.

e Los socios mas comprometidos y que permanecen son los que se dedican 100% a la
actividad agricola, ya que su ingreso depende del resultado de la cooperativa.

e Ser selectivos en el uso de los instrumentos de cofinanciamiento: considerar sélo aquéllas
oportunidades que responden a las necesidades, ir reuniendo elementos que nos hagan
atractivos para las fuentes de financiamiento. Si se tiene terreno propio es mas facil el
apalancamiento de recursos del Estado y acceder a la banca.

e Programas de apoyo previos permiten a los grupos madurar la idea de formarse en
cooperativa; es frecuente que sean de INDAP (SAT, Prodesal, Alianzas productivas)

e Importancia de construir la confianza entre las personas paso a paso. Es frecuente partir
con problemas de desconfianza. Ayuda incorporar mujeres y jovenes en los cargos. Un
problema frecuente que rompe las confianzas es el robo de dinero, que genera salida de
socios y obliga a los que permanecen a tapar el hoyo desde su bolsillo.

e La Gerencia es un puesto de confianza, al ser un pariente idéneoc que la ejerce por
vocacion, se da mejor la relacion entre los dirigentes y lo técnico y comercial.

e Tener socios problematicos dana la cooperativa, buscar como integrarlos en positivo, salir
adelante, de los problemas se aprende.

e |mportancia de cultivar buenas relaciones con la comunidad (entorno de la cooperativa).

e Dejar claro en los estatutos la forma de retiro de la cooperativa, es problema frecuente.

e Una buena gestién se refleja en el interés creciente por asociarse a la cooperativa y en un
aumento de patrimonio econémico interesante.

e Factores de éxito segun presidente del Comité Productivo Copao Don Eliecer Maluenda
(influenciado por la capacitaciéon en curso de la escuela de lideres UNAF):

o Querer a la organizacién

o Construir y cuidar las confianzas entre las personas

o Sembrar y cuidar la siembra para cosechar, sinc imposible ver frutos
o Tener un suefo, una vision y metas
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o Desarrollar bien y respetar la estructura organizacional de la cooperativa. Rol
principal de la Junta de Vigilancia.

o Garantizar flujos de comunicacion abajo hacia arriba y de arriba abajo: Junta
General de Socios, Directorio (Consejo de Administracion), Junta de Vigilancia,
otras comisiones especiales.

o Ejercer y cumplir los derechos y deberes de los socios establecidos en el Estatuto,

de lo contrario todos pierden.

Ser limpios y honrados, supervisarse los unos a los otros

Desarrollar capacidades de ver, entender, operar bien, con disciplina y sintonia.

Contar con socios disponibles, responsables, rol activo, conectado, enterado

Todo se hace por decision y voluntad de cada socio

O O O O

Fase Cooperativa

e Esunarealidad que todas las cooperativas son dependientes de los subsidios del estado,
todas las que vimos lo son.

e En todas las etapas, una buena administracion es clave para el éxito, asi como creer y
respaldar la organizacién, y respetar su institucionalidad.

e Los comuneros agricolas son de mentalidad negativa, seria mejor desarrollar realismo,
como algo mas constructivo. Frente a malos resultados hay que corregir los errores, no
decepcionarse. Tener empuje para enfrentar el gran desafio que se tiene por delante, el
futuro de la cooperativa depende de la unidad, la fuerza y la confianza que tengamos.

e Se requiere capacitacion en las areas de: trabajo en equipo, relaciones interpersonales,
liderazgo, reuniones efectivas para la gestion propia de la cooperativa. Lograr una buena
base organizacional, sin perjuicio de capacitar pensando en lo empresarial.

e Se requiere contar con buenos dirigentes comprometidos con la empresa, y preocuparse
de generar/preparar personas como opciones de recambio.

e Los socios que al paso del tiempo no quieren comprometerse y desconfian, mejor que se
retiren, a mas pronto mejor y lo hacen por iniciativa propia generalmente.

e Conformarse con un comodato y retrasar demasiado la compra de terreno propio para
concretar inversiones termina limitando el crecimiento de la cooperativa.

e [Iniciar una cooperativa contratando un equipo de profesionales especializados externos es
caro y puede conducir a la quiebra. Es ideal contar con profesionales jovenes hijos de
socios dispuestos a trabajar en la cooperativa por vocacion (pudiendo ganar mas afuera)
e ir complementando sus capacidades en el tiempo.

e Referencias a malas experiencias anteriores:

o Cooperativa limoneros Siglo XXI: fracasé por temas de administraciéon (entrega
prematura desde los profesionales a los asociados apenas capacitados); y de
recursos (muchas entregas por fuera debilitaron los ingresos de la cooperativa).

o Cooperativa de flores: fracas6 por la ambicion desmedida de los socios y asesoria
deficiente desde el Estado, y eso que eran todos familiares.

o Asociatividad en Aloe Vera: fracasé porque llegé un inversionista externo que puso

mas superficie que todos los chicos y se quedd con el negocio.
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PRODUCCION

e Contar con la materia prima suficiente y de calidad para desarrollar el negocio.

e La planificacion es indispensable, saber el volumen anual de fruta a procesar y vender.

e Trabajar por una buena producciéon de Rumpa: cosechar en el momento justo, un fruto
sano de peso apropiado, requiere capacitacion y herramientas de cosecha apropiadas.

e Contar desde el principio con un programa de apoyo técnico, y mas adelante un
departamento técnico fuerte que atienda a cada socio. Entregar productos y asistencia
técnica a los asociados, no sélo resolver lo comercial. Existe también el riesgo de
depender mas del departamento técnico que de los dirigentes.

e Es clave el afiatamiento entre lo técnico, administrativo y directivo; establecer relaciones
basadas en la confianza y el parentesco ayuda, cuando hay personas idoneas entre
socios y sus familias.

e Importancia de acordar la forma de producir y combatir plagas para menos problemas de
calidad de la produccién entre los socios.

e Socios que comparten su conocimiento con los demas socios: practicas novedosas
surgidas de la experiencia practica en sus predios.

e Importancia del valor agregado y la innovacién, para lograr subproductos exitosos en el
mercado (valorizacion de cepa pais a través de chicha gourmet, vino en polvo). Negar o
retrasar la innovacién pone en riesgo la supervivencia de la cooperativa

e Decidir donde instalar las inversiones trae problemas entre los socios. Decidir para el bien
de la cooperativa, fijando criterios como disponibilidad de servicios basicos, inversiones
pre existentes, accesibilidad, ubicacion favorable para la comercializacion.

e Producir con calidad permite alcanzar mercados externos importantes. El producto de baja
calidad se devuelve y el socio lo puede vender por su cuenta.

e Depender mas del departamento técnico que de los dirigentes tiene riesgos

COMERCIALIZACION

e Para concretar buenos negocios hay que contar con gerentes y profesionales
especializados.

¢ Vincularse desde el inicio al mundo gourmet, eventos de promocion.

e Conveniencia de contar con certificacion de Comercio Justo.
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2. Otros

Otras actividades desarrolladas por el asesor en los meses de marzo a mayo son las
siguientes:

Reuniones periddicas de coordinacion y planificacion con el equipo de trabajo INIA.

Acompanamiento de INIA en la totalidad de las reuniones sostenidas con el Comité de
Seguimiento del Proyecto en Ovalle.

Participaciéon como evaluador de propuestas para el estudio de mercado.
Colaboracion en la primera reunién de puesta en marcha del estudio de mercado.
Acompafamiento de INIA en reunién con Chile Emprende.

Iv. Logros y limitantes

Logros:

Ejecucién del 100% de las actividades contempladas en el objetivo 2 periodo mar.-may.
2015.

Apoyo a la toma de decisiones mediante el levantamiento de las Prioridades Ano 1
Rumpaccop.

Aprendizaje intensivo y efectivo sobre cooperativismo a través de la Gira Benchmarking: 4
estudios de caso llevan al grupo objetivo a cuestionarse la figura de cooperativa de trabajo
inducida por Chile Emprende. Se decide conformar una cooperativa del tipo agricola
campesino y buscar apoyo para una mas rigurosa formulacion de estatutos y reglamento
interno.

Reduccién de brechas mediante capacitacion de dos integrantes clave del grupo objetivo
en la Escuela Nacional de Lideres Cooperativos (en curso).

Activacion y dinamizacién de la participacion mediante la ejecucidon de componentes
motivacionales, de transferencia y nivelacion de conocimiento en talleres y gira técnica.

Levantamiento preliminar de necesidades de capacitacioén y apalancamiento.

Limitantes:

La falta de informaciéon de mercado (se tendra recién para el segundo semestre) deja
truncos razonamientos y definiciones necesarios para avanzar en la toma de decisiones
de la directiva y el alineamiento de expectativas entre los integrantes del grupo objetivo.
Esto es clave para avanzar a paso firme hacia la construccién de la confianza social.
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El apoyo legal proporcionado por Chile Emprende y los nuevos aprendizajes adquiridos en
la gira, han retrasado el proceso de formalizacion de la cooperativa Rumpacoop; sin
embargo, esto se considera beneficioso toda vez que existen elementos y autonomia para
replantearse la figura cooperativa deseada.

La dispersién territorial (distintas comunidades agricolas de interior y costa del Limari), los
patrones de pensamiento (negativo y pesimista) y comportamiento (impuntualidad) de los
participantes dificultan aunque no impiden el logro de los objetivos de cada actividad. Los
dirigentes buscan mejorar estos parametros, y se estén viendo buenos resultados.

- Informacién complementaria a las actividades desarrolladas en Informe Técnico de
Avance 1. Anexos Taller 1 Prioridades primer aflo Rumpaccop ; Gira técnica
Benchmarking y Taller 2 Transferencia de aprendizajes.
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INFORME 2

1. INTRODUCCION

El presente informe corresponde al periodo Junio-Noviembre 2015 de la asesoria
“Fortalecimiento Organizacional para la Puesta en Valor del Recurso Rumpa con base en las
Comunidades Agricolas del Limari”. Para este segundo semestre 2015, el grupo objetivo
formaliza la Cooperativa Agricola Campesina denominada “Rumpacoop”, con lo cual se activa
la segunda componente de esta asesoria, consistente en el disefio y ejecucion de un
Programa de Coaching. Su propdsito fue apoyar el proceso de activacion de la Cooperativa,
impulsando la transformacion del “Grupo” (estado presente) a un “Sistema Asociativo” (estado
deseado). Dicho programa se ejecutd en dos niveles: (1) talleres dirigidos a los cooperados
en su conjunto, donde se trabajaron conductas y valores aplicados a la operacion de la
cadena productiva; y (2) Capsulas PNL (Programacion Neurolinguistica) dirigidas soélo al
Consejo de Administracion de Rumpacoop, para instalar algunos principios de alta
efectividad.

2. OBJETIVO 2: RESULTADO ESPERADO E INDICADOR COACHING

Indicador de Resultados (IR)
Resultado Linea Meta del
N° . basedel | . - Fecha
Esperado | Nombre del Férmulade | . indicador
e (RE) indicador calculo InhRAto (situacién ashice
(situacion final) meta
actual)
2 Coaching Recursos # de sesiones 0 6 Noviembre
parala para el éxito coaching 2015
implementa | transferidos ejecutadas
cion
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HITO CRITICO ASOCIADO AL OBJETIVO 2

Fecha de
Hitos criticos Resultado Esperado (RE) cumplimiento
(mes y ano)
Modelo cooperativo en pleno Bases para el éxito asociativo Diciembre 2015
desarrollo por el grupo objetivo | transferidas al grupo objetivo.

ACTIVIDADES DEL OBJETIVO 2

N° 5 Resultado o
OE N° RE Esperado (RE) Actividades
2 2 Coachingparala |- Disefo del programa de coaching
implementacién - Ejecucion del programa de coaching
Ano 2014/ 2015
N° e
OE Ene-Mar Abr-Jun Jul-Sep Oct- Dic
2 2 | Disefio programa de coaching X
2 | Ejecucién programa de coaching R XXX

3. METODO: Coaching

Consiste en atender aquellos factores de éxito en el ambito de las relaciones humanas y la
comunicacion que por desconocimiento, generalmente, pueden resultar imperceptibles
incluso para el propio grupo objetivo. En esta fase pre cooperativa, existen una serie de
capacidades/conductas necesarias para construir la confianza social que se necesita para
emprender negocios asociativos, tales como respetar opiniones diferentes, desarrollar la
propia flexibilidad, la capacidad de liderazgo, la escucha activa, entre otros. Estas suelen
encontrarse en el ambito de la “Incompetencia Inconsciente”; es decir, las personas ignoran
su potencial en estos ambitos, y por lo tanto desaprovechan la posibilidad de desarrollar
recursos claves para su desempefo. El método a desarrollar consiste en lo siguiente:

d. Fundamento: Identificacion de aprendizajes claves para el éxito. Esto se realiz6 a partir
de la observacion del comportamiento del grupo objetivo (talleres, gira, reuniones), y la
consulta de fuentes especializadas en la materia.
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e. Disefio: Elaboracion de un programa de Coaching. Su propésito es incentivar la
ocurrencia acelerada de dichos procesos de aprendizaje, en las instancias, niveles y
periodos del afo que sean de mayor utilidad para el grupo objetivo.

f. Ejecucién: Desarrollo del Programa de Coaching. Se refiere a sentar las bases del puente
que permita al grupo objetivo transitar desde su estado presente a su estado deseado, en
el ambito de la gestién socio organizativa.

4. RESULTADOS COACHING

Fundamento del Programa de Coaching

¢ Por qué apoyar los aspectos organizacionales de una Cooperativa Campesina en
formacion?

De acuerdo a IICA (2013) ? la “gestién asociativa” en las Cooperativas Campesinas esta
compuesta por dos dimensiones esenciales:

a) Los aspectos socio-organizativos, que incluyen la definicién de una vision y misién comun
entre los miembros de la organizacién, asi como la promocion y el desarrollo de una serie
de valores basicos, implicitos en los principios que rigen el cooperativismo.

b) Los empresariales, que incluyen los temas econémicos y productivos, que, a su vez, se
materializan en un proceso de planificaciéon de tres niveles: el plan estratégico, el plan de
agronegocios, y el plan operativo.

La experiencia recabada por este organismo en Ameérica indica que ambas dimensiones de la
gestion asociativa, la socio-organizativa y la empresarial, son absolutamente
complementarios; sin embargo, cada uno necesita estrategias de fortalecimiento especificas.
Se concluye ademas que una organizacion puede tener un plan de negocios muy bueno,
pero, si carece de cohesion interna, la iniciativa dificilmente va a prosperar.

Considerando dicha importancia y especificidad, es que se propone abordar el fortalecimiento
de los aspectos socio-organizativos mediante un Programa de Coaching ajustado a las
necesidades de la fase pre cooperativa de Rumpacoop®.

% ICA, 2013. Orientaciones Estratégicas para el Fortalecimiento de la Gestién Asociativa: El fortalecimiento socio-
organizacional, un elemento estratégico para mejorar la gestion asociativa en el Sector Agroproductivo.

3 A criterio del asesor, el paso de “grupo” a “sistema asociativo” sobrepasa por mucho el acto administrativo de
formalizar la Cooperativa, razon por la cual se hace referencia a la fase precooperativa de Rumpacoop.
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¢ Qué es el Coaching?

El “Coaching” es un proceso de acompanamiento mediante el cual una persona entrenada en
el arte de la Programacion Neuro Linguistica® denominada “Coach” ayuda a una personan
("Sujeto o Coachee”) a alcanzar sus metas. Es un medio de aprendizaje y desarrollo que
puede darse de manera individual o grupal, a partir del convencimiento de que trabajar junto
a alguien conducira a un mejor desempefio”.

La funcion de un Coach Nerolinguistico es guiar al sujeto hacia sus metas, facilitando
procesos que le permitan maximizar fortalezas, superar obstaculos, lograr nuevas destrezas y
competencias, prepararse para nuevas responsabilidades, gestionarse a si mismo, aclarar
objetivos, aumentar satisfaccion y motivacion frente a sus desafios. En este tipo de
intervencion, es el propio sujeto quien genera las respuestas que esta necesitando, siendo la
funcion del Coach acompariar y dirigir para que se actue a fin de lograr metas.

Un proceso de Coaching ayuda a tender el puente que permita al sujeto transitar desde un
Estado Presente a un Estado Deseado, basandose en sus propias opciones, recursos,
acciones y resultados.

¢ Coémo aplica el Coaching al caso de Rumpacoop?

El grupo objetivo estd conformado por un conjunto de personas con algun potencial
emprendedor, que comparten la vision de hacer de la Rumpa una real alternativa de
generacion de ingresos complementarios para las familias campesinas del secano de la
Provincia del Limari. En los ultimos dos afios, a medida que este grupo ha ido
consolidandose, se ha manifestado el interés por avanzar hacia una figura asociativa. El
primer hito fue la conformacién del Comité Productivo Copao (Noviembre 2014); y ahora, al
iniciarse el segundo semestre 2015, el segundo hito fue la formalizacién de Rumpacoop, una
figura asociativa con fines de lucro del tipo Cooperativa Agricola Campesina.

Llevado al lenguaje del Coaching, la evolucion del grupo humano hacia una figura asociativa
implica el transito desde un Estado Presente que podria denominarse “Grupo de Personas”,
hacia un Estado Deseado que podria denominarse “Sistema Asociativo”. Como indica la
Figura 1, esto significa lograr que personas que inicialmente se movilizan por intereses
individuales, comiencen a interactuar motivados por un interés comun.

% La PNL estudia la relacién entre la mente y el lenguaje, y como ésta afecta la vida de las personas en sus
diferentes ambitos (ej. emociones, conductas, fisiologia). Su propdsito es llevar a la excelencia el
comportamiento humano en dimensiones como el deporte, trabajo en equipo, educacion, entre otros. Carrion
(2000) la define como un método que utiliza un conjunto de técnicas y tacticas facilitadoras del aprovechamiento
optimo de las estrategias de pensamiento, con el fin de conseguir el maximo provecho de los recursos internos
de que disponemos todas las personas. La base cientifica de la PNL se genera en la década del ‘70 en la
Universidad de Santa Cruz de California, y una de sus aplicaciones es el Coaching.

® Harvard Business, 2009. Cémo hacer coaching.
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Gobierna de Chile

Para lograr esto, se necesita contar con un conjunto de factores que generen lo que se
denomina “Sinergia”, y que se define como la participacién activa y concertada de varios
organos para cumplir una funcién; y también se define como la unién de varias fuerzas,
causas, etc., para lograr una mayor efectividad.

Como se detalla méas adelante, en el caso de Rumpacoop, el grupo cuenta con metas de
gestion interna establecidas en un Plan anual y otro que se proyecta al afio 2020, y en los que
se ha manifestado la visién y la meta comun. También se tiene un estatuto, que fija una
estructura, y un reglamento interno en elaboracién. Sin embargo, al grupo le falta desarrollar
los valores organizacionales que guien la conducta de sus cooperados. Esto ultimo es algo
experiencial que escapa al ambito de la capacitacion y la asistencia técnica tradicionales. La
importancia de emprender un proceso de aprendizaje de esta naturaleza ha venido
trabajandose, “pre ocupando” al grupo objetivo, y actualmente existe consenso de que ha
llegado el momento de “ocuparse” de aquello.

Figura 1. Elementos para la transicion de grupo a sistema asociativo.

SINERGIA
ESTADO PRESENTE — ESTADO DESEADO
- +
GRUPO DE SISTEMA
PERSONAS ASOCIATIVO
META REGLAS ~ ESTRUCTURA PROYECCION
COMUN

¢ Cémo se origina el estado presente y el estado deseado de Rumpacoop?

Para referirse a la génesis del grupo objetivo hay que situarse en la Asociacion Gremial de
Comunidades Agricolas del Limari, aflo 2007, donde unas pocas personas interactuaban con
INIA para conseguir cofinanciamiento para proyectos I1&D asociados al recurso Copao.

Resultados cientificos promisorios permitieron que siete afos mas tarde continuaran
desarrollandose proyectos de innovacion, incorporandose desde el afio 2013 la componente
organizacional. La primera mision fue reunir un grupo de personas con algun potencial
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emprendedor, que comenzara a bosquejar lo que podrian ser las bases productivas, la
identidad y otros elementos previos a la puesta en valor del recurso. En noviembre del 2014,
el grupo ya constituido decide buscar representatividad a través del Comité Productivo Copao,
una figura asociativa sin fines de lucro, de tipo territorial, independiente de la Asociacion
Gremial.

Durante el segundo trimestre 2015, en el marco del presente proyecto, dicho Comité
Productivo realiza una gira nacional para tomar contacto directo con otros grupos de
pequenos productores que han vivido la experiencia de formar empresas asociativas. Dicha
actividad conté con talleres de apresto y recogida de lecciones, concluyendo con la decision
de conformar la Cooperativa Agricola Campesina Rumpacoop.

Esta breve resefia del camino recorrido, da cuenta de un proceso en curso, que permite
describir el Estado Presente del grupo objetivo en los siguientes términos:

Un grupo de personas que:

- Avanza sostenidamente hacia la asociatividad, respetando sus propias convicciones,
tiempos y ritmos de trabajo,

- Ha sabido construir una meta comun reflejada en una visién y mision, contenidas en un
Plan de Accion ano 1 y Estatutos Rumpacoop;

- Ha logrado definir y adoptar una estructura organizacional jerarquica propia de un Comité
Productivo, y que mas tarde fue adaptada y transferida a la figura Cooperativa;

- Poco a poco ha ido comprendiendo que la razén de ser de la Cooperativa no es otra que
la existencia de un potencial de negocio asociado al recurso Copao,

- Y asimilando que es precisamente la evolucién de dicho negocio lo que define la
proyeccién de la vida util de la organizacion y el caracter de su propia participacion.

De acuerdo a lo anterior, el grupo objetivo estaria reuniendo varios de los elementos socio
organizacional establecidos en la figura 1, sin embargo, es necesario ir al detalle en lo que se
refiere al item “Reglas”. En relacion a esto ultimo, se sabe que el comportamiento de los
asociados de una Cooperativa se rige por los principios cooperativos y por un Reglamento
Interno (en elaboracién); sin embargo, ambos tienen el caracter de mandato. Lo primero esta
mandatado por Ley y es generalizado (valido para toda Cooperativa que opere bajo la
legislacién chilena); mientras que lo segundo, el reglamento interno, busca establecer pautas
y sanciones, que también representan mandatos en el marco de Rumpacoop.

La siguiente pregunta seria, ¢cual es el Estado Deseado del grupo objetivo?, aquél que
genera la necesidad de tender un puente que permita alcanzarlo. La hipétesis del equipo de
trabajo consisti6 en la necesidad de superar la brecha existente entre “parecer” y “ser”
Cooperativa. Esto se refiere a que las personas sentian algun grado de pertenencia a algo
que cada vez se parece mas a una Cooperativa, pero que de acuerdo a los estudios de caso
visitados, esta aun lejos de ser y comportarse como una Cooperativa. Esta hipétesis fue
confirmada con el Consejo de Administracién provisorio de Rumpacoop.
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Siguiendo el razonamiento del Coaching, ¢cdmo podria hacer Rumpacoop para acuiiar el
sentimiento de SER Cooperativa, en una etapa previa a concretar negocios?. Los “mandatos”
parecen ser insuficientes a este propésito, apostandose mas bien al libre ejercicio de valores
compartidos que permitan construir una nueva identidad de comunero empresario que forma
parte de un sistema asociativo. Al respecto IICA 2013 sefala la necesidad de fomentar los
valores de la organizacion, entre los cuales se destacan tres de ellos como prioritarios: /a
confianza interna, las capacidades de los lideres y los mecanismos de comunicacion intema.
Agrega otros dos, la participacion y el compromiso, sefialando que estos se desprenden del
buen funcionamiento de los tres primeros.

Considerando lo anterior, el asesor realizé un cruce de informacién entre los factores
sugeridos por IICA (2013) y las brechas identificadas para el grupo objetivo en el primer
informe de avance del proyecto. Se puede observar un buen calce entre lo sugerido por dicha
fuente y la realidad observada para Rumpacoop.

Cuadro 1. Calce entre los valores sugeridos por ICA (2013) y las brechas de Rumpacoop.

CONFIANZA INTERNA

e Los valores y la misién del grupo aun no se han definido.

¢ Sibien hay un respeto por el presidente del grupo, las relaciones de confianza estan
recién construyéndose y se tiende a sobre exigir y criticar, mas que a apoyar.

e En el grupo objetivo pesa y prende el tema del parentesco que la idoneidad para
desempefiar funciones claves. Sesgo a solo ver los beneficios (confianza) y no los
riesgos de poner a parientes en los cargos.

¢ No hay conciencia aun de la importancia de abrirse a incorporar las capacidades
profesionales necesarias.

e No se habla de diferencias de tamanos (grandes o chicos), sin embargo se sabe
que hay diversidad y multiplicidad en cuanto al origen y dependencia de sus
ingresos.

e Existe celo por el conocimiento individual, que se manifiesta en una baja
disposicién a compartir experiencia en beneficio de otros.

e Instalar la importancia de cumplir los compromisos.

e Mantener los animos arriba aun cuando la falta de capital sea una constante.

e |Instalar una vision de funcionalidad de la historia del producto y la apreciacién de
las bondades del secano, es algo que convocay une.

e Desarrollar la fidelidad de los socios es un gran desafio

LIDERAZGO

e Hubo y pueden repetirse periodos en que la motivacion de algun proyecto INIA ha
pesado mas que la necesidad del grupo de formar la cooperativa para la puesta en
valor de la Rumpa. Vigilar este factor.

e En Rumpacoop son ellos mismos que consultan y deciden sobre la afiliacion.
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e El obtener ganancias para el bolsillo parece ser una urgencia irrenunciable, lo cual
indica falta de alineamiento de expectativas.

e EIl grupo quiere funcionar como una cooperativa que apoya integralmente a sus
socios, y concluyen que la figura de cooperativa de trabajo proyectada no les
permite hacer esto.

e Cambiar la mentalidad de las personas, que muchas veces desarrollan labores por
costumbre, sin fundamento técnico, es un gran tema para este caso.

e EIl saber que las cooperativas son dependientes de los subsidios decepcioné a
algunos, pero es una realidad que se debe saber asociar al concepto de economia
social.

COMUNICACION

e Los integrantes si bien campesinos y pequenos productores todos, son diversos en
cuanto a la composicion de sus fuentes de ingresos. Esto complica el alineamiento
de expectativas y comprension de los riesgos asociados al negocio de la Rumpa.

e Aun no se cuenta con pautas operacionales que estandaricen la organizacion.

e La localizaciéon de las inversiones es un gran tema por resolver al interior de este
grupo. Ahora son pequefias inversiones proporcionadas por proyectos adjudicados
(FIA, FOSIS), que serviran de ejercicio previo para cuando vengan inversiones
mayores.

e Se ha mencionado la necesidad de contar con un sistema de recogida y
transferencia del conocimiento técnico local, lo que resulta sin ser planificado y
genera mejoras y beneficios.
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RELACIONAMIENTO

e Aun se mira el tema desde la produccién, exigiéndole al mercado que dé respuesta
a sus expectativas: un buen precio para lo que se tiene y se sabe hacer.

e Existen dudas sobre la rigurosidad y pertinencia del borrador de estatuto con que
actualmente cuentan, y que fue apoyado por un abogado de Chile Emprende. Se
esta tomando la decision de buscar otro apoyo.

e En cuanto a estrategias exitosas para el apalancamiento de recursos esta todo por
aprender; volvieron con la ambicién de tener un terreno propio. Actualmente es ir
tras la oportunidad sin saber bien qué se necesita.

e Se piensa que con INIA esa cooperativa llegd lejos, y les da seguridad contar
también con sus investigadores.

* De acuerdo a lICA (2013), Participacion y Compromiso son consecuencia natural de estos.
Nota: se identificaron una serie de otras brechas del tipo gestibn empresarial, y que se

consideran fuera del foco socio organizacional definido para esta fase de desarrollo.

Todo lo anteriormente expuesto hace parte del fundamento del disefio del Programa de
Coaching ejecutado para Rumpacoop.

5. Diseio del Programa de Coaching

La totalidad de los contenidos aqui presentados fueron propuestos por el asesor, afinados en
interaccion con INIA, y validados con el Comité de Seguimiento del proyecto, donde participan
representantes de INIA, FIA, la Asociacién de Comunidades Agricolas de Limari (beneficiario
del proyecto) y el Consejo de Administracion de Rumpacoop.
Brechas Priorizadas:

A. Conocerse entre los 24 socios de Rumpacoop.

B. Identificarse “yo soy comunero empresario”.

C. Saber ejecutar su rol: qué y como hace cada uno.

Estado presente: Grupo

Apenas me sé el nombre de algunos de los cooperados de Rumpacoop, me comunico
siempre con los mismos. Yo soy un campesino productor/recolector, pertenezco a la
Asociacion y ahora a Rumpacoop. No entiendo mucho cémo funciona esto, pero me imagino
que cuando llegue el momento, alguien me dira qué hacer.
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Estado Deseado: Sistema Asociativo
Conozco a mis socios de Rumpacoop. Yo soy un comunero empresario, y estoy aqui para

generar un ingreso y trabajar en comunidad en torno a la Rumpa. Sé qué y como tengo que
hacer desde mi rol, para aportar a mi cooperativa.

Espacio Problema:

Corresponde a la descripcion de la brecha que existe entre el estado presente y el deseado, y
que se describe en la Figura 2.

Espacio problema:

ESTADO PRESENTE mescnns.  ESTADO DESEADO

Se el nombre
de algunas
personas

Yo soy
comunero
productor

Alguien me
dira lo que
debo hacer

Figura 2. Espacio problema del Programa de Coaching

Puente:
Corresponde al camino propuesto para transitar desde el estado presente al estado deseado.

En este caso, instalar/fortalecer un conjunto de valores que guien las conductas; estos son:
Confianza interna, comunicacion y relacionamiento, liderazgo y participacion.
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El puente

Me sé el Yo soy Alguien me
nombre de campesino dira lo que
algunas productor de tengo que
personas una AG hacer
‘ s & :
RELACIONAMIENTO R
Conozco a mis Yo soy Sé qué y como
socios de comunero tengo que
Rumpacoop empresario de hacer en
Rumpacoop Rumpaccop

Figura 3. Puente del Programa de Coaching

Actividades tipo:

e (Capsulas PNL: Transferencia de principios PNL para personas altamente efectivas,
dirigido al Consejo de Administracién de Rumpacoop.

e Talleres Coaching: Entrenamiento grupal en valores y conductas para la gestion socio
organizacional, dirigido a los cooperados de Rumpacoop en su conjunto.

Tematica solicitada para los talleres: Operacion de la cadena productiva. Cabe sefialar que
el coaching neurolinguistico se ocupa del “como” se procede, basado en este caso en valores
y conductas; mientras que el tema o contenido de los talleres (“qué” se hace) es considerado
sélo un medio para hacer del aprendizaje una experiencia real y motivadora.

Calendario de actividades:

- Capsulas PNL:
Lunes 13 de octubre 2015: Principios de excelencia Parte 1

Lunes 2 de noviembre 2015: Principios de excelencia Parte 2

Lunes 30 de noviembre 2015: Principios de excelencia Parte 3
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- Talleres de Coaching:
16 de octubre 2015: Desafios Rumpacoop Parte 1

13 de noviembre 2015: Desafios Rumpacoop Parte 2
Por definir: Desafios Rumpacoop Parte 3

6. Ejecucion

Capsulas PNL: Partes 1,2y 3

Se realizaron las tres actividades programadas para la transferencia de principios PNL para
personas altamente efectivas, los dias lunes, en las fechas 13 de octubre, 2 de noviembre, y
30 noviembre. Estas contaron con la participacion de las cuatro personas que conforman el
Consejo Directivo de Rumpacoop, y la entrega consistié en reuniones de duracién 2-3 horas,
en las que el Coach realiz6é una exposicion interactiva y aplicada de los siguientes principios
(se abordaron dos principios por actividad):

Cada persona tiene SU verdad, su propia version de la realidad.
Si uno puede, cualquiera puede, si se le ensefa cdmo.
No existe el fracaso, solo existen resultados diferentes a lo esperado.
En un sistema, la persona mas flexible tiene el control.
Si algo no te resulta, haz otra cosa, cualquier cosa.

6. Cada comportamiento es util en su propio contexto.
Como se aprecia en las presentaciones incluidas en el Anexo A, cada médulo del 1 al 6
considero tres segmentos: la bajada del concepto propiamente tal, ejemplos concretos para la
vida cotidiana, y aplicaciones practicas asociadas a cada uno de los valores organizacionales
en proceso de instalacion en Rumpacoop.

Ok 0N

La forma de evaluar el nivel de comprension alcanzado por los participantes en cada una de
estas sesiones, fue simplemente atender a las conclusiones que ellos mismos sacaban
durante la reunion, la pertinencia de sus consultas, y los nuevos ejemplos de aplicaciones
practicas que aportaban al proceso. Asi mismo, fue observada la evolucién del
comportamiento de cada uno de los integrantes del Consejo Directivo en los talleres y
reuniones que se ejecutaron dentro de este mismo periodo, verificandose la incorporacion de
alguna buenas practicas concretas en su accionar.

A modo de ejemplo, el Presidente Don Eliecer, dio cabida en su ultima intervencién a otro tipo
de planteamientos y visiones distintas a la suya propia, que han sido expuestas por otros
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miembros de la cooperativa; y se preocupd también de hacer un llamado a todos los
cooperados a desarrollar sus capacidades, prepararse para apoyar a este Consejo, y
eventualmente sustituir a alguno de sus integrantes cuando se requiera. El Secretario Don
Waldo por su parte, dio sefas de haber comenzado a flexibilizar sus posturas personales ante
sus companeros, adoptando una conducta mas aglutinadora y de llamado a la eficiencia en
los grupos en que le tocod trabajar. EI Tesorero Don Victor, gandé potencia en sus
intervenciones referidas a que los resultados diferentes a los esperados son experiencia
ganada, y al cierre del ultimo taller de ocup6 en dejar un mensaje optimista a los cooperados.
En el caso del Vicepresidente Don Luis, el mas joven del Consejo, se verifico un cambio de
actitud que podria sintetizarse en una evolucién positiva hacia el empoderamiento y la
eficacia, adoptando por ejemplo la practica de preocuparse por contar por lo menos con tres
alternativas antes de llegar a una toma de decision.

Otro aspecto a destacar, fue el nivel de interés y valoracidbn que este tipo de contenido
desperté en cada uno, lo cual parecia bastante impredecible al momento de disefar el
programa. Esto quedd de manifiesto en las palabras del Presidente, al sefialar que sentia
que estaba recibiendo conocimientos a un nivel “ya mas o menos alto”, que no cualquiera
podria comprender, que le era de utilidad, y le permitia entender mejor por qué algunas
personas hacian lo que hacian. Plante6 también interés en recibir mas entrenamiento acerca
de habilidades comunicacionales en general. ‘

Talleres de Coaching: Desafios Rumpacoop

Parte 1

Objetivo: Alineamiento de las brechas a abordar, la forma de avanzar en su superacion, y
provocar un aceleramiento en el proceso de auto aprendizaje.

Este taller fue convocado por Rumpacoop y realizado en el Liceo Agricola de Ovalle el dia
viernes 16 de octubre, de 9 a 13 horas. Conté con un estimado de 14 participantes, y sirvié a
un propoésito complementario cual fue marcar el hito del nacimiento de Rumpacoop como
figura legal.

De acuerdo a lo presentado en el Anexo B, lo primero fue una presentacion introductoria en
que el Coach resefd el sentido del trabajo a realizar, planteando en términos simples las
brechas priorizadas, el estado presente y deseado, y el camino de solucion propuesto,
basado en los valores organizacionales.

La primera parte del taller estuvo dirigida a facilitar el acercamiento entre los participantes, y
contemplé una dinamica basica tipo Mindfulness Cada uno se puso en pareja con la persona
que menos conoce del grupo, para realizar un trabajo fisico/mental simple, que sélo puede ser
ejecutado mirandose persistentemente a los ojos, y que, ademas de generar momentos de
buen humor, lleva a centrar totaimente la atencién en el compariero. Esto genera una
condicién favorable para tomar conciencia de la otra persona, mientras se anota en tarjetas su
nombre, origen territorial, rol (proveedor o procesador) y motivacion de pertenecer a
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Rumpacoop. Luego cada uno presenté su companero a la audiencia. Cabe sefalar que este
ejercicio no fue disefiado para levantar informacioén, y que lo que se rescata como resultado
tiene que ver con lo experimentado en cuanto a generar un acercamiento entre las personas
y superar la timidez que limita la participacion.

Por otra parte, se construyé en la pared un mapa mental con la variedad de motivos para
ingresar a Rumpacoop (Cuadro 2) expresados en las tarjetas. El analisis abierto de dicho
papelégrafo sirvié para calibrar el alineamiento interno de los cooperados. Se observo que la
principal motivacion de las personas para ingresar a Rumpacoop es tener una fuente de
ingreso extra y trabajar en conjunto entre las comunidades agricolas; en segundo plano, esta
la creencia de que es un negocio sustentable a futuro, y que permite conocer sobre las
oportunidades que ofrece el fruto (propiedades, productos nuevos, negocio diferente), incluido
el empleo. La percepcion del Presidente de Rumpacoop fue consultada ahi mismo, frente a
sus cooperados, y tuvo respuesta positiva, en términos de considerar que existe un buen
alineamiento entre las expectativas de los cooperados y la misién de Rumpacoop.

Cuadro 2. Motivaciones para incorporarse a Rumpacoop

MOTIVACIONES PARA INGRESAR A RUMPACOOP

Generar ingreso extra - Para tener un ingreso mas

- Para una mejor situacién econémica y otra entrada a
futuro

- Para mejorar mi negocio

- Para tener una fuente de ingreso

- Para tener otra entrada econémica a futuro

Trabajar en conjunto - Para trabajar en conjunto

- Para tener mas oportunidad en conjunto

- Para trabajar en conjunto las comunidades agricolas
- Para trabajar en conjunto comunidades agricolas

- Pensando en un trabajo

Buen negocio a futuro - Porque es un buen negocio sustentable en el tiempo
- Porque creo que es un buen negocio a futuro
- Para comercializar Rumpa

Conocer el fruto y sus - Para Conocer las propiedades de la rumpa
propiedades - Para aprender del fruto y ver otro tipo de negocio
- Para sacar producto nuevo.

La segunda parte del taller consisti6 en un juego de roles, cuyo disefio contemplé tres
factores aceleradores del aprendizaje:

- El primero fue la tematica a tratar, la operaciéon de la cadena productiva, que fue
propuesta por el Comité de Seguimiento del proyecto como una necesidad real e
inmediata.
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- Lo segundo fue un “disparador” para el simulacro, consistente en un mail dirigido a
Rumpacoop, con un pedido concreto para esta temporada, como desencadenante de
la accion.

- Lo tercero fue la “modelacion del territorio”, que se realizé utilizando una cuerda para
demarcar rutas principales; sila y mesa para sefialar Ovalle y La Serena
respectivamente; y la ubicacion de cada persona en el espacio geografico aproximado
de acuerdo a estos hitos de referencia.

El rol del coach fue en esta ocasion consistié en dar las reglas del juego, tocar el pito de
arbitro para dar inicio a la accién, y detenerla toda vez que hubiera lecciones que rescatar a
partir del desarrollo de los acontecimientos, o bien si algun participante se salia de las reglas
del juego (ej. Ignorar factores de distancia y dispersion territorial).

Lo que se produjo entre las personas fue una especie de catarsis, al experimentar las
limitaciones, faltas de informacién, decision y acuerdos que parecian necesarios para entrar
en accion, con la intencion de dar respuesta al potencial cliente. Los resultados obtenidos
fueron altamente enriquecedores: junto con obtenerse primeras aproximaciones a los roles de
cada participante (Cuadro 3), esto marco el inicio de una reflexién interna mas seria sobre
estos temas a nivel del Consejo de Administracion y del equipo de trabajo de INIA, que llevé
mas tarde a realizar consultas a fuentes especializadas, y finalmente llegar a esclarecer
algunos cuestionamientos necesarios para la redaccion del Reglamento Interno.

Cuadro 3. Primera aproximacion a los roles frente a una oportunidad de venta

Presidente Reunirse con directorio y gerente para tomar acuerdo, discutir la
peticion y tomar decision.

Vice presidente Dar respuesta al cliente segun lo que vamos a acordar y
participar en la discusion del directorio.

Secretario Citar a junta extraordinaria para comunicar sobre el mail del
interesado, y comunicar lo que acordé la directiva.

Gerente Consultar si tiene producto cada uno, comunicarse con los
diferentes productores.

Proveedores de Comenzar a juntar el producto, consultar cuanto producto se

Fruta requiere, informar mi oferta de fruta y fecha de entrega, informar
stock de pulpa congelada al gerente.

Procesadores Informar cuéntos kilos de mermelada podria entregar y cuando,
informar si tengo o no tengo mermelada, ofrecer procesamiento
a proveedores.

Por otra parte, se realizaron papelografos con mapas mentales dando cuenta de una serie
comportamientos limitantes (no deseados) observados, y posibles soluciones que los mismos
participantes iban proponiendo mientras transcurrié la accién. Se realiz6 un pepelografo para
cada uno de los valores propuestos para el Coaching: Confianza, Liderazgo y Participacion,
Comunicacién y Relacionamiento. Esto se sintetiza en los cuadros 4.1 al 4.3.
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a. CONFIANZA

Problema

Solucién

Posibles ventas por fuera de
la cooperativa

Tener claridad sobre los procedimientos internos
de Rumpacoop

Desacuerdo con la
reparticion de beneficios

Operarla cadena con valores de comercio justo

Interferencia en los roles de
cada uno

Que la cooperativa se encargue de vender
Tener protocolos de trabajo

Accion de quienes ya tienen
resolucion sanitaria

Poner a disposicion las R.S. individuales, hasta
que Rumpacoop tenga la suya propia
Proyectar trabajo de procesamiento conjunto en
un taller de Rumpacoop

Definicion de proveedores y
procesadores

Elaborar listado de proveedores y procesadores
con mail y teléfono que permita comunicarse de
manera efectiva.

Fijar criterios para su seleccion en cada caso

Limitaciones para el trabajo
de la directiva

Hacer entre todos un capital para que la
directiva tenga como moverse

Tendencia a acciones e
intereses individuales

Union entre todos

4.2 COMUNICACION Y RELACIONAMIENTO

Problema

Solucién

Tendencia a comunicarse
entre los mismos de siempre

Reuniones mas frecuentes, visitas, para
conocerse entre los socios de Rumpacoop.
Tener un listado de cooperados con sus datos
de contacto disponible para todos, para
comunicarse entre las personas.

Desinformacién sobre datos
productivos de cada
cooperado

Que cada socio informe periédicamente lo que
tiene, para que no tengan que estar
preguntando a cada uno.

Contar con informacion actualizada de
disponibilidad de materia prima

Sub utilizacion de los medios
de comunicacién disponibles

Mejorar el uso de los medios disponibles:
celulares, correos electronicos, otros.

Lenta comunicacién de las
oportunidades hacia los
cooperados

Buscar formas de garantizar que los cooperados
se enteren pronto de las oportunidades

Riesgo de perder al cliente
por baja capacidad de
respuesta en esta etapa

Definir una estrategia de comunicacion con el
cliente.

Crear capacidades de relacionamiento con los
clientes, para conservarlos y no perder
oportunidades.
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4.3 LIDERAZGO Y PARTICIPACION

Problema

Solucion

Desinformacioén sobre dénde,
cémo y qué se va a producir
y vender

Tomar acuerdos iniciales en asamblea sobre
qué y como producir de acuerdo a los recursos
disponibles.

Agilizar todo lo relacionado con iniciacion de
actividades, resolucién sanitaria, sitio de acopio.
Tener mas reuniones para tomar acuerdos.

Desconocimiento de la real
disposiciéon de cada socio
hacia la cooperativa

Que cada cooperado muestre a la directiva su
disponibilidad en esta etapa, definiendo sus
roles, pagando sus cuotas, informando su oferta
de fruta, su capacidad de procesamiento.

Tomar conciencia de que se viene una etapa de
sacrificio, que requiere de la unién entre todos.

Limitaciones para la acciéon
conjunta como Rumpacoop

Desconocimiento de metas y
plazos de las primeras
acciones de Rumpacoop

Definir/informar los plazos de las acciones de
Rumpacoop.

Necesidad de agilizar las
gestiones internas

Definir liderazgos en lo comercial, aun dentro de
la misma directiva, para ser mas agiles en dar
respuesta a los interesados en comprar

Tendencia a buscar
resultados econdmicos
directos y de corto plazo

Tomar conciencia de la necesidad

Desconocimiento de costos
productivos y precios de
venta

Realizar calculos de costos y de precios para
estar mejor preparados frente a las
oportunidades y saber qué se puede ofrecer a
los cooperados.

Gran debilidad en lo
relacionado con
comercializacion

Prepararse mucho en materias de
comercializacion y trabajar en estos temas
desde ahora mismo.

Desconocimiento de stock
disponible, oferta de rumpa
fresca

Conocer la oferta de la cooperativa y calcular los
costos de producir y procesar la rumpa.




Estos resultados reflejaron los puntos criticos de la gestién socio organizativa, de cara al
aprovechamiento de oportunidades reales de primeros negocios para Rumpacoop. En las
propias palabras de los participantes, la conclusion fue “Nos falta mucho”.

Se intenté trabajar también sobre la cadena logistica, practicamente sin resultados, lo que
indica que en esta materia esta practicamente todo por hacer. Lo que se rescaté fueron pasos
muy primarios, tales como acuerdos internos iniciales (qué, cémo, dénde producir), calculos
de costo y precio, contacto con proveedores y procesadores, y necesidad de establecer algun
nivel de relacionamiento con el potencial comprador. No obstante, dicho ejercicio tuvo la
virtud de generar un escenario propicio para que la Presidenta de la ACAL transmitiera
informacion critica a los socios sobre los nuevos recursos disponibles para Rumpacoop a
partir de la adjudicacion del Proyecto CREE (FOSIS). Se trata de la adquisiciéon de equipos y
adecuacion de infraestructura necesarios para iniciar el procesamiento, dejando con esto
planteado un escenario diferente para el préximo taller.

En términos del proceso de Coaching, se considera que este Taller Desafios de Rumpacoop:
Parte 1, logré los objetivos planteados en cuanto a alineamiento de los participantes y la
aceleracién del proceso de aprendizaje en base a capacidades y recursos propios. En
relacion a esto ultimo, se provocd un discernimiento colectivo sobre la brecha existente entre
el estado actual y el estado, para que Rumpacoop opere como un sistema asociativo en
condiciones de iniciar su actividad empresarial. Y también se logré despertar la motivacion
colectiva por comenzar a trabajar en la direcciéon de los valores organizacionales propuestos,
sacando un mejor provecho de la experiencia de cada uno.

Parte 2

Objetivo: Profundizar el proceso de auto aprendizaje a partir de los resultados de la parte 1, y
sumar cuotas de aceleracion y realidad al juego de roles.

Este taller fue convocado por Rumpacoop, realizado en el Liceo Agricola de Ovalle el dia
viernes 13 de noviembre, de 9 a 13 horas, y conté con un total de 12 participantes.

De acuerdo a lo presentado en el Anexo C, lo primero fue una presentacion introductoria en
que el Coach repaso los planteamientos del proceso (desafios, estados presente y deseado, y
camino de solucién propuesto), y resefio los resultados del Taller anterior.

En esta oportunidad, la primera parte del taller estuvo dirigido a profundizar el “Cémo hace
cada uno” en términos de las conductas limitantes observadas entre los socios de
Rumpacoop, y de cara a los valores organizacionales que se pretende cultivar. Para este
efecto, se formaron tres grupos al azar, asignando a cada uno de ellos uno de los valores a
profundizar, y entregandoles una minuta de trabajo con el concepto general del valor, ademas
de un listado con los resultados del taller anterior. La tarea asignada fue analizar los
contenidos de manera conjunta, seleccionar las tres conductas limitantes relevantes para el
éxito de Rumpacoop, y proponer las tres mejores soluciones para cada caso.
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El factor de realidad fue intensificado en este caso mediante el uso de un “disparador” real (no
inventado como en la parte 1), que correspondié a un mail de un restaurante en Santiago,
interesado en conocer stock y valores de los productos de Rumpacoop.

El factor de aceleracién fue operado ahora asignando tiempos mas ajustados para la
realizacion de cada ejercicio, apelando al nuevo concepto de valoracion del tiempo y ritmos
de trabajo que les demanda su nueva identidad de socios de una empresa. Esto ultimo afecté
la precision y completitud de la informacion resultante; sin embargo, contribuyé al propésito de
vivir la experiencia individual y conjunta de generar resultados bajo presion.

Los resultados se presentan a continuacion, en los Cuadros 5.1 al 5.3. Estos fueron
diagramados a modo de mapas mentales por los mismos participantes, y resefados a la
audiencia por el Coach, para incorporar los ajustes que se estimasen como necesarios.

Cabe recordar al lector del presente informe, que estos talleres no han pretendido resolver de

manera 6ptima cada uno de estos puntos, sino desencadenar un proceso de autoaprendizaje
de cara al desarrollo de las conductas necesarias para la puesta en marcha de Rumpacoop.

5.1 VALOR: CONFIANZA

CONDUCTA LIMITANTE SOLUCIONES PROPUESTAS
Posibles ventas por fuera de la Planificacién por medio del reglamento interno
cooperativa

Implementar multa

Implementar clausula que permita la expulsion
por esta causa

Desacuerdo con la reparticion de Ver los principales resultados de las ventas del
beneficios producto

Planificar de manera equitativa la reparticién de
beneficios

Pago proporcional al trabajo diario realizado

Trabajo del Consejo limitado por la falta de | Crear una cuota de emergencia
recursos

Cuotas sociales al dia

Cuotas de participacién al dia
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5.2 VALOR: LIDERAZGO Y PARTICIPACION

CONDUCTA LIMITANTE

SOLUCIONES PROPUESTAS

Despreocupacion por comunicar al resto
de los socios la real disposicion de cada
uno

Cada cooperado muestre a la directiva su
disponibilidad (especificar su rol y avisar cuando
no esté disponible para reemplazar)

Tomar conciencia de que se viene una etapa de
sacrificio y se requiere la union

Llevar control intemo permanente de las
acciones de cada uno

Debilidad en el tema de la
comercializacion

Buscar entre los socios las personas con mas
aptitud en el tema

Postular a proyecto para contratar un
especialista en ventas

Capacitar en el tema de comercializacion

Desconocimiento de costos

Realizar calculos de costos y precio de venta

Conocer los precios de la competencia

Llevar registro detallado de las compras y ventas

5.3 VALOR: COMUNICACION Y RELACIONAMIENTO

CONDUCTA LIMITANTE

SOLUCIONES PROPUESTAS

Tendencia a comunicarse entre los
mismos de siempre

Exigir mas asistencia

Proceder postergando la comunicacién
hacia los cooperados

Mandar una hoja informativa a los cooperados

No pedir precios elevados por la fruta, los que
quieran precios muy altos no podran vender

Riesgo de perder al cliente por baja
capacidad de respuesta en esta etapa

Dar respuestas adecuadas en contenido, plazos,
precio y producto.
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La segunda parte del taller estuvo dirigida a profundizar el “Qué hace cada uno” en términos
de entrar en mayor detalle sobre lo que implica ejercer cada uno de los roles que se pretende
asumir, al menos para esta primera fase de puesta en marcha, en que no existe un capital de
trabajo para contratar profesionales ni personal externo. Para este efecto se formaron grupos
por roles: Proveedores, Procesadores y Consejo de Administracion; entregando a cada grupo
una minuta de trabajo con rasgos generales para cada rol, ademas de cuadros que
sintetizaban lo avanzado en la materia en el taller anterior. La tarea asignada fue afinar la
definicion de la funcién que les corresponde en la cadena, y proponer una secuencia de
acciones para aportar de mejor manera a la cooperativa.

Se aplicaron los mismos factores de realismo y aceleracién antes descritos, incorporando esta
vez una breve intervencion del presidente para plantear directrices sobre el ejercicio de los
roles, y ejerciendo también el Coach un control mas estricto sobre los tiempos designados
para lograr cada ejercicio. Esto ultimo nuevamente afecto la precision y completitud de los
resultados, sin embargo, el desempefio grupal se observé mas dinamico vy fluido, pese a
tratarse de grupos de diferente composicion respecto del ejercicio anterior.

Los resultados se presentan en los cuadros 6.1 al 6.3. Estos fueron diagramados en

papelégrafos por los mismos participantes, y resefiados a la audiencia por el Coach, para
incorporar los ajustes propuestos que se estimasen como necesarios.

Cuadro 6.1 Rol Procesador

FUNCION Tomar conocimiento del pedido y organizarse para tomar accion
OPERACION a. Solicitar a la encargada (gerente) la materia prima dependiendo
del pedido.
b. Ponernos de acuerdo en el dia de trabajo y hora, y lo que se va
a realizar.

c. Revisar si tenemos los insumos necesarios, ej.: frascos,
etiquetas, azucar, bolsas, etc.

d. Dividir las tareas, ejemplo: lavado de frascos, aseo de salas,
pegado de etiquetas, etc.

e. Hacer revisién para que todo esté en perfectas condiciones para
hacer la entrega.
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Cuadro 6.2 Rol Proveedor

FUNCION Comenzar a juntar el producto, consultar cuanto producto se requiere,
informar la oferta de producto de cada uno y fecha de entrega, informar
stock de pulpa congelada al gerente.

OPERACION a. Conocimiento del proceso de cosecha del producto
b. Implementacion adecuada para la cosecha del producto (cajas y
acopio)

c. Revisar que la cosecha del fruto sea de calidad

Compromiso en la entrega del producto, fecha

e. Establecer un precio justo al producto (esto le corresponde mas
bien a la directiva)

o

Cuadro 6.3 Rol Consejo de Administracion.

FUNCION Dar respuesta a la solicitud de pedido e instruir al gerente

OPERACION a. Fijar fecha de envio de muestras y definir cantidad (ej. 10 kg de
frutay 2 kg de pulpa).

Fijar precio del producto y stock

Definir envase y transporte de las muestras para el cliente

Sitio de acopio y sala de proceso dispuesta

Realizar tramites: rut, iniciacion de actividades, resoluciéon
sanitaria, patente comercial, material informativo promocional

®ao0o

Cabe destacar que al cierre de los Talleres Parte 1 y Parte 2, se hizo una rueda de
intervenciones individuales en que cada integrante de Rumpacoop y del equipo de trabajo
INIA presente en la sala tuvo la oportunidad de expresarse en relacion a lo realizado, y
plantear individualmente sus inquietudes sobre el proceso de puesta en marcha de la
cooperativa y su propia participacion. No hubo un registro literal de los contenidos de dichas
intervenciones, sin embargo los aspectos mas relevantes de las mismas fueron rescatados al
momento de elaborar el listado de medidas de implementacién de corto plazo.

Medidas de implementacion de corto plazo

A continuacion se presenta un listado de medidas que se propusieron en estos talleres y se
consideran posibles de implementar como parte de la puesta en marcha de Rumpacoop para
esta temporada, y considerando que sus actividades mas probables seran la entrega de
muestras promocionales, participacion en ferias, y ventas locales de baja escala.
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Este producto fue desarrollado en conjunto con el equipo de trabajo del proyecto, tiene un
caracter propositivo para Rumpacoop, y pretende incentivar a que los resultados de los
talleres cobren vida en manos de quienes los generaron y para su beneficio.

Los encargados propuestos corresponden a sugerencias en base al conocimiento adquirido
por el equipo sobre las capacidades y habilidades especiales de algunos de los integrantes de
la cooperativa. La proyeccion en el tiempo de este tipo de propuesta podria ser que estas
mismas personas vayan incorporando otros socios en estas tematicas, mediante la
conformacioén de Comités de trabajo dedicados a cada uno de estos frentes.

Senalar finalmente que este listado no hace referencia a temas productivos propiamente
tales, porque se entiende que la totalidad de los socios por igual estan ocupados en sacar
adelante esa parte de la cadena.

109



Diciembre Enero Febrero
Encargado
AMBITO propuesto 112 |3 |4 2 |3 2 |3

COMERCIALIZACION
Tramites SlI Eliecer X
Resolucion  Sanitaria X X X
RUMPACOOP Victor X
Equipamiento Sala de X X X
Proceso Luis X
Insumos X X X
(Ingredientes, Luis, Silvia, | X
envases, etc) Nadia
Calculo de costos, X X X
precios, pagos Waldo X

X X X

X
Estudio de Mercado INIA
Inventario de recursos X X
existentes y
necesarios Luis y Angélica
GESTION INTERNA

X X X
Asesoria Reglamento | Consejo X
Interno y Operacion | RUMPACOOP
RUMPACOOP y Claudia
Mejorar la X X X
participacion; hoja X
informativa,  reunién | Consejo
mensual, fecha fija, | RUMPACOOP,
uso msn celular Luis y Waldo
Base de datos | Consejo X X X
proveedores y | RUMPACOOP | X
procesadores y Luis
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DIFUSION

Calendarizar, priorizar
y organizar

Rosa y
Veronica INIA

X

Relacionamiento; X

personas y msn,

promocion y venta Nadia

Soporte Difusion: X

Recetario, diptico, | Consejo

pendoén, etiquetas, | RUMPACOOP

diptico productos e INIA

Contacto CHEF

Participacion ~ EXPO | Carmen y

Penuelas Rosa X
X
X

Participacion Stand | Carmen y

Mall Plaza Rosa

Evento FIA ENERO

Carmen, Rosa
y Angélica
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Otras actividades desarrolladas por el asesor

Otras actividades desarrolladas en los meses de junio a Noviembre 2015 son las siguientes:

Reuniones periddicas con el equipo de trabajo INIA en La Serena. Participacién activa en el
Comité de Seguimiento del Proyecto que sesiona mensualmente en Ovalle. Comentarios a los
informes de avance del estudio de mercado. Directrices técnicas a INIA para la generacién de
documento de autodiagnoéstico. Consultas a redes de colaboracion de nivel nacional sobre los
desafios Rumpacoop (UNAF, INDAP). Colaboracién en el proceso de analisis de alternativas
para la imagen de Rumpacoop

7. LOGROS Y LIMITANTES

Logros:

Se contribuyd a disminuir brechas en los siguientes ambitos de la gestidn socio
organizacional:

- Conocimiento entre las personas.
- |dentidad de comunero empresario
- Saber qué y cdmo hacer para aportar a la cooperativa

Se indujeron valores y conductas necesarios para el éxito de Rumpacoop, para que sean
cultivados por dirigentes y socios:

- Confianza interna

- Liderazgo y participacion

- Comunicacion y relacionamiento

Se transfirieron algunos principios basicos de Programacion Neurolinguistica para personas
altamente efectivas, a los integrantes del Consejo Directivo:

- Cada persona tiene SU verdad, su propia versiéon de la realidad.

- Siuno puede, cualquiera puede, si se le ensena como.

- No existe el fracaso, solo existen resultados diferentes a lo esperado.

- Enun sistema, la persona mas flexible tiene el control.

- Si algo no te resulta, haz otra cosa, cualquier cosa.

- Cada comportamiento es util en su propio contexto.

Limitaciones: Si bien las convocatorias y puntualidad en los talleres han mejorado, limitan la
entrega de beneficios al total de cooperados y la plena ejecucion de actividades.

A modo de recomendacion, dar seguimiento a la implementacion de las medidas de corto
plazo resultantes. Y considerar a futuro la posibilidad de entregar cdpsulas de un trainer en
comunicacion al Consejo de Administracion.
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INFORME 3

El contexto de la intervencién corresponde a la etapa de puesta en marcha de la cooperativa,
que tuvo como Estado Presente la condicién inicial de “Grupo” y como Estado Deseado su
evolucion hacia una condicion de “Sistema Asociativo”. Esto significa facilitar un proceso en
que un grupo de personas que se reunen periddicamente y se movilizan por intereses
individuales, logren generar Sinergia, y se transformen en un conjunto de personas
motivadas por un interés comun, que interactuan con fines empresariales y son capaces de
generar aprendizaje, respetando las reglas, estructura y proyeccion acordados.

Se trazd como puente para este transito, la instalaciéon y desarrollo Valores Organizacionales;
y como foco de intervencion, tres ambitos especificos de la conducta:
- Valor Confianza. Desafio: pasar de saber el nombre de algunos de los socios, a poder

decir conozco y confio en los socios de Rumpacoop.

- Valores Comunicacién y Relacionamiento. Desafio: pasar de comportarse como
campesino productor socio de una Asociacion Gremial, a una conducta de campesino
empresario socio de una cooperativa.

- Valores Liderazgo y Participacion. Desafio: pasar de un actitud de espera a que le
digan qué hacer, a saber qué y como hacer para aportar al éxito de Rumpacoop.

OBJETIVO

Este ultimo taller tuvo como objetivo conocer el proceso de aprendizaje experimentado por los
integrantes de Rumpacoop en su primera temporada de existencia como Cooperativa. Los
objetivos especificos fueron: 1. Como vivieron los valores organizacionales; 2. Cémo fue el
desempeno, en términos del ejercicio de los roles y funciones iniciales.

METODO

Durante el mes de febrero, en pleno desarrollo de la primera temporada de Rumpacoop, el
asesor tuvo una reunién preparatoria con el equipo de trabajo de INIA, con el propdsito de
analizar en conjunto la experiencia en curso, y visualizar aspectos claves a considerar de
cara al disefno del taller a ejecutarse en marzo (ver minuta en Anexo A).

En dicha instancia se acordé realizar un taller dirigido a recoger lecciones y sugerir mejoras.
Para este efecto, el disefo consider6 elementos estructurales de largo plazo que son vitales
para la sustentabilidad de la organizacién (Valores), y elementos contingentes y funcionales,
que dan cuenta de los esfuerzos y la complejidad que estaba teniendo del proceso de puesta
en marcha del sistema asociativo propiamente tal (Desemperio).

Con el propésito de potenciar estados de motivacion, INIA calendarizé en igual fecha la

entrega de resultados del estudio de mercado de la Rumpa (lineas de producto, clientes,

precios, canales de comercializacion, etc.) y este taller de aprendizajes de la primera
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Gobierno de Chite:

temporada. Esto significa que, previo a su realizacion, se conocieron los datos duros que
confirmaron la hipétesis inicial del proyecto, que situaron la puesta en valor de la Rumpa
como una altermativa real de negocio que permite generar ingresos complementarios para la
familia campesina. Se despejaron dudas en cuanto a la viabilidad del negocio, asi como
también de los niveles de rentabilidad que puede generar.

Para la autoevaluacion de los valores organizacionales, se utilizé una adaptacion del método
utilizado en Coaching (de vida) denominado “Rueda de la Vida”, que consiste en 1. Asignar
valores por prioridad, 2. Visualizar la situacion ideal en cada caso; 3. Calificar el estado actual
de los mismos, teniendo como referencia la situacion ideal; 5. Visualizar graficamente los
resultados; 6. Identificar puntos criticos para iniciar mejoras.

Para la autoevaluacién del desemperio, se utilizd un modelo simplificado de la realidad,
conocido en base a la experiencia previa del asesor. Este consiste en establecer los Aciertos
(lo que si resulté y es loégico mantener); los Errores (lo que no resultdé, dio resultados
diferentes a los esperados y debe ser eliminado/sustituido); y las Mejoras (lo que hizo falta y
debe ser incorporado). Ademas, para garantizar el chequeo de las areas prioritarias de
desempeno, se tuvo como ejes conductores de la discusion “lo productivo”; “lo
organizacional’, y “lo comercial” (mayores detalles en Anexo B).

RESULTADOS

La actividad contd con un total de 14 participantes. Estos corresponden al nucleo mas
consolidado de la organizacién, que participa normalmente a las actividades y reuniones
convocadas por INIA y por el Consejo de Administracion (son 24 cooperados en total).

El coach facilitd la discusién grupal y la obtencién de puntajes de consenso entre los
participantes. A continuacion se presentan los resultados para la autoevaluaciéon de los
valores y del desempeno, en esta primera temporada de funcionamiento de Rumpacoop.

PARTE 1: VALORES

El criterio establecido para asignar prioridad fue “de acuerdo a la experiencia vivida esta
primera temporada, cual seria la importancia relativa de cada valor organizacional para el
éxito de Rumpaccop”. Las prioridades asignadas van del 1 (mas importante) al 5 (menos
importante). En esta etapa se precisé que todos los valores son importantes; sin embargo, en
cada etapa de desarrollo y contexto, alguno de ellos puede resultar mas vital que otro para el
éxito de la organizacién.

Valor Organizacional Prioridad

Comunicacion
Relacionamiento

(1 al 5)
Confianza Intema i
Liderazgo 4
Participacién 2
<
5
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La primera prioridad fue asignada a la Confianza interna. Se consider6 que la confianza entre
los socios y de los socios hacia la directiva es fundamental para hacer andar la cooperativa.
En este sentido, la primera experiencia conjunta de elaboracion de mermelada, la
participacion como cooperativa en la expo pefiuelas, y los tramites y las decisiones que ha
tenido que tomar el Consejo de Administracién, les permitieron conocerse mas de lo que
habian conseguido en base a todas las actividades anteriores, fueran estas reuniones con
INIA o internas de la cooperativa durante su proceso de constitucion.

En la discusion interna, algunas personas compararon la importancia de este valor con la
Participacién, sefalandose que “sin la participacion de los socios, la cooperativa no puede
funcionar”. Sin embargo, pronto se esclarecié la predominancia de uno sobre otro, en base a
la experiencia de quienes estuvieron mas directamente implicados en esta primera etapa.
Ellos experimentaron que pese a la falta de participacion de una parte de los socios, el
compromiso y la confianza de un subgrupo permitié sacar adelante las actividades.

La Comunicacién interna fue ponderada en tercer lugar, como un factor muy importante para
que exista participacion y colaboracién, y también para que el Consejo de Administracion no
sea el unico que asuma las tareas y responsabilidades de la puesta en marcha de la
organizacion. Asi también, se hizo un reconocimiento de los esfuerzos realizados, y de lo
mucho que aun se puede mejorar.

En cuanto al Liderazgo, este fue calificado con prioridad cuarta, y los comentarios realizados
apuntaron principalmente a que actualmente no era un recurso critico para la organizacién,
dado que existe un buen lider (presidente) y un Consejo de Administracidon que se encuentra
operando en la direccién correcta. Se ha verificado un buen entendimiento entre ellos, han ido
dando los primeros pasos e intentando superar las barreras que se han presentado; ej.
acreditacion con INDAP; problemas para obtencion de RUT y Resolucién Sanitaria; necesidad
de un terreno para planta de proceso, entre otros.

Finalmente, el Relacionamiento externo obtuvo el quinto lugar, reflejando la falta de claridad y
desconocimiento de la importancia de este factor para el éxito del negocio. Aunque la entropia
del grupo es fuerte en esta etapa, producto del gran esfuerzo que implica la puesta en marcha
de la organizacion, se valora positivamente el hecho de haberse relacionado con autoridades
y organismos para superar las barreras que se han ido encontrando. Por ahora, dar respuesta
pertinente y oportuna a los interesados espontaneos en sus productos, es algo ha ido
quedando en la fase de las intenciones mas que de las acciones.

Una segunda parte del ejercicio consistié en plantear la situacion ideal para cada valor dentro
de la organizacién, y a la cual se asignaria nota 7 si se hubiese logrado. Este planteamiento lo
realiz6 el coach en base a material generado en los talleres previos, y consistié en lo que se
indica a continuacion.

- |deal Confianza Interna: Los socios de Rumpacoop se conocen unos a otros y
comparten la Vision, Misién y Valores de la Organizacion. Estan dispuestos a invertir
en el negocio y respetar las reglas del juego que han acordado. Las decisiones que se
toman son justas y transparentes para todos sus integrantes.

- ldeal Liderazgo: Quienes dirigen la cooperativa encarnan una actitud emprendedora,
caracterizada por la tenacidad, honestidad, compromiso, lealtad, paciencia, disciplina y
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justicia. Hay un buen manejo de las relaciones humanas. Se trabaja por generar,
mantener y transmitir, la vision y estados de motivacion.

- Ideal Participacion: Las personas aportan al mejoramiento de la cooperativa. Se
preocupan por participar en la toma de decisiones de su organizacién. Con sus
conductas generan un clima de multiplicacion de las energias y de colaboracion.

- ldeal Comunicacion: La informacion se transmite de manera transparente y oportuna.
Las personas se comunican entre ellos como campesinos empresarios. Aporta a que
la misién, Vision y valores se clarifiquen y fortalezcan en el tiempo.

- Ideal Relacionamiento: Se cuenta con habilidades de comunicacion con agentes
externos (clientes, autoridades, organismos). Cada socio acufia un sentimiento de
embajador de su organizacién cuando se relaciona hacia afuera. Especialmente
encarna los valores de su organizacion.

A continuacién, el grupo le puso nota al estado actual de cada uno de estos valores, teniendo
como referencia el ideal que alcanzaria nota 7, llegando a los siguientes resultados:

Comunicacion
Relacionamiento

Valor Nota Estado
Organizacional Actual
(1al7)
Confianza Interna 4
Liderazgo 6
Participacién 4
4
5

Se observa que el aspecto mejor calificado en esta primera etapa es el Liderazgo. Los
participantes hicieron un analisis critico al respecto. Inicialmente y a juicio de la mayoria de
los presentes, ameritaba nota maxima. Sin embargo, la situacion cambié cuando el Coach
sugirio la conveniencia de moderar su calificacion, con la intencién positiva de garantizar
espacios de crecimiento en este ambito, y mantener la actitud cuestionadora de resultado
como movilizador de procesos de mejoramiento continuo.

El Relacionamiento externo fue bien evaluado, refiriéndose especificamente a lo que ha sido
las relaciones con organismos del estado asociadas a tramites necesarios en esta primera
fase de activacion de la cooperativa; lo contario ocurre con el relacionamiento con interesados
y clientes potenciales, observandose aun desconocimiento de su importancia para el negocio.

El resto de los valores fueron todos evaluados con nota 4, entendiéndose en sus palabras que
esto representa la “nota minima para pasar de curso”. Consideran que hay una parte de los
SOCIOS que aun no creen en el negocio, y precisan que los que realmente estan trabajando por
la organizacion, son aquellos que tiene FE en el negocio (confianza). La Participacion fue
duramente criticada, dejando de manifiesto el descontento del grupo presente respecto de
una cantidad no menor de socios que incumple sus deberes de participacion, pagos, aportes,
compromiso, etc. Esto hace que se sientan cansados y la emocién que expresan al respecto
es de “injusticia”’. La Comunicacién finalmente fue bien evaluada sélo de arriba hacia abajo
(aun reconociendo que debe mejorar), y mal evaluada de abajo hacia arriba; es decir, los
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dirigentes hacen intentos porque la informacion llegue a los socios, pero una parte importante
de los socios no hace nada por informarse o comunicarse con los dirigentes.

A modo de conclusion, se realizd una grafica sobre el estado actual de los valores (notas del
1 al 7), utilizando la metafora de la rueda y la carreta: en una carreta de rueda deforme el
viaje es lento e incbmodo, mientras que cuando la rueda es redonda (conjunto de valores
desarrollados armonicamente) permite un recorrido mas placentero y veloz. Para lograrlo, es
necesario ir cubriendo los espacios de mejora que se aprecian en el grafico.

Finalmente, y en base a la suma realizada en la tabla de resultados, se identificé por déonde
seria lo mas légico iniciar estas mejoras, correspondiendo en este caso al valor Confianza
Interna, por arrojar el menor valor de la suma (alta prioridad con baja calificacion).

Nota
Valor Prioridad Nota del Estado Suma

Organizacional (1 al 5) Actual

(1al7)
Confianza 1 4 5
Interna
Liderazgo 4 6 10
Participacion 2 4 6
Comunicacion 3 4 7
Relacionamiento 5 5 10
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PARTE 2: DESEMPENO

El modelo simplificado de aprendizaje que sirvié de guia para el analisis fue el siguiente:

Temporada 2016

Temporada 2016
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La discusion grupal en cada uno de estos ambitos tuvo en consideracion referirse a los tres
ambitos principales del quehacer de Rumpacoop: Productivo, Organizacional, y Comercial;
obteniéndose los siguientes resultados:

ACIERTOS
En lo productivo:
- Uso pleno de la capacidad de congelamiento: pulpa procesada con Resolucion

Sanitaria de uno de los cooperados (mientras de obtiene la de Rumpacoop).

- Aprendizaje efectivo de los protocolos de procesamiento (pulpa, mermelada).

- Implementacién de protocolos de procedimiento: produccién propia de pulpa vy
mermelada.

En lo organizacional:
- Formalizacién de la figura Cooperativa.

- Cumplimiento de los aportes en producto (17 cooperados de 24).

- Entendimiento entre los integrantes del Consejo de Administracion; se exigieron
bastante.

- Actitud de abordaje y superacion de los obstaculos que se fueron presentando.

- Comodato en tramite que permitira contar con terreno para postular por recursos para
una planta de proceso.

- Internalizacion de la practica de contar con Plan A, B y C para cada desafio (esto
ultimo fue sugerido para el Coach y aceptada su incorporacion).

En lo comercial:
- Buen desempeno de las personas que participaron en la expo Peruelas.

- Resultados de difusién y contactos logrados en esa misma actividad.

ERRORES
En lo productivo:
- Fallo de proceso en el sellado de pulpa (primeras unidades) que generd pérdida de

materia prima, aunque permitié aprendizaje.

- Defecto en la produccién de mermelada, queddé muy liquida por asumir al pie de la
letra el protocolo de INIA, y no decidir ajustar de acuerdo a la condicion de la fruta.

- Pérdidas de fruta, debido a fallos de planificacion de cantidad, programacién de
actividades, fijacion de precios demasiado altos para la venta.

- Confusion del propésito de la feria (el fin era difusién y promocién, mas que vender), y
participacion muy larga, que incluyé dias no comerciales (no habia publico de lunes a
miércoles).

En lo organizacional:
- Sistema de turnos para atencion de publico en la feria no funcioné bien, ya que no

todos sabian bien qué y cémo hacerlo, y cuando aprendian ya rotaban.
- Incumplimiento de compromiso de hacer turnos en la feria, algunos que tomaron la
responsabilidad luego no asistieron, recargando a los que cumplieron.
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El rut de Rumpacoop en el acta de constitucion es incorrecto, podria haberse
identificado ese error, ahora se necesita procedimiento para corregirla.

Constituir la cooperativa con socios que no correspondia: por reunir numero, se invité
a participar a personas que no cumplen ni se comprometen.

Insuficiente informacion sobre los tramites que era necesario realizar en esta etapa,
hay que informarse mejor antes de proceder.

En lo comercial:

Contar con recursos de terceros para cumplir objetivos: si bien disponen de algun
equipamiento, no se concretd la sala de proceso y aun hay poca claridad sobre la
propiedad y el destino de los recursos ganados con proyecto FOSIS.

Insuficiente respuesta y relacionamiento con interesados espontaneos y clientes
potenciales que han manifestado interés por los productos.

MEJORAS:
En lo productivo:

Aumentar y tener clara la propiedad de |la capacidad de congelamiento.

Mejorar el proceso de produccién de mermelada, para que no quede tan liquida.
Mejorar la seleccién de la fruta que entra a proceso.

Mejorar la presentacion del producto (etiqueta, envases)

En lo organizacional:

Realizar convocatorias a reuniones con mayor anticipacion

Corregir la escritura de constitucion (rut con error).

Completar aporte de capital dentro de los plazos estipulados

Lograr el Reglamento Interno, para garantizar lo anterior y otras cosas necesarias
Lograr un lugar de reunién para la cooperativa.

Comercial:

Contar con un encargado de atencién y relacionamiento con los interesados.
Preparar o bien contratar promotores para las ferias, especializar esa funcién.
Llevar helado y jugo para las ferias, para degustacién y venta.

Ofrecer producto a heladerias y juguerias locales fuera de temporada.
Fortalecer lo comercial, con recursos internos y externos.

COMENTARIO DEL ASESOR:

El alcance del aprendizaje obtenido esta primera temporada se refiere basicamente a
procedimientos, funciones, roles, actividades de difusion. A partir de los resultados y
contactos logrados en el estudio de mercado (recién informado) y actividades de difusion en
curso, seria esperable que hubiera algun un aprendizaje en temas comerciales durante este
afo, pero principalmente para la temporada 2017.
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IV. LOGROSY LIMITANTES

Los resultados obtenidos indican que existe aprendizaje en cuanto a los valores y desemperio
de la organizacion.

En general, se observan conductas mas favorables para el funcionamiento de un sistema
asociativo: las personas se saludan y conversan entre ellas con espontaneidad; los niveles de
atencion y participacion frente a los contenidos presentados y ejercicios realizados es
sobresaliente en relacion a lo observado al inicio del proceso; existe respeto por la diversidad
de opiniones, y se llega a consenso con mayor facilidad; las personas se expresan con mayor
claridad y libertad frente a sus pares; el foco de atencion esta puesto en generar ingresos,
aunque no se tenga claro aun cémo hacerlo.

Se verifica la consolidacion de un grupo de unas 12-15 personas que se movilizan y se
comprometen con el éxito de la cooperativa. De las restantes (son 24 en total), hay un par que
estan renunciando por voluntad propia en este momento. Otros cooperados que pretendan
permanecer sin participar, representan en esta etapa un conflicto latente y una carga para la
organizacion. La dispersion territorial parece ser una limitante real para la integracion efectiva;
sin embargo, hay quienes se las arreglan para cumplir y participar.

Se recomienda avanzar mediante la conformacion de Comités, que conduzcan a formalizar
funciones que ya se han venido configurando al interior del grupo, y que permitan un avance
simultaneo en los tres frentes de interés: productivo, comercial y organizacional.

Se considera necesario el apalancamiento de recursos para la incorporacién de una persona
de apoyo a la funcién de comercializacién, que ayude a la organizacion a dar los primeros
pasos y planificar acciones en este ambito, a la vez que propicie la instalacion de capacidades
para ejercer o bien ser buena contraparte para quien desarrolle esta funcién.

Anexos en Informe Técnico de Avance 3
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Apalancamiento de recursos para reduccion de brechas

Tomando como base el trabajo previo de ordenamiento y validaciéon participativa de las

necesidades concretas de apalancamiento, se buscaron

fuentes de financiamiento que

pudiesen atender las necesidades validadas por el grupo objetivo para los tres ambitos
previamente definidos, las cuales se presentan en el siguiente cuadro:

Cuadro 1: Brechas y/o necesidades validadas por la Cooperativa.

Ambito/Plazo

Corto
(1-3 meses)

Largo
(6-12 meses)

Organizacional

Constitucion del tipo de

cooperativa mas idéneo para
la organizacion.
Acompanamiento competente
para la elaboraciéon del
reglamento intemo de Ila
Cooperativa.

Capacitacion de los socios en
temas de liderazgo, gestion,
trabajo en equipo, manejo
computacional y relaciones
interpersonales

Capacitacion para los
directivos Comité Productivo
COPAO

Mediano
(3-6 meses)
1. Actividades de
difusion y
comunicacion de la

existencia de
RUMPACOOP
(pagina Web vy
folleteria
especializada)

2. Capacitacion de

los socios (Por
definir durante el
proceso de
constituciéon y

puesta en marcha
de la Cooperativa)*

1. Actividades de
difusién y
comunicacion
del negocio de
RUMPACOOP*

2. Capacitacion de
los socios (Por
definir durante el
proceso de
constitucion y
puesta en marcha
de la Cooperativa)*
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Ambito/Plazo

Corto
(1-3 meses)

Mediano
(3-6 meses)

Largo
(6-12 meses)

Capacitacion en
normas de higiene
y manipulacién
para el
procesamiento de
fruta

Capacitacion en cosecha
de fruta para los socios
proveedores y sus familias.
Inversion en equipamiento
(planta de frio) e
infraestructura para

Inversion en
equipamiento e
infraestructura
para
almacenaje,
conservacion 'y

Productivo Asesoria para almacenaje, conservacion y procesamiento
busqueda de procesamiento de la fruta de la fruta (para
envases para Obtencion de resolucion desarrollo  de
cosecha y venta sanitaria individual para productos;
de fruta fresca y socios proveedores pulpa
pulpa congelada|4. Asistencia técnica para congelada,
(Incluir busqueda desarrollo productivo para jugos y/o
de proveedores)* los socios del Comité mermeladas,
Asistencia técnica Productivo* segun
para desarrollo resultados del
productivo  para estudio de
los socios del mercado)
Comité Obtencién  de
Productivo* resolucién

sanitaria
individual para
socios
proveedores*

Comercial Capacitacibn  empresarial Actividades de

para los directivos sobre difusién y
modelo  de, negocios, degustacion de
administracion y finanzas. productos
Capacitacion sobre Avanzar en la
conceptos  empresariales D.O de |Ila
para todos los socios* Rumpa

Desarrollo de Marca

Colectiva*

. Actividades de difusion y

comunicacioén a nivel local
Capacitacibn en temas
marketing y exportacion.
(PROCHILE).

Actividades de difusion vy
degustacion de productos.
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2. Avances obtenidos en cada componente.

De acuerdo a las necesidades de apalancamiento antes mencionadas, se detallan los
avances en cada ambito, principalmente en lo que refiere a necesidades de corto y mediano

plazo:

2.1 Organizacional

a)

b)

c)

Constitucion del tipo de cooperativa mas idéneo para la organizacion. La
Cooperativa RUMPACOOP se encuentra constituida e inscrita desde el mes de
Agosto como Cooperativa Agricola Campesina. Esta actividad estaba contemplada
dentro del proyecto y se financié con recursos del mismo.

Acomparnamiento competente para la elaboraciéon del reglamento interno de la
Cooperativa: Para abordar esta necesidad, se contacté a dos organismos expertos
que prestan servicios a cooperativas como son la Unién Nacional de Agricultura
Familiar (UNAF)) y la Confederacion Nacional de Federaciones de Cooperativas y
Asociaciones Silvoagropecuarias de Chile (CAMPOCOOP Lida). Finalmente se optd
por trabajar con CAMPOCOOP, quien ademas de apoyar la elaboracion del
reglamento interno, apoy6 la definicién del modelo de negocios de la cooperativa. Esto
permitira validar los roles productivos de los socios, definidos durante el trabajo de
fortalecimiento  organizacional (socio proveedor, socio procesador y soOcCioO
comercializador).ya que actualmente existen dudas respecto de la pertinencia de estos
roles y su integraciéon dentro de la cooperativa, lo cual debe quedar claro para poder
definir los aportes de capital de cada socio en el reglamento interno, por lo que ambos
elementos de esta asesoria se encuentran relacionados. A fines de Noviembre se
envio a CAMPOCOOP informacion socio-productiva general del grupo para que
elaboren una propuesta de trabajo.

Esta actividad era una necesidad de corto plazo. Esto se financié con recursos del
proyecto.

Capacitacion de los socios en temas de liderazgo, gestion, trabajo en equipo,
manejo computacional y relaciones interpersonales. Todos los socios estan siendo
capacitados en temas de liderazgo, confianza y trabajo en equipo por la profesional
contratada por el proyecto para el componente organizacional por lo que por el
momento no se visualiza la necesidad de mas capacitaciones en estos temas.
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d) Capacitacion para los directivos Comité Productivo COPAQO. Los Directivos han
participado en varias capacitaciones; a través de la UNAF accedieron a una
capacitacion para lideres cooperativos, lo cual fue un apalancamiento del proyecto
documentado en el componente organizacional durante el primer informe. También
han recibido capacitacion en diversos tdpicos como emprendimiento, gestion
empresarial y modelo de negocios a través del proyecto FOSIS adjudicado por la
Asociaciéon de Comunidades del Limari. Si bien, este proyecto se postuld con
anterioridad y es liderado por la Asociacion, puede considerarse un apalancamiento
indirecto ya que fue elaborado y postulado por el mismo equipo de trabajo y pensado
para satisfacer necesidades de la Cooperativa que en ese momento no se encontraba
constituida formalmente. Dado lo anterior, no se visualiza la necesidad de apalancar
capacitaciones, al menos hasta que se defina el modelo de negocios de la
cooperativa.

e) Postulacién de propuesta al FIA en Concurso GESTION PARA LA INNOVACION EN
EMPRESAS COOPERATIVAS 2016 en busqueda de apoyo para la consolidacion de
la Cooperativa Rumpacoop, sobre |la base de estandarizar su oferta y concretar un
plan de marketing en el mercado de la Region Metropolitana

2.2 Productivo

a) Capacitacion en normas de higiene y manipulacién para el procesamiento de
fruta. Esta capacitacion fue dictada por el equipo del area de alimentos de INIA en el
marco del proyecto, por lo que no constituye una necesidad de apalancamiento.

b) Inversién en equipamiento e infraestructura para almacenaje, conservacion y
procesamiento de la fruta. Tanto el proyecto FIA como el proyecto FOSIS contempla
recursos para esta necesidad. En especifico, el proyecto FIA contempla compra de
equipamiento productivo, mientras que el proyecto FOSIS contempla la adecuacion de
un espacio fisico en la Casa del Comunero para la implementacion de una sala de
proceso con resolucion sanitaria.

Igualmente la Cooperativa apuesta a tener un espacio propio en el largo plazo, el cual
se encuentra gestionando por la via de un comodato con un propietario de terreno
ubicado en el sector de El Espinal, donde se cuenta con luz y agua potable rural. De
concretarse esta opcion se requeriria financiamiento externo para su implementacion.

2.3 Comercial.

a) Capacitacion empresarial para los directivos sobre modelo de, negocios,
administracion y finanzas. Como ya se indicé en el componente organizacional, los
directivos han recibido en estos temas a través de la UNAF y FOSIS.

125



b) Actividades de difusiéon y comunicacién a nivel local. Para la temporada estival se
considera una serie de actividades de difusion, degustacion y venta de productos,
unas gestionadas por FIA en el marco del proyecto y otras patrocinadas directamente
por la CRDP.

c) INDAP al ser los asociados usuarios INDAP reciben apoyo para la participacion de la
cooperativa en la Exposicion Regional de Coquimbo mediante un stand que le permitié
la venta de sus productos.

d) Asesoria para envases para cosecha y venta de fruta fresca y pulpa congelada
(Incluir basqueda de proveedores Se postula al PROGRAMA ASESORIA TECNICA
ESPECIALIZADA Y GESTOR COMERCIAL de INDAP para la contratacion de un
profesional vinculado a la comercializacién que acompane a la Cooperativa en esta
primera temporada de produccién con vistas al mercado de la region Metropolitana. Se
adjudica y se contrata a Marcos Mora como gestor comercial que, mediante Huertos
de Chile, llega a algunos importantes puntos de venta de la R.M..

4.3 Requerimientos criticos y préximas acciones.

Para concretar la reduccién de brechas y/ necesidades mediante el apalancamiento en
redes de fomento existen ciertos requerimientos criticos que abordar:

En lo organizacional, resulta clave el empoderamiento de la Cooperativa respecto de
ciertas acciones productivas y comerciales necesarias para entrar en operacion y
demostrar a las fuentes de financiamiento, que existe un negocio con oportunidades de
crecimiento reales.

En lo productivo, es urgente que la Cooperativa acelere la implementacién de la sala de
proceso para poder obtener resolucion sanitaria y aprovechar las temporadas productivas
venideras.

Como una forma de apoyar en la concreciéon de estos requerimientos criticos, se elaboré
una carta Gantt con todas las acciones que debieran ser ejecutadas por la Cooperativa
para entrar en operacion productiva y comercial durante esta temporada (Ver punto 1V.3.3
Medidas de implementacién de corto plazo, en Informe del Asesor PNL).
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Gobrerna de Chile

ANEXO3.

Introducir la oferta de valor del Copao en circulos de influencia del consumo y puntos
de venta del mercado gourmet saludable de la Region Metropolitana.
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INFORME FINAL

Introduccion

El presente informe de caracter final ha sido desarrollada por GM2 Consultoria y
Desarrollo, - empresa formada por profesionales del area de la gestién de la
gestién de agronegocios con destacada experiencia en empresas privadas y en
instituciones del Estado-, para INIA y se enmarca en los siguientes objetivos
especificos

A. Determinar y cuantificar la demanda real para el fruto Rumpa y sus
productos derivados en el mercado agroalimentario y gourmet de la Regidn
Metropolitana.

B. Disefiar un plan de marketing y comercializacién que permita el ingreso y
venta del producto Rumpa y sus derivados a los mercados definidos en el
objetivo anterior.

C. Implementar un plan de marketing para el producto Rumpa y sus derivados
en términos de; estrategia de producto, precios, promociones, plazas y
logistica en los mercados identificados para el producto.

Alcances metodoldgicos

Para el desarrollo de este estudio se analizaron antecedentes bibliograficos existentes
acerca del negocio de la Rumpa (Copao) y se disend y aplicd una entrevista
estructurada. En una primera fase, sin producto fisico, pero con una descripcién
detallada a 12 informantes calificados, posteriormente, segin fase en enero-febrero
de 2016 se aplicd entrevista estructurada a 13 informantes pero con muestra de
producto fisico (Tabla 1), siendo algunos de ellos sugeridos por el reconocido chef
Rodolfo Guzman, del afamado restaurante Boragé. Definitivamente, por problemas de
agenda (febrero) no fue posible contactar a los chef Patricio Caceres y Carlo Von
Mulhembrock. La entrevista aplicada se adjunta en apéndice. Estos informantes se
seleccionaron conjuntamente con el equipo investigador INIA. En la primera fase
existieron algunos de ellos con voluntad de participar, pero en la fase cuando el
producto esté desarrollado. En fase 2 se depuro la muestra manteniendo algunos
informantes, reemplazando otros y abordando los que querian tener producto fisico
para evaluar. Sus caracteristicas de seleccién tuvieron relacién con ser parte potencial
de la cadena del valor de la Rumpa, es decir, jefes de compra, criticos de cocina, chef,
jefes de supermercados y de tiendas de especialidad. En el caso de la entrevista
aplicada, para hacer mas realista la fase 1, se recurrié a definiciones y fotografias de la
Rumpa y sus productos derivados. En tanto la fase dos fue con producto fisico, el cual
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fue debidamente refrigerado y se transporté a los expertos en una caja de aislapol con
refrigerante/congelado en su interior para mantener 6ptimo el producto. No obstante,
con la finalidad de presentar el producto en las mejores condiciones posibles, cada vez
que se transportaba producto se verificaba su estado. Los productos en esta segunda
fase fueron:

Copao fresco
Aderezo

Néctar

Pulpa congelada

Sl

Mermelada

Se evalud solo atributos intrinsecos del producto (color, sabor , aroma). No se considerd
disefio y desarrollo de envases. No obstante, los expertos sefialaron tipos de envases y
volimenes de comercializacion, indicaciones que debiesen ser consideradas en la
implementacion de la estrategia de marketing.
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Tabla 1. Informantes calificados

Nombre

1 Begofia Uranga
2 Stephanie Wong
3 Francisco

Mandiola
4 Francisco Abadal
5 Simén Pavez
6 Jorge Mercaido
7 Marcelo Alfaro
8 Loreto Castro
9 Daniel Greve
10 Felipe Rivera
11 Claudio Ubeda
12 Paulina Zuleta

Cargo
Columnista Gourmet
Pastelera Gourmet

Chef Cocinero

Product Manager
Product Manager
Gerente General
Gerente Negocios
Instructora de Cocina
Cronista Gourmet
Gerente Local

Chef Asociativo

Product Manager

FASE |

' Empresa
El Mercurio
Independiente

Restaurant Fuy

Globe ltalia

Cencosud

Distribuidora Siempre Verde
Alcafood

Inacap Apoquindo

Emporio Creativo

Gelateria Freddo

Les Toques Blanches

Nutrifun

w

Tipo
Revista Especializada
Pasteleria

Restaurante

Tienda Especializada
Hipermercado

Prod. Exdticos Vega Central
Alimentos Deshidratados
Gastronomia

Revista Especializada
Heladeria

Asociacion Chef Chilenos

Snack Deshidratados

Nota: Algunos expertos prefirieron contestar encuesta con producto fisico. Ellos son Emporio la Rosa se contacté a Cecilia
Undurraga y el otro fue Carlo Von Mulhenbrock. Patricio Caceres y Rodolfo Guzmdn no fue factible ubicarios para este informe

pero se considerard para fase producto fisico. Yogen Fruz decliné contestar por ser una franquicia

Nombre
Rodolfo Guzméan
Daniel Greve

Diego Huidobro

Cad o

Juan Morales

i

Elvira Guzman
6.  Angelo Arismendi

Claudio
Bustamante

8. Bernard Leroy-
pawloff

9.  Pietro Cosmelli

10. Carlos Torres
11. Francisco Mandiola
12. Andrés Campos

13. Sebastidn Barrera

Cargo
Chef
Editor
Chef
Chef

Encargada de compras
Sous Chef

Controller
Chef
Product manager

Chef
Chef
Encargado de calidad
Chef

Fase ll
Empresa
Restorén Boragé
Revista Emporio Creativo

Restoran Ambrosia

Restordan Mesén del rio, Borde

rio
Heladerias Emporio la Rosa
Restoran Enebro

Restoran Coquinaria
Restordn Le Petit Bernard

Supermercados Jumbo
Cencosud
Restoran Hotel NH Collection

Restoran Fuy
Supermercados Unimarc

Restoran JapdnYa

Antecedentes de interés comercial de la Rumpa

Tipo

Restordn

Revista especializada
Restoran

Restoran

Heladeria
Restoran

Restoran
Restorédn
Hipermercado

Hotel
Restordn
Supermercado

Restaurante

El producto Rumpa (Copao) (Eulychnia acida Phil) corresponde a una cacticea

columnar nativa de la Region de Coquimbo. Esta especie, se distribuye naturalmente a

través de toda la region y sus frutos, recolectados de manera silvestre, de apariencia

caracteristica y de sabor acido, se reconocen como tipicos del valle de Elqui.

Especificamente, la producciéon de este fruto se concentra entre las localidad de
Intihuasi por el sur (292 S) hasta Quilimari por el norte (332 S) y desde la costa hasta
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1.200 msnm en la Regién de Coquimbo. Segln Salvatierra et al. (2010), existirian 350
mil hectareas con esta especie. Asimismo FIA (2007) reporta que su recoleccién se
estima en un poco mas de 7.500 toneladas de fruta fresca, en el periodo estival
comprendido entre diciembre y marzo, concentrandose entre enero y febrero
(informacién recogida del proyecto precursor basada en Sistemas de Informacion
Geografica). Son consumidos en la época estival, especialmente por turistas, quienes
los consideran un fruto exdtico. Su peso va entre los 100 y 150 gramos y tiene una
apariencia atractiva con tonalidades verdes, amarillas y rojas. Asimismo es importante
sefialar que en base a esta especie se buscan nuevas alternativas productivas para los
agricultores de pequefio tamafio de la Regién de Coquimbo (principalmente
comunidades agricolas), que se adapten a las condiciones edafoclimaticas de la zona,
a la capacidad financiera y de gestion de los agricultores y a las bajas condiciones
hidricas de la zona (FIA, 2009). El producto basico desde la perspectiva del marketing
es un fruto esférico, jugoso y lleno de innumerables semillas negras, muy pequefas,
que podrian tener aceptacion en la industria gastrondmica como por ejemplo, los
helados. Ademds, su sabor acido caracteristico le da el nombre a la especie. En
términos de rendimientos en lo que concierne a este estudio, es necesario relevar que
la pulpa tiene rendimientos entre el 40 y 50%, en tanto en los jugos se estima entre 22
y 18%.

Atributos de valor funcionales con potencial comercial de la Rumpa

La vitamina C en pulpa de Rumpa. Comparativamente con otras frutas, el contenido
de vitamina C en el Copao es interesante, considerando su alto nivel de humedad. Si se
compara con la Pitaya, en ésta se han encontrado valores de 4-17 mg/ ac. Ascérbico/
100 g en aproximadamente 85% de humedad, lo cual es mas bajo que lo presente en la
pulpa de Rumpa. Ademds, el contenido de vitamina C en pulpa de Copao, representa
el 42% de lo que se requiere de ingesta diaria, 60 mg/dia. En esta misma direccién,
Jiménez-Aspee et al. (2014) identificaron ocho compuestos, principalmente glucésidos
flavonoles a partir los frutos de la endémica chilena E. acida (Cactaceae) como también
detectaron en sus extractos no toxicidad hacia las células humanas y alto contenido de
acido ascérbico presentado.

Tocoferol Gamma en Semillas de Rumpa. Las semillas son un ingrediente funcional
por la presencia de fibra dietética total, por el contenido de materia grasa y su
composicion equilibrada principalmente entre acido linoleico esencial y oleico
principalmente y es una buena fuente de gama tocoferol que es un importante
antioxidante.
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Contenido de vitamina C en jugo de Rumpa. En el jugo se evidencia un valor
interesante de esta vitamina. Desde el punto de vista agroindustrial/conservacion, en
el jugo, no se degrada la vitamina C al estar congelado a -232C en el lapso de dos
meses.

Potencial para bebidas isotdnicas. La proporcion de contenido de potasio y sodio se
presenta similar al de las bebidas isotdnicas, lo cual permite ver posibilidades para la
Rumpa en este ambito.

Otros Atributos de valor comercial para la Rumpa,
Identidad del Copao o Rumpa

A continuacion se presenta un relato que pone en valor los atributos de identidad de
este producto.

El Copao (o Rumpa) es el fruto del cactus del mismo nombre; un alimento nativo,
natural, silvestre, que sdlo existe en la zona norte semidrida de Chile, y es tipico de las
Comunidades Agricolas del Secano de la Region de Coquimbo. Es un producto sano,
saludable, que tiene muchas propiedades naturales, buenas para el ser humano; sus
usos son variados y ancestrales. Quienes lo recolectan, los Comuneros Agricolas, son
personas que trabajan la agricultura en conjunto, en un territorio comunitario, donde
priman la naturaleza, el bien comdn, y las tradiciones. Su estilo de vida es tranquilo,
natural, libre, independiente, y apegado a las tradiciones. El Copao es parte de su
pasado familiar, ya que padres y abuelos lo consumian y lo utilizaban también para
refrescarse, lavarse el pelo, tejer (espinas del cactus), impedir el paso de las cabras
(cercos vivos), y alimentarlas en caso de sequia. Para ellos, recolectar y utilizar el
Copao, es rescatar lo que se ha hecho siempre. Para las Comunidades Agricolas este
fruto significa resistencia, alimentacion, rusticidad, adaptacion, atraccion y valor. Lo
asocian a la tierra, la unidad, lo desconocido, lo indémito, lo unico. Aporta a la
conservacion, la unidad y a enfrentar la escasez. Es también belleza, singularidad, e
identidad. Algunos le llaman también “Rumpa”, especialmente las personas mayores
de la provincia de Limari. Este nombre viene de la palabra “Rumpo”, que para ellos es
alguien que tiene el pelo muy corto, como el fruto. Asi se le dice también a alguien que
no sabe mucho, y que aunque pueda tener muchas bondades, no lo aprecian. Aunque
las nuevas generaciones siguen usando el Copao como cerco vivo y como alimento para
cabras en sequia extrema, su valoracion y diversidad de usos ancestrales se ha ido
perdiendo; sin embrago, los comuneros de Limari se sienten responsables de rescatar
este patrimonio”. Asociacién de Comunidades Agricolas de Limari, Octubre del 2013.
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En la relacion entre aspectos de valoracién internos y externos, se visualiza un
producto ligado a un origen claro, que es la Regién de Coquimbo, lo cual permite
explorar en las preferencias de consumo la valoracién de la identidad. Los atributos
funcionales aun cuando no extremos ni categdricos con respectos productos similares
en su categoria, se presentan en sintonia con los requerimientos del mercado. La
versatilidad del producto ofrece la oportunidad de desarrollo de producto relevante,
que en el caso del presente estudio son el fruto en fresco, la pulpa, mermelada, bebida
isoténica y aderezo.
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Tabla 2. Relacidn valoracion Externa e Interna de la Rumpa

Valoracion externa Valoracién interna

Origen Fruto del cactus llamado Copao o Rumpa

Tipico de Comunidades Agricolas del

Secano de Regién de Coquimbo
Sélo hay en Chile
Alimento Nativo, Ancestral, Natural y
Silvestre
Funcionalidad Saludable
Propiedades Naturales benéficas para el
ser humano
Refrescante
Sano
Mixologia /Versatilidad Se pueden hacer con el fruto, muchas
cosas que gustan: jugo, helado, pie,
mermelada, Copao sour.
Pulpa Congelada para disponer todo el
afno
Antiguamente se usa como jugo,
alimento para las cabras
Novedad Significa lo extremo, lo rustico, aquello
que atrae alimenta y resiste.

Algo desconocido y Unico que nos da la

tierra y que aporta a la conservacion,

unidad y escasez
Reune belleza singularidad y tipicidad

" Fuente: INIA, 2014.

Aspectos econdémicos de la Rumpa.

Seguin FIA (2009) los costos de esta especie tendrian el siguiente comportamiento. Sin
embargo, el potencial productivo para la estimacién de estos costos considera
estandares productivos por encima de los 5.000 kilos/ hectarea hasta el afio 6 y de ahi
en adelante 20 mil kilos por hectérea. Al respecto, INIA (2014) reporta rendimientos
de 5.000 kilos/hectarea en Rumpa con densidad de plantacion de 500 plantas por
hectarea y con riego por goteo en plantaciones de menos de 7 afios. Esto daria costos
unitarios directos del orden de los 50 a 200 pesos por kilo.
Tabla 3. Costos directos de produccion de Copao cultivado (cifras en pesos chilenos
por hectérea) ‘- - A 7
Afo 1 Afio 2 Ao 3 Ano 4 Ao 5 Ao 6 Afo 7 en
, SRS s G EED " " X
COSTOS 235.010 273.530 673.525 836.219 864.769 938.022 1.019.493
Fuente: FIA, 2009.
GM2 Consultoria y Desarrollo Ltda.
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Por otra parte FIA (2009), estima en 4,6 millones las inversiones necesarias para el
establecimiento de una hectarea de plantacién de Rumpa bajo un esquema piloto.

Los niveles de precios declarados en INIA-INNOVA (2014) en la Regién de Coquimbo,
son los siguientes:

Tabla 4. Formato y precios para Copao.
Punto de venta Potencial de compra Precio

Puesto de jugo 10 a 20 kilos por semana 500 a 1000 /kilo

Fabrica de Helados Muy alto, mas de 1000 200 a 300 /kilo

kilos

Gl e R B Alto, 300 a 400 kilos para 500 a 100 pesos por kilo
region pulpa cajas de 3 a5 kilos

calibre mayor a 100

gramos.

Centros Deportivos Media, formato unitario 250 pesos por unidad
Consumidor final Receptividad baja, 1500 pesos por kilos
formato de 1 kilo

Fuente: INIA-INNOVA, 2014.

Canales y agentes comerciales

Fundamentalmente la cadena comercial de este producto es local. Segun FIA (2009), se
establece que en términos generales existe una integracion de la cadena que
comprende la recoleccion y venta por parte del mismo comerciante. Por lo tanto, los
actores que participan en el negocio de los frutos del copao corresponden en su gran
mayoria a microempresarios que manejan bajos volimenes de venta. Comprendiendo
ademas negocios de caracter familiar y relativamente formalizados en términos legales
y tributarios.

o= EEw MO ZTOo=mAMEOAME

Figura 1: Canales de comercializacién de Copao o Rumpa. Fuente FIA, 2009.
GM2 Consultoria y Desarrollo Ltda.
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Fase I: Resultados aplicacion de entrevista sin producto fisico.

Es necesario sefalar que estos resultados pueden cambiar en la segunda fase cuando
se presenten los productos fisicamente, sobre todo en aquellos informantes que
declararon no conocerlo.

Los informantes calificados entrevistados tienen una relacién estrecha con canales de
distribuciéon relacionados con alimentacion y gastronomia. En la segunda fase es
probable que se sumen al menos 3 informantes mas, que son los que no contestaron la
entrevista al no tener el producto fisico.

Tabla 5. Informantes calificados segtin agente comercial en que participan
Supermercado Tienda de Heladeria Restaurante Mayorista Otro
Especialidad

2

En los entrevistados un 50% declaré no conocer el fruto, y los que sefialaron conocerlo
lo asocian al norte de Chile, especificamente, localidades de la Regién de Coquimbo. En
consecuencia, atendiendo a estos resultados debe existir un fuerte plan de promocion
y difusion del fruto, orientado a relacionar el atributo de origen con la oferta de la
provincia de Limari, quizas a través de un sello de calidad o marca colectiva

Tabla 6. Aspectos basicos de conocimiento sobre la Rumpa o Copao.

¢Tiene conocimiento previo del fruto? Si No

6 (50%) 6 (50%)

En el caso positivo indicar de qué manera lo | Embalse Puclaro, Vicufia, Norte de Chile.
conocid)

En la tabla 7 se presentan detalles respecto de cada producto considerado en
evaluacion. No obstante, es necesario resaltar que la principal debilidad de los
productos en general es el desconocimiento, razén por la cual la estrategia
comunicacional debe ser adecuadamente concebida de manera de lograr el mayor
impacto en cuanto al conocimiento del producto. Otra de las fortalezas son las
propiedades del fruto, las cuales se perciben benéficas. Las principales fortalezas
tienen relacién con lo exdtico, versatil, identitario (territorio — comunidades locales)
que resulta este producto.

GMZ Consultoria y Desarrollo Ltda.
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nivel de acidez lo hace refrescante, novedad, producto nuevo, nuevas
preparaciones, novedad, proyecta exatico, curiosidad, sabor distinto,
compacto, buen sabor, buena presencia, exdtico con potencia de
D.0., endémico, novedad, rescate de producto.

Desconocimiento, necesita azucar, poca durabilidad, no disponible
durante todo el afio, desconocimiento del consumidor,
desconocimiento, desconocimiento, problemas de post cosecha,
fruto estacional, desconocido

Versatilidad, Facilidad de Uso, Permite la experimentacion, practica,
evita pelar el fruto, atractiva visualmente, se asocia a frescura, mas
practico, facil tratamiento, buen color consistencia, disponibilidad
anual

Acidez, no observa debilidad, mucha semillas, no se aprecia textura,
Relacién pulpa/fruta, gelatinoso, no igual al fresco

Propiedades benéficas, uso diferenciado, consumo
permite multiples usos, facil de envasar, novedoso, consumo
inmediato en diferentes preparaciones, novedad diversificacién, buen
sabor, novedoso y diferenciacion

S

Competencia con otros aderezos, no es conocido, falta desarrollo de
producto a escala comercial, se restringe gran parte de sus
cualidades, desconocimiento de uso, no se asocia al producto fresco,
relacion fruto/jugo, perdida de consistencia y sabor, jugo no
representa al producto fresco

Sano vy rico, novedoso, mayor ndmero de consumidores, altera el
sabor la madurez del fruto, uso en pasteleria, sabores nuevos de fruto
endémico y estacional, usos y consumidores mas variados, uso en
reposteria y consumo todo el afio,

Alta competencia, no se conoce, mala apariencia, feo aspecto,
desconocimiento, alta competencia con empresas y emprendedores,
no se conace, aspecto, todo el mundo hace mermeladas de todo tipo.

GM2 Consu_ltoria y Desarr;IIo Ltda.
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Las mejores calificaciones asociadas al rango de respuesta, son la pulpa de fruta y el
jugo clarificado. El fruto fresco hay un informante que no lo encuentran atractivo.

Tabla 8. Aspectos exteriores del producto.

Rumpa en estado fresco i
Atributo
Color 5-14
Forma 1-14
Apariencia externa 1-14
Pulpa de Rumpa Calificacién
Atributo
Color 6-14
Forma 7-14
Apariencia externa 4-14

| Jugo Clarificado de Rumpa Calificacién
Atributo
Color 8-14
Forma 8-14
Apariencia externa 12-14
Mermelada con Stevia y Sucralosa Calificacién
Atributo
Color 5-14
Forma 6-14
Apariencia externa 5-14

Nota: la escala de medicion considerd 14 niveles, desde el 1 que significa totalmente desagradable a 14

que significa totalmente agradable

Las caracteristicas sobresalientes, tienen relacién con muchos atributos, en el caso de
producto fresco es lo exdtico. En tanto en la pulpa, es la versatilidad de uso, algo
similar a lo que sucede con el jugo clarificado. Otro aspecto relevante, que tiene
relaciéon con algunos productos agroindustriales, es el cambio de las caracteristicas
organolépticas desde el producto fresco a procesados, por ejemplo, el fruto fresco
tiene un sabor y el agroindustrial otro. Finalmente, es importante destacar que
practicamente no existen opiniones negativas hacia los diferentes productos.

GM2 Consultoria y Desarrollo Ltda.
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Tabla 9. Caracteristicas sobresalientes de la Rumpa que la pueda hacer preferida
respecto a otros productos similares que se encuentran en el mercado.

Rumpa en estado Fresco

| Semilla crunch

Apariencia
Gelatinoso

| Exdtica

| Aspecto

| Mala postcosecha
| Uso desconacido
| Su cascara

| Perecibilidad

Pulpa de Rumpa

Disponibilfdad, Vérios Perdida de sabor‘ E

usos Rendimiento
Homogeneidad Semillas
Uso simple
Uso practico
Versatilidad
Jugo clarificado de Rumpa | Uso diverso | No representa al fruto

Diferenciacion | fresco

| Uso inmediato | Aspecto visual

| Otrouso | Color ]
Diversificacion Desconocimiento

, @ PN | Pierde esencia del fruto
Mermelada de Rumpa endulzada | Semilla crunch Alta competencia
con Stevia y Sucralosa Mas conocimiento Estacional

No uso de azucar
Experimentacion
Rubro conocido

Aspecto visual
Algo que muchos hacen

En cuanto a percepciones del consumidor, los productos evaluados, en especial el
fresco despierta curiosidad. Se le reconoce como exdtico y que se percibe fresco, no
obstante es desconocido en general. En el caso de la pulpa de fruta, su uso multiple es
una de las caracteristicas mas sobresalientes que reconoce el consumidor en este
producto. Al jugo clarificado se la asocian similares caracteristicas que a la pulpa. Las
mermeladas son el producto que seria mds complejo comercializarlo, ya que
participaria de un mercado altamente competitivo.

GM2 Consultoria y Desarrollo Ltda.
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Tabla 10. Percepciones del consumidor en relacién a la Rumpa o Copao.

Rumpa en estado fresco

Granel

Desconocido

Degustacion previa

Posibilidades en supermercado del gran retail pero con degustacién
Curiosidad, debe aportarse informacion

Apariencia fea, problemas de mantencidn, se pudre con facilidad (sélo una persona).
Producto novedoso

Exdtico

Exclusivo

En la imagen se percibe fresco

Posible uso en jugos y cocktails

Falta informacion y educacion en el producto; caracteristicas organolépticas,
nutricionales, funcionales, lugar de produccién.

Pulpa de Rumpa

Bolsas selladas la vacio con imagenes alusivas al norte

Uso fécil

Versatil y practico

Congelada permite la guarda

Envasado en una caja tetrapack o bolsa hermética

Multiple uso en cocina

Podria ser mas conocido asociado al mercado de las pulpas de fruta.

Ideal fresca o bien congelada. En este tltimo formato permite una distribucién
temporal mas amplia

Jugo Clarificado de Rumpa

Botella Plastica

Uso diversificado

Buena imagen, pero deberia resaltar propiedades asociadas
Producto diferenciado

Se pierden caracteristicas del fruto (gelatinosidad y semillas)
En botellas de vidrio pequefias, uso en cocktails y tragos
Incredulidad ligada al desconocimiento

Novedoso

Menos opciones de uso que la pulpa

Venta en botella obscura y reciclable

Mermelada con Stevia y Sucralosa

Pote de vidrio

Rubro y nicho muy conocido

Existe una mayor disposicién al consumo.

Sin azlcar es un buen plus

Mucha competencia de sabores y preparaciones

Se podria utilizar para mezclar y obtener nuevos sabores.
Mercado mas conocido

GM2 Consultoria y Desarrollo Ltda.
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Se evidencian una seria de envases para los diferentes productos, en el caso del fresco,
el formato granel es declarado mayoritariamente por los entrevistados. Las bolsas al
vacio para las pulpas vinculadas al congelado. Las botellas se vinculan al aderezo y
bebidas isotdnicas, pero con diferencias en volumen de acuerdo al canal de
distribuciéon. Para las mermeladas se recomiendan envases de vidrio. Finalmente,
sefialar de acuerdo a informacion de otros planes de negocios (GM2, 2013) envases de
plastico (policarbonato) es considerado positivo por expertos en gastronomia por
cuanto son envases livianos y no revisten el peligro del vidrio al quebrarse.

Tabla 11. Tipos de envase utilizado

Granel

Bolsa 500 gramos

Clumshell de 1 kilo

Bandeja de 1 kilo

Venta en malla

Bandejas con 6 unidades

Plastico reciclable 500 a 1000 gramos

500 gramos en bolsa al vacio
Congelada envases de 500 a 1000 gramos.
Opcién fraccionamiento

Botella de 1 litro y de 250 cc
Botella de plastico reciclable desde 300 a 1000 cc.
Tetrapack

Frasco vidrio 250 y 500 gramos
Formato vidrio 400 gramos

Se observa disposiciones a pagar por los diferentes productos, las cuales habria que
contrastar con los costos de produccién o elaboracién segln sea el producto. Segun la
literatura expuesta al principio de este documento, en el caso del producto fresco, se
evidencia un resultado que podria ser promisorio, sin embargo, la estimacién de
costos, incluye solo los costos directos y tiene que ser totales de produccién. En el caso
de los demas productos se hace necesario disponer de la ficha técnica del producto y
los insumos y mano de obra empleada antes de hacer una proyeccién de beneficio
econdmico. Ademads hay que considerar los costos de comercializacién también y los
parametros técnicos de rendimiento fruta a pulpa, fruta a jugo y fruta a mermelada.
No obstante, se aprecia un escenario promisorio para pulpa y jugo clarificado.
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Tabla 12. Disposicién de pago a nivel de consumidor por los diferentes productos
derivados de Rumpa.

1000 a 2500 pesos por kilo. Es fundamental la experimentacién con el producto, en
principio es dificil asignarle un precio alto.

1200 a 4000 pesos los 500 gramos en bolsa

1000 a 3000 pesos por litro
1500 a 2000 pesos por 500 cc
Aderezo 3000 pesos por litro

Bebida isotdénica 1500 pesos por litro

1500 a 2000 pesos los 250 gramos
2000 a 2500 por 500 gramos
5000 pesos por kilo

En general son productos que se pueden comercializar en diversas canales formales de
comercializacion. Sin embargo, en el caso de la pulpa congelada y en el caso del jugo
clarificado para venta como aderezo se observan como canales de distribucién
promisoria, HORECA, Heladerias y pastelerias. Son canales que son de pequeiia a
mediana escala, en los que se interactia en forma directa con los usuarios y
tomadores de decisién del producto, ademas existen formas de pago que son mas
rapidas que otros agentes comerciales. Las ferias gourmet y los supermercados son
opciones validas de comercializacion, sin embargo, es necesario sefialar que estar
presentes ellas puede tener un efecto positivo sobre la comercializacién desde el
punto de vista de la comunicacién del valor que pueden aportar estos productor al
consumidor.
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Tabla 13. Canales de distribucién para el Copao o Rumpa

Retail supermercados

Feria gourmet

Ferias libres sector oriente.

Restaurantes que vende productos exéticos y endémicos de diversas zonas.

Supermercados y tiendas especializadas
Restaurantes

Heladerias

Pastelerias

Supermercado

Restaurantes (aderezo)

Tiendas especialidad

Tiendas de conveniencia (Big Johns i, Los castafios y otras)

Supermercado

Tiendas especialidad

Ferias gourmet

HORECA pero en envases mayores

Una de las vias de comercializacion que se declara por los entrevistados considera la
venta del producto fresco a granel u otra forma para posterior vender a agroindustria,
pastelerias y heladerias para finalmente comercializar productos de mayor valor.
También aparecen agentes comerciales, para productos agroindustriales
fundamentalmente, como la tienda de especialidad, tiendas de productos organicos,
hoteles y restaurantes.
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Tabla 14. Comercializacion de este tipo de productos.

Venta a granel

Compra en fresco para vender producto deshidratado tipo snack

Compra a productor o centro de acopio y después de procesa (fresco /agroindustrial)
En tiendas especializadas en productos orgdnicos

Bolsa al vacio

Producto que permite la mayor versatilidad y control de uso
Bolsas o sachets fraccionado.

Venta a heladerias y pastelerias

Venta para pastelerias y a empresas para hacer jugos

Retail y HORECA. Uso en reposteria, coctelera, y restaurantes.
Bolsas congelados o botellas PET reciclables

Botellas PET 5 litros para HORECA
Canales doméstico (supermercados, tiendas,) botellas de 1 litro

Venta a pastelerias
Tinetas para canal HORECA (5 a 10 kilos)

En la tabla 15 se presentan una serie de antecedentes o requisitos que los
entrevistados declaran que son importantes para el aseguramiento de la calidad de Iso
productos. Al respecto se pueden observar desde los méas simples (buena presentacién
del producto a lo mas complejo (sistema de aseguramiento de la calidad: HCCP, 1SO).
Ademas se hace énfasis en lo organico, el origen, la inocuidad y la trazabilidad todos
ellos aspectos que influyen en cémo un consumidor percibe la calidad.
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Tabla 15, Exigencias actuales (ASEGURAMIENTO DE LA CALIDAD) de los diferentes
agentes comerciales (Retail, Mayorista e Institucional) respecto de productos
similares a la Rumpa en la Regiéon Metropolitana.

Buena presentacion

Resolucién sanitaria

HCCP

ISO

Fruta de calidad

Produccién limpia y legal

Normas sanitarias

Normas fitosanitarias

Ficha técnica

Certificacién de origen

Calidad asociado a posicionamiento de marca.
Calidad de los procesos

Frescura de los frutos

Certificacién Organica

Inocuidad

Sustentabilidad

Manejos aplicados

Trazabilidad

Cumplimiento en entrega y calidades.

En general, son voliumenes pequefios los que se pueden comercializar, probablemente
debido a que se trata de productos relativamente desconocidos y a que se les asocia a
productos de alta diferenciacién que insertan en mercados de nicho. Dependiendo del
agente comercial donde se vende es importante considerar los envases sugeridos en la
tabla 16. Antes de presentar una estimacién de potencial de mercado es necesario
precisar que en Santiago en las comunas de Providencia, Las Condes y Vitacura,
existirian mas de 250 restaurantes que podrian utilizar estos productos
(www.santiago.restorando.cl). Para determinar el potencial de venta inicial, se
consideré como maximo un 4% del total de restaurantes, y 1 heladeria y una
pasteleria. En esta misma linea para cado uno de estos agentes comerciales se
considerd los pedidos medios declarados, por ejemplo 15 kilos de producto fresco por
restaurante. En consecuencia, en términos de potenciales volimenes de demanda a
comercializar, a nivel exploratorio, se podria considerar como mercado inicial de 10
restaurantes que comercializan comida chilena-identitaria con pedidos de 15 kilos en
promedio por semana en el caso de producto fresco, lo cual implicaria un volumen
total de 150 kilos por semana. Con respecto a pulpa, considerar 8 restaurantes, 1
heladeria y 1 pasteleria con 10 kilos a la semana, lo cual totalizaria 100 kilos a la
semana. Los jugos clarificados aderezo se podrian estimar unos 5 restaurantes a 20
litros a la semana, lo cual significaria una demanda de 100 litros por semana. Estas
estimaciones se deben corroborar, en parte, con la fase en la cual se presente el
producto fisico e ir validando en la implementacién del plan comercial comercial, de la
cual son participes los productores/recolectores y el equipo investigador INIA también.
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Finalmente, las mermeladas se podrian comercializar en Santiago en tiendas de
especialidad, y otros agentes comerciales que compran pequefias cantidades, con
pedidos discretos y considerando que son productos que enfrentan una alta
competencia.

Tabla 16. Potencial de volimenes de compra.

Rumpa en estado fresco

5a 10 kilos a la semana

10 a 20 kilos por semana

20 a 50 kilos por semana

La unidad de comercializacién podria ser una caja de cartén de 5 kilos, dispuesta en
bandejas.

Pulpa de Rumpa

2 a 2,5 kilos a la semana

5 kilos a la semana

15 a 20 kilos por semana

La unidad de comercializacién podrian ser cajas de 2 kilos de cartén, fraccionadas en
bolsas selladas, de 25 a 50 gramos.

Jugo Clarificado de Rumpa

2,5 a5 litros a la semana

20 litros semana

25 litros a la semana

Unidades de comercializacién podrian ser botellas de 500 a 1000 cc para publico
general bebidas isoténicas y bidones de 2 y 5 litros en caso de aderezos para
restaurantes, hoteles y catering.

Mermelada con Stevia y Sucralosa

1 kilo por semana, fraccionado en 250 grarhos.
1,5a 2,5 kilos por semana
Unidad de comercializacién podrian ser frascos de 250 y 500 gramos.

Elementos a considerar para una estrategia de desarrollo comercial para la
Rumpa o Copao

A continuacién se sefalan aspectos que podrian explotarse de cara a la
implementacion y puesta en marcha de una estrategia de comercializacion u
posicionamiento de la Rumpa o Copao.
v Buscar la diferenciacién de producto a través de resaltar las propiedades de la
Rumpa o Copao.
v Informar de la existencia y caracteristicas del producto a través de publicidad,
promocién y degustaciones en diferentes parte, incluido el punto de venta

v" Educar al consumidor, ya que es un producto desconocido
v' Disefiar e implementar una plataforma web con fines de promocidn y
comercializacion
v" Dar a conocer formas de uso. Por ejemplo a través de recetas.
v’ Resaltar valor local de las comunidades y mano de obra asociada.
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Resaltar en el caso del producto fresco y de aquellos derivados que resulte
factible el caracter de productos organicos

Resaltar el multipropdsito del producto fresco, la pulpa y el jugo clarificado.
Rendimiento de la pulpa es necesario expresarlo
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Andlisis comparativos de potenciales sustitutos de la Rumpa o Copao presentes en el mercado de la Region Metropolitana

Nombre Jugo de limén 100% | Gatorade naranja Gatorade cool blue Powerade rojo Powerade green

del puro sin aditivos punch

producto:

Imagen ‘

referencial:

Producto: Caja de sachets de pulpa Bebida isoténica con Bebida isoténica con Bebida isoténica con Bebida isoténica con
de jugo de limén. sabor artificial de naranja | sabor de fantasia de color | sabor de fantasia de color | sabor de fantasia de color
Almacenamiento en envase PET azul en envase PET rojo en envase PET verde en envase PET
congelado a-18°. Peso transparente. Volumen 1 transparente. Volumen 1 transparente. Volumen transparente. Volumen 1
750 grs. Elaborado y L. Elaborado y envasado L. Elaborado y envasado 600 ml. Elaborado y L. Elaborado y envasado
envasado por Guallarauco. | por Gatorade. por Gatorade. envasado por Powerade. por Powerade.

Precio: 3.799. Consultado el 23- 1.149. Consultado el 23- 1.149. Consultado el 23- 799. Consultado el 23-07- | 989. Consultado el 23-07-
07-2015 07-2015 07-2015 2015 2015

Plaza: Supermercados Jumbo Supermercados Jumbo Supermercados Jumbo Supermercados Jumbo Supermercados Jumbo

Promocion | Publicado por Publicado por Publicado por Publicado por Publicado por

y Supermercados Jumbo en | Supermercados Jumbo en | Supermercados Jumbo en | Supermercados Jumbo en | Supermercados Jumbo en

blicidad: su sitio web su sitio web su sitio web su sitio web su sitio web
pUEich © | www.jumbo.cl www.jumbo.cl www.jumbo.cl www.jumbo.cl www.jumbo.cl
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Nombre Powerade zero Love lemon limonada | Pomelo deshidratado | Tabletas La nostra gazzosa

del frozen light efervescentes nuun

producto:

Imagen -

referencial: j

Producto: Bebida isoténica con Jugo clarificado de limén, | Pomelo deshidratado Tabletas efervescentes Agua mineral saborizada
sabor de fantasia de color | con conservantesy cortado en gajos en bolsa | para disolver, con alto con limén, en botella de
azul en envase PET endulzado con stevia, en plastica transparente. contenido de electrolitos. | vidrio transparente.
transparente. Volumen botella de vidrio Peso 70 grs. Elaborado y Envase plastico con tapa. Volumen 200 ml.
600 ml. Elaborado y transparente. Volumen 1 envasado por La Porufa. Incluye 12 tabletas. Elaborado y envasado por
envasado por Powerade. L. Elaborado y envasado Elaborado y envasado por | Lurisia.

por Lovelemon. Nuun.

Precio: 799. Consultado el 23-07- | 1.410. Consultado el 23- 560. Consultado el 23-07- | 5.990. Consultado el 23- 2.680. Consultado el 23-
2015 07-2015 2015 07-2015 07-2015

Plaza: Supermercados Jumbo Supermercados Jumbo Tostaduria La Poruiia All nutrition, Mall Supermercados Jumbo

Costanera Center
Promocion | Publicado por No disponible No disponible Publicado por Mall Publicado por
y Supermercados Jumbo en Costanera Center en su Supermercados Jumbo en
blicidad su sitio web sitio web su sitio web
pu . www.jumbo.cl www.mall.costaneracente | www.jumbo.cl

r.cl
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Nombre Limonada Limonada congelada | Limonada Succo di limone

del

producto:

Imagen ]

referencial 1

- i 4 1
LMONADA

Producto: Jugo de limén endulzado Pulpa de limén congelada | Jugo de limén endulzado Jugo de limén endulzado
en botella de vidrio en bolsa plastica en caja tetra pack. en botella de vidrio.
transparente. Volumen 1 transparente. Peso 1 Kg. Volumen 1 L. Elaboradoy | Volumen 200 ml.
L. Elaborado y envasado Elaborado y envasado por | envasado por Sofruco. Elaborado y envasado por
por Guallarauco. Guallarauco. Limmi.

Precio: 2.599. Consultado el 03- 3.880. Consultado el 04- 2.379. Consultado el 04- 1.529. Consultado el 04-
07-2015 07-2015 07-2015 07-2015

Plaza: Supermercados Jumbo Supermercados Siempre Supermercados Jumbo Supermercados Jumbo

Fresco (online) (online) (online)

Promocion | Publicado por Publicado por Publicado por Publicado por

v Supermercados Jumbo en Supermercados Siempre Supermercados Jumbo en Supermercados Jumbo en

e blicidad | > sitio web Fresco en su sitio web su sitio web su sitio web

pPubiicca www.jumbo.cl http://siemprefresco.cl www_jumbo.cl www.jumbo.cl
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Segln datos de INIA (2010), el Copao ademds de tener una alta fraccién de agua,
posee una composicidn nutricional rica en minerales como Fésforo, Potasio, Calcio y
Magnesio, y un alto contenido de fibra dietética y de de vitamina C en pulpa que se
mantiene estable en el jugo, caracteristicas que lo que lo convierten en un producto
con un interesante potencial tanto para la agroindustria como para su consumo fresco.
Sin embargo, este se comercializa solamente de manera informal en su periodo de
cosecha (verano), principalmente en 3 localidades de la Regién de Coquimbo,
Manquehua, Guallihuaica y Quebrada Honda, donde se vende para consumo fresco y
la elaboracién de jugos naturales. Debido a su ausencia en mercados establecidos de
consumo masivo como supermercados o tiendas especializadas, es que para el
presente estudio de benchmarking se consideraron a producto agro industrializados
con contenido total o parcial de limén como posibles sustitutos para el Copao, dadas
las similitudes nutricionales, organolépticas e industriales entre ambas frutas.

Pulpas de fruta

En los establecimientos analizados, se encontré pulpa de limén congelada, en bolsas
de 1 Kg. y en caja de sachets de 750 grs., ambos de la empresa Guallarauco. Al
mantenerse el producto congelado, este formato de venta permite garantizar la
higiene del producto, su inalterabilidad nutricional, y tener bajos o nulos
requerimientos de preservantes, lo que permite resaltar la condicion de “producto
natural”. Esta pulpa esta destinada a ser usada como materia prima para cdcteles,
helados, jugos y néctares, principalmente.

Bebidas isotdnicas

Se consideré ademads este tipo de productos como sustitutos del Copao debido a su
alto contenido de electrolitos, el cual al ser un fruto, puede considerarse como una
“fuente natural de sales minerales” y considerarse una alternativa al uso de las bebidas
isotdnicas presentes en el mercado. En el formato de las bebidas isoténicas se
encuentra una gama mas amplia de productos, donde priman las marcas Gatorade y
Powerade, las cuales se venden en envases PET de 600 ml. Y 1 L., principalmente de
sabores y nombres de fantasia. (Ej: Gatorade cool blue, Powerade green punch,
Powerade zero frozen, entre otros). Este tipo de productos esta destinado
principalmente a personas que realizan actividad fisica, por lo cual ademas de
comercializase en supermercados, se encuentra en gimnasios y puntos de venta
asociados a recintos deportivos, como estadios, canchas, y piscinas.

Jugos clarificados o concentrados y aguas minerales con sabor

En esta categoria se encontré una mayor variedad de marcas, tales como de las
nacionales Guallarauco, Sofruco y Lovelemon, y de las italianas Lurisia y Limmi. Son
denominadas principalmente como “limonadas”, y se comercializan en botellas de
vidrio que en volumen van desde los 200 ml. hasta los de 1 litro. Difiere la marca
Sofruco que vende su jugo en envase tetra pack. En este formato se encuentran jugos
o aguas endulzados con azlcar o stevia (light) y saborizados con limén natural o
saborizante de limén idéntico al natural. Este tipo de productos esta destinado
principalmente a sus consumidores finales.
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Otros formatos

Adicionalmente, se encontraron dos productos de interés como sustitutos para el
Copao, estos son el pomelo deshidratado y cortado en gajos listo para el consumo
como golosina, y tabletas efervescentes con un alto contenido de electrolitos de la
marca Nuun, cuyo mercado objetivo es similar al de las bebidas isotdnicas.

Comentarios preliminares
En atencidn a los antecedentes y entrevista aplicada se puede sefialar lo siguiente:

Primero, existiria un mercado para todos los productos testeados (Producto fresco,
jugo clarificado, pulpa y mermelada). Sin embargo, cada uno de ellos tiene un
potencial de mercado diferente. El mas preferido es la pulpa de Rumpa, seguido por el
producto fresco y el jugo clarificado como aderezo y bebida isoténica, en ultimo lugar
se sittia la mermelada.

Segundo, se reconoce versatilidad de uso a la pulpay el jugo clarificado. El fruto fresco,
aquellos que lo conocian, es complejo por su postcosecha.

Tercero, la mermelada participa de un mercado conocido, altamente diversificado y
competitivo, lo cual le resta posibilidades de éxito en dicho mercado. Se reconoce
positivamente el uso de stevia.

Cuarto, como atributos transversales se debiese considerar para el desarrollo
productivo y comercial de la Rumpa serian los siguientes

v Larelacién producto — territorio
v" Que es producto del trabajo de comunidades agricolas ancestrales
v" Lo organico que es natural en el producto fresco.

Quinto, para tener una estimacién mas adecuada es necesario disponer de productos
fisicos sobre todo para aquellas personas que desconocen el producto.

Cuarto, a modo de resumen se presenta la siguiente tabla con los atributos sugeridos
de comercializacién.
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PRODUCTO  Producto formato Precio Publicidad Plaza
envase e B L T :
Rumpa Malla o Caja Plasticasde 1500 a ~ Dar a conocer el producto por  Restaurante,
fresca 6 unidades o de 1 kilo 2000 pesos  diferentes vias: plataforma hoteles,
web, degustaciones, supermercad
promociones y publicidad os, ferias
genérica libres
Pulpa Bolsa al vacio congelada 1200 a Dar a conocer el producto por  Restaurantes,
en formato de 1 kilo. 4000 pesos  diferentes vias: plataforma hoteles,
Caja con bolsitas por 500 web, degustaciones, heladerias y
(fraccionado similar a gramos promociones y publicidad pastelerias
Pulpa de Limén de genérica
Guayarauco, esto
permite mejor control
Jugo Botellas de plastico Bebida Dar a conocer el producto por
is6tonico hasta 1 litros isoténica diferentes vias: plataforma
1500 pesos  web, degustaciones,
por litro promociones y publicidad
genérica
Jugo Desde botella de 1 litro Aderezo Dar a conocer el producto por  Restaurantes,
Clarificado hasta bidones de 5 litros 3000 pesos diferentes vias: plataforma hoteles,
por litro web, degustaciones, heladerias y
promociones y publicidad pastelerias
genérica
Mermelada  Frascos de vidria inferior 1000 a Dar a conocer el producto por  Tiendas de
conestevia  alos 500 gramos. 2000 pesos  diferentes vias: plataforma especialidad,
los 250 web, degustaciones, pastelerias,
gramosy promociones y publicidad
hasta 5000 genérica
pesos por
kilo

Finalmente, con relacién a la busqueda de productos similares en el mercado de la
Region Metropolitana, se puede sefialar que hay coherencia entre lo encontrado en el
mercado y los antecedentes aportado por los expertos, en términos de envases
sugeridos y precios de venta de pulpa y jugo clarificado como bebida isoténica.

Fase 2: Resultados aplicacion de entrevista con producto fisico

Durante el mes de Enero del 2016, se aplicaron 13 entrevistas a informantes
calificados (Tabla 1), los cuales se desempefian en la industria gastrondmica y
alimentaria, tales como restoranes, supermercados, heladerias y revistas de cocina.
Para la entrevista, se dio de degustar a los entrevistados Rumpa en estado fresco, y
productos derivados de ella, como pulpa congelada con semillas, destinada a la
elaboracién de helados, salsas y postres, aderezo de jugo de Rumpa con especias y
condimentos (Aderezo), para acompanar ensaladas, cebiches y platos, néctar como
bebida, y finalmente mermelada de Rumpa con semillas y edulcorada con sucralosa, la
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cual puede usarse en pasteleria, o como acompafiamiento del pan en desayunos y
onces. Posteriormente a la degustacion, se llevé a cabo un set de preguntas relativas a
su percepcion en cuanto a las caracteristicas intrinsecas de los productos como color,
forma, aroma, textura, etc. Ademas, se les pidieron recomendaciones en cuanto a la
comercializacién de los productos, tales como envase, volumen, precio, canales de
distribuciéon y forma de comercializacidn, entre otros. Finalmente, se les consulté
sobre las condiciones de compra y exigencia de productos similares en los mercados
en que los entrevistados participan.

Resultados

De manera general, los entrevistados tuvieron una percepcién altamente positiva
hacia la Rumpa y sus productos derivados, principalmente en cuanto a sus
caracteristicas intrinsecas, y que debido a esto podrian ser bien valorados por los
consumidores. Sin embargo, sefalaron que es necesario dar a conocer la fruta y sus
caracteristicas en el mercado que se busque comercializar. En su mayoria los
entrevistados destacaron su condicién Unica del producto, poniendo énfasis en la
exoticidad del producto. No obstante, algunos entrevistados sefialaron que es
facilmente confundible con otras frutas como la tuna, el kiwi o el pomelo,
dependiendo de la forma de presentacion y para ello es necesario marcar claramente
las diferencias, las cuales van por el sabor, acidez, semillas y los aspectos sociales que
subyacen al desarrollo de este promisorio agronegocio.
Del total de entrevistados, 7 tenian conocimiento previo de la fruta, y uno de ellos lo
compra para ofrecerlo en su restoran (Restordn Borago).
Cuando se les consulté por las fortalezas de cada uno de los productos, las opiniones
fueron bastante similares, donde destacé en el caso de la Rumpa en estado fresco el
sabor, la frescura, el aspecto externo, sus caracteristicas intrinsecas como el alto
contenido de electrolitos y lo interesante que puede resultar para los consumidores
por su conjunto de cualidades. En el caso de la pulpa congelada, se destacé su sabor, y
las altas posibilidades que tiene para ser incorporado en distintas preparaciones de
pasteleria y heladeria, y la presencia de semillas como valor adicional. El néctar, en
algunos consumidores (2 del total), resalté como un producto novedoso que puede
resultar de alto interés para los consumidores, de agradable sabor. Adicionalmente a
esto, se sugiri6 como esencia en preparaciones para tragos y pasteleria. La gran
mayoria mas bien no declaré preferencia positiva. El aderezo, en algunas personas
tuvo una valoracién positiva, pero en la mayoria tuvo una apreciacién neutra,
fundamentalmente por el fuerte sabor a ajo, es probable que si hubiese estado puro,
hubiese tenido una aceptacién mayor como aderezo. Finalmente la mermelada fue
muy valorada en cuanto a su sabor, textura, un agradable color, y el efecto crunch que
provocan las semillas.
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Tabla 17. Resumen de las principales de las fortalezas de la Rumpa y sus productos
derivados indicadas por los entrevistados. v o
% de entrevistados que
indicaron la caracteristica
como fortaleza

Sabor 38,5%
Frescura 30,7%
Rumpa en estado Interesante para los 23,0%
fresco consumidores
Aspecto externo 15,4%
Caracteristicas intrinsecas 15,4%
Sabor 38,5%
Pulpa Posibilidades de preparacién 30,7%
Presencia de semillas 15,4%
Interesante para los 30,7%
Aderezo consumidores
Sabor 30,7%
Posibilidades de preparacién 30,7%
Sabor 84,6%
Mermelada Textura 23,0%
Color 23,0%
Semillas 15,4%

Nota: En general, el néctar tuvo una apreciaciéon neutra, no destacado fortalezas. Es probable que en
una degustacion gastrondmica pueda explotarse mejor su potencial, por ejemplo a través de un coctel.
Ademas, hubo problemas con algunos productos que se fermentaron.

En cuanto a las debilidades de cada producto, las respuestas fueron menos
coincidentes entre cada entrevistado si se compara con las fortalezas. En el caso de la
Rumpa en estado fresco, la Unica mas recurrente como debilidad es su excesiva acidez.
Otro aspecto sefialado fue la consistencia de la pulpa, que al ser muy liquida disminuye
las posibilidades de servicio y preparacién. También se indicaron como debilidades fue
el bajo conocimiento que existe de la fruta por parte de los consumidores, textura
blanda, y la alta estacionalidad. Similar es el caso de la pulpa, donde se sefialé como
principal debilidad la acidez. Para el agraz, se sefialé de manera recurrente que la
condimentacién de ajo es muy alta, la cual en algunos casos opaca el sabor o el aroma,
no permitiendo reconocer la presencia de la Rumpa, lo que también se sefiala aunque
en menor medida para los demds condimentos o aderezos. Otra debilidad es la
turbiedad del producto, por lo cual se sefalé que los condimentos y aderezos deberian
encontrarse enteros o parcialmente enteros. Para la mermelada muchos de los
entrevistados sefialaron que esta no tenia debilidades que destacar, aunque se
sefialaron 2 aspectos a mejorar, el color, el cual debiese ser mas claro o brillante, y la
consistencia, que debiese ser menos liquida.
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Tabla 18. Resumen de las principales de las debilidades de la Rumpa y sus productos
derivados indicadas por los entrevistados.

% de entrevistados que
indicaron la caracteristica
como debilidad

Rumpa en estado Acidez 30,7%
fresco Consistencia de la pulpa 23,0%
Pulpa Acidez 30,7%

Excesiva percepcién del ajo 53,8%
Aderezo Excesivamente condimentado 15,4%
Turbiedad 15,4%
Mermelada Consistencia 15,4%
Color 15,4%

Néctar Color 23%

En relacion a cada uno de los productos, se les solicité a los entrevistados que
ponderaran de 1 a 14 (1, me desagrada completamente y 14, me agrada
completamente) caracteristicas extrinsecas de los productos, como el color, la formay
la apariencia externa. En estos aspectos, los productos fueron bien valorados, dado
que el valor mas bajo fue la apariencia externa con un promedio de 10 (aderezo),
considerandose de todos modos un valor alto y aceptabilidad de nivel buena. La mayor
valoracion la tuvo la forma de la Rumpa en estado fresco, con un promedio de 12,4.
Los valores promediados mas altos, aunque levemente, correspondieron a la Rumpa
fresca y la mermelada, en comparacion con la pulpa y el Aderezo. El resumen de estos
resultados se puede ver a continuacion en la Tabla 19.

Tabla 19. Valores promediados de la ponderacién de 1 a 14 (1, me desagrada
completamente y 14, me agrada completamente), de las caracteristicas extrinsecas
de la Rumpa y sus productos derivados por parte de los entrevistados.

Rumpa fresca Pulpa Aderezo Mermelada
Color Forma Apariencia Color Apariencia Color Apariencia Color Apariencia
externa externa externa externa
11,5 12,4 12,1 10,2 10,9 10,2 10,0 11,6 11,8

Nota: néctar, se critica su color y turbidez.

Cuando se les consulté a los entrevistados sobre la caracteristica mdas preferidas de
cada uno de los productos, se presentaron un alto nimero de coincidencias en las
respuestas dadas. En el caso de la Rumpa en estado fresco, un 69,2% indicé que el
fruto es visualmente muy agradable, lo cual podria ser usado por ejemplo como
recipiente de preparaciones frescas como postres o similares. Un 23% indicé que el
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sabor es la cualidad mas destacable de la fruta, mientras que un 7,7% indicé que lo era
la pulpa. En cuanto a la pulpa, un 88,8% sefialé que el sabor es su caracteristica mas
relevante, mientras que un 11,1% indicé que lo era la alta posibilidad de opciones de
preparacion que presenta el producto. En cuanto al Aderezo, un 50% indicé que su
mejor cualidad es su sabor, mientras que un 20% prefirié lo innovador y las
posibilidades del producto como su mejor cualidad, para lo que se sugirieron usos en
salsas para ensaladas y platos livianos como pescados y pastas, dressing, cocktails,
entre otros. Respecto a la mermelada, el 100% de los entrevistados sefnalaron que el
sabor es su mejor cualidad, donde varios de ellos fueron enfaticos en que este es un
elemento diferenciador en relacién a las otras mermeladas del mercado. Un 20%
también indico que las semillas son una caracteristica que sobresale en la mermelada.
Respecto a las caracteristicas menos preferidas, para la Rumpa en fresco un 20% indicé
a la acidez, mismo porcentaje para la consistencia y las limitaciones de servicio. En
cuanto a la pulpa, un 25% indicé que la consistencia era su peor caracteristica, un 25%
sefialé que lo era la textura, un 25% la alta acidez, y otro 25% el color. En el caso del
Aderezo, un 50% sefnalé que los aderezos son su caracteristica menos preferida,
debido a que no permiten percibir el sabor de la Rumpa, o que los sabores y aromas de
estos son mas persistentes de lo esperado. Un 25% sefialé que es excesivamente acido
y que los aderezos debiesen compensar dicha cualidad. Adicionalmente, un 25% indicé
que el sabor de la Rumpa es débil en esta preparacidn y debiese tratar de realzarse.
Finalmente, la caracteristica menos preferida de la mermelada fue el color con un
57,1%, sefialando que este es opaco lo que podria ser poco motivante para el
consumidor, y un 28,6% puso a la baja consistencia de la mermelada. El resumen de
estos datos y los anteriores se encuentra resumida en la Tabla 20 que se encuentra a
continuacion:

Tabla 20. Valores porcentuales de las elecciones de caracteristicas sobresalientes
mas y menos preferidas hacia la rumpa y sus productos derivados.

 Caracteristicas mas bre?e}idaé .

‘ Rumpa fresca % Pulba” % Aderezo % " Mermelada %
Apariencia 69,2 Sabor 88,8 Sabor 50,0 Sabor 100,0
Sabor 23,0 Posibilidades 11,1 Posibilidades 20,0 Semillas 20,0
Pulpa b

Caracteristicas menos preferidas
Rumpa fresca % Pulpa % Aderezo % Mermelada %
Acidez 20,0 Consistencia 25,0 Aderezos 50,0 Color S7.%
Consistencia 20,0 Textura 25,0 Acidez 25,0 Débil consistencia 28,6
Limitaciones 20,0 Acidez 25,0 Sabor débil 25,0
Color 25,0
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En cuanto a la pregunta de cudl seria la percepcidn de los consumidores hacia los
productos degustados, en términos generales los entrevistados indicaron que estos
generarian percepciones positivas, aunque estas son variadas y estan relacionadas
tanto a las caracteristicas intrinsecas, y extrinsecas de estos. Hacia la Rumpa en estado
fresco, un 69,2% senalé que esta generaria mucho interés, debido a su aspecto
exterior, y por ser producido por pequefios agricultores. De ellos, un 23% indicé que si
bien el producto puede generar una impresion positiva, es necesario que se realice un
trabajo previo de presentar el producto al consumidor, ya que puede ser facilmente
confundido con otras frutas similares, y por el hecho de ser poco reconocible, perderia
interés. Un 15,4% sefaldé ademas que la excesiva acidez de la fruta podria ser una
limitante, y que algunos consumidores, principalmente los mas sensibles, podrian
quedarse con dicha percepcién. La pulpa por su parte generaria buenas impresiones
principalmente por su rico sabor y altas posibilidades de preparacién, tal como se
sefiala en el 50% de los casos consultados. En un 15,4% de las entrevistas se sefialé
que a los consumidores les agradaria la pulpa como sustituto del maracuya y el mango,
principalmente en preparaciones de pasteleria, helados, sushi o cocktails. Para el caso
del Aderezo, se sefialé en un 44,4% de los casos que este seria percibido como un
producto novedoso o interesante y bien valorado por su buen sabor. Mismo
porcentaje de casos sefiald que se requiere informar al consumidor sobre el producto y
sus cualidades generales, de modo que este se pueda familiarizar con este y lo prefiera
al momento del consumo. Adicionalmente, en un 22,2% de los casos se dijo que el
Aderezo seria percibido como un producto fresco, o que otorgaria frescura a los platos
y ensaladas. Para el caso de la mermelada, un 90,9% de los entrevistados sefialé que
seria percibida como un producto de buen o excelente sabor, mientras que un 36,4%
dijo que seria percibido como un producto ideal para preparaciones gourmet para
combinarlo con quesos, helados y postres. Un 18,2% también sefalé que la presencia
de semillas generaria una muy buena percepcién y que seria un elemento
diferenciador en el mercado.

Se consulté ademds por cuales serian los mejores envases para los productos
presentados, esto en atencion a los canales de distribucién en que participan los
entrevistados. En el caso de la Rumpa en estado fresco, el 50% sefialé que debiese
venderse a granel con un precio por Kg., estando el producto en cajas, mientras que el
otro 50% sefiald que debiese venderse por unidad, estando la fruta también en cajas y
protegidas con mallas, preferentemente. En el caso de la pulpa, el 91,6% indicé que
deberian usarse envases de plastico de 1 Kg. Transparentes o semi transparentes, y el
restante 8,4% también prefirié bolsas plasticas pero de % Kg. Para el Aderezo se sugirié
en todos los casos el frasco de vidrio, comparandose en forma y estilo al aceite de oliva
o el aceto balsamico, sin embargo se sugirieron variados volumenes; un 30% prefirié la
botella de 200 ml., un 20% la de 250 ml., un 10% la de 300 ml., un 20% la de 400 ml., y

GM2 Consultoria y Desarrollo Ltda.
Guardia Vieja 181, Oficina 506 Providencia - Chile
Tel: (56-2) 22327758, www.gm2.cl



34

un 20% la de 450 ml. Similar fue el caso de la mermelada, para la cual en la totalidad
de los casos se sugirio el frasco de vidrio, pero de un volumen de 25 grs. (individual) en
un 8,3% de las consultas, envase de 120 ml. Un 17%, envase de 200 ml. En un 8,3%,
envase de 250 ml. en un 33%, envase de 300 ml. en un 8,3%, y finalmente el envase de
400 ml. en un 25% de los casos.

Tabla 21. Porcentaje de preferencias en cuanto al tipo de envase y medida de cada

producto.
Rumpa fresca % Pulpa % Aderezo % Mermelada %
Por Kg. 50 Bolsas de 1 Kg. 91,6 Botella de 200 ml. 30  Vidrio 25 grs. 8,3
Por unidad 50 Bolsasde 1/2 Kg. 8,4 Botella de 250 ml. 20  Vidrio 120 ml. 17
Botella de 300 ml. 10  Vidrio 200 mi. 8,3
Botella de 400 ml. 20  Vidrio 250 ml. 33
Botella de 450 ml. 20  Vidrio 300 ml. 8,3

Vidrio 400 ml. 25

Posteriormente se consultd por el precio de comercializacién mas adecuado para cada
uno de los productos sefialados. Para la Rumpa en fresco, en promedio se estimo el
precio por Kg. a $2.250, y vendido por unidad a $667, esto en el sentido de poder
escoger, pero si hay estandar de calidad, se puede comercializar en formatos de
minimo 1 kilogramo. En el caso de la pulpa se estimé el precio por Kg. En envase de
bolsa plastica a $3.706. Para el Aderezo en botellas de entre 200 y 450 ml. se estimé
un valor promedio por litro de $7.384,7. Finalmente, el precio promedio por litro de la
mermelada en frasco se estimé en $10.767, para envases de entre los 200 ml. a los 400
ml. El detalle de los precios promediados se encuentra en la siguiente Tabla 22.

Tabla 22. Valores promedio de los precios por unidad de medida de los productos y
sus envases.

Rumpa Precio Pulpa Precio Aderezo Precio Mermelada Precio
fresca  promedio promedio promedio promedio
PorKg. 2.250 Bolsas de 3.413 Botella de NA Vidrio 25 NA
1Kg. 200 ml. grs.
Por 667 Bolsas de 2.000 Botella de 2.250 Vidrio 120 NA
unidad 1/2 Kg. 250 ml. ml.
Botella de 2.500 Vidrio 200 2.250
300 ml. ml.
Botella de 2.500 Vidrio 250 3.267
400 ml. ml.
Botella de 2.618 Vidrio 300 3.300
450 ml. ml.
Vidrio 400 3.100
ml.
Prom. 2.250 PromKg. 3.706 Prom L 7.384,7 PromLl 10.767
Kg.

Nota: Néctar no registra disposicién de pago.
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En virtud de los productos sefialados anteriormente, se les consulté por el canal de
distribucion mas adecuado para su venta. Tal como se muestra en la Tabla 23, la
Rumpa en fresco, granel por Kg. y unidad, en un 53% se indicé que podria
comercializarse en tiendas especializadas, un 23% en supermercados de alta gama, un
15,4% en restoranes y heladerias, y un 7,7% en lugares turisticos. Al respecto los
entrevistados consideran la Rumpa como un producto exético y exclusivo, por lo cual
se inclinan mayoritariamente a sefialar la tienda especializada como canal de
distribucién y aun cuando los entrevistados son mayoritariamente restaurantes no lo
mencionan con la misma frecuencia ya que los restaurantes que puedan comprar este
productos son pocos, por ello, como se verda mas adelante la estrategia se centra en
restaurantes que tienen un per capita por encima de los 30 mil pesos por persona. La
pulpa, en los formatos de bolsa de 1 Kg. y % Kg., se sefialé en un 50% que debia
comercializarse en tiendas especializadas, un 33,3% en supermercados, y un 16,6% en
tiendas gourmet o lugares turisticos y heladerias. Similar es el caso del aderezo en
envases de vidrio de distintos volimenes. Se recomendd en un 50% de los casos
venderlos en tiendas especializadas, un 33,3% en supermercados, y un 16.6% en
tiendas gourmet o lugares turisticos. Para la mermelada se sugirié en un 33,3% de los
casos venderlos en supermercados, un 8,3% en lugares turisticos, hoteles y ferias
gastrondmicas, un 8,3% en tiendas de delicatesen, y un 6% en tiendas especializadas.

Tabla 23. Canales de distribucion sugeridos para cada los productos sefialados por los
entrevistados, en porcentaje.

Rumpa en fresco (por Pulpa (Bolsas de 1 Kg. Aderezo (Envases de Mermelada (Frascos de

Kg. o unidad) oY% Kg.) vidrio de 200 a 400 200 a 400 ml.)

ml.)
Canal de % Canal de % Canal de % Canal de %
distribucién distribucién distribucién distribucion
Tienda 53,8 Tienda 36,4 Tienda 50 Tienda 6
especializada especializada especializada especializada
Supermercado 23,0 Supermercado 36,4 Supermercado 33,3 Supermercado 33.3
de alta gama
Restoranes 15,4 Restoranes y 18,2 Tienda 16,6 Lugares 8,3
pequefios y heladerias gourmet, turisticos,
medianos y lugares hoteles, ferias
heladerias turisticos gastronomicas
Lugares 7,7  Lugares 9,0 Tienda de 8,3
turisticos, turisticos, delicatesen
hoteles, ferias hoteles, ferias

gastronémicas

gastrondmicas

Ademas se consultd la comercializacién de productos similares en los mercados que
participan los entrevistados, los cuales sefialaron que compran la fruta fresca a
proveedores provenientes de los mercados mayoristas, los cuales en el caso de la fruta
se las venden a granel, principalmente. En el caso de las pulpas de fruta, las compran
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por bolsas de 1 Kg. Aderezos como el Aderezo se compran en cajas de 12 unidades de
botellas de vidrio, mismo caso para las mermeladas.

Por su parte, las exigencias de calidad por parte de los distintos mercados en los que se
desempeiian los entrevistados, son la resolucién sanitaria del Ministerio de Salud para
productos procesados. Los supermercados por su parte, cuentan con sus propios
centros de evaluacién de calidad de productos.

Se consulté ademas por los volimenes que podrian comprar en los lugares donde los
entrevistados trabajan, los cuales sefialaron en el caso de la Rumpa en fresco en un
55,5%, en promedio 12,5 Kg. de manera semanal, en el caso principalmente de los
restoranes. La heladeria Emporio la Rosa, indicé que en el caso de la pulpa podrian
comprar en promedio 16 Kg. semanales. En el caso del Aderezo, los 3 restoranes que
sefialaron que comprarian, en promedio 28 botellas semanales. Para este mismo
producto, el supermercado Jumbo indicé que el volumen de compras dependen las
ventas en sus locales regionales, pero luego expandir su drea de venta a otros
supermercados de la cadena. En el caso de la mermelada, los restoranes que
comprarian el producto lo harian en un volumen de 12 frascos (300 ml. promedio)
semanalmente.

En cuanto a la estrategia de penetracidon y posicionamiento de la Rumpa y sus
productos derivados, se sefialé en un 45,4% de los casos, que se debe enfatizar el
hecho de que son producidos y elaborados por pequefios agricultores de la provincia
del Limari, como producto “nacional y étnico”. En un 36,4% de los casos se sefialé que
deben enfatizarse las caracteristicas intrinsecas del producto, en especial el alto
contenido de electrolitos, hecho que segln los encuestados es altamente valorado por
los consumidores. En un 18,2% de los casos, se sefialé que deben usarse las redes
sociales como via de publicidad. Los los entrevistados sefalaron que debe publicitarse
como producto diferenciado, gourmet y étnico.

La forma de pago en todos los casos que se respondié es a 30 dias una vez recibido el
producto.

Componentes estratégicos del negocio de la Rumpa

Basado en la matriz del Consulting Boston Groupl, se presenta un mapa de
posicionamiento estratégico recomendado para los productos de Rumpacoop.

! Su finalidad es ayudar a decidir enfoques para distintos negocios o Unidades Estratégicas de Negocio (UEN), es decir entre
empresas o areas, aquellas donde: invertir, desinvertir o incluso abandonar. Se divide en cuatro celdas: Las UEN en la celda 1 se
definen como estrellas, en la celda 2 se definen como signos de interrogacion, en la celda 3 como vacas lecheras y en la celda 4
como perros. 1) ESTRELLA. Gran crecimiento y Gran participacion de mercado. Se recomienda potenciar al maximo dicha area de
negocio hasta que el mercado se vuelva maduro, y la UEA se convierta en vaca lechera. 2) INCOGNITA. Gran crecimiento y Poca
participacion de mercado. Hay que reevaluar la estrategia en dicha area, que eventualmente se puede convertir en una estrella o
en un perro. 3) VACA. Poco crecimiento y alta participacion de mercado. Se trata de un area de negocio que servira para generar
efectivo necesario para crear nuevas estrellas. 4) PERRO. Poco crecimiento y poca participacion de mercado. Areas de negocio con
baja rentabilidad o incluso negativa. Se recomienda deshacerse de ella cuando sea posible. Generalmente son negocios /
productos en su Gltima etapa de vida. Raras veces conviene mantenerlos en el portafolio de la empresa.
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Pulpa congelada

Nectar Mermelada

Figura 1. Mix de productos Rumpa y sus derivados.

En atencidn a la figura expuesta, el producto “vaca lechera” seria la Rumpa Fresca, por
la alta participacién de mercado que tendria y su baja tasa de crecimiento. El producto
“Estrella”, seria la pulpa de Rumpa congelada, porque podria llegar a tener altas tasas
de crecimiento y participacién en el mercado, por cuanto es un producto que ahorra
tiempo y mano de obra en la cadena HORECA. El producto “Perro”, bajas tasas de
crecimiento y participacion serian el Aderezo y el néctar. Finalmente, el producto
“interrogante”, alta tasa de crecimiento de mercado, pero con una baja participacion
seria la mermelada. En consecuencia, lo sefialado condiciona la estructura de ventas, la
cual se presenta en el siguiente apartado.

Estimacion de ventas

Seglin Zomato, 2014 (empresa que realizd el Gltimo sondeo de restaurante en Chile,
citada en La Tercera 4 de agosto de 2014), sefala que en Santiago hay 7.343
restaurantes, de los cuales sélo en las comunas de Vitacura, Las Condes y Providencia
existen 219 restaurantes con consumo per capita por encima de los 30 mil pesos alos
cuales se pueden adicionar otros 100 del mismo perfil localizados en otras comunas de
Santiago. En virtud de los datos recogidos en las entrevistas y al Gltimo sondeo de
restaurante, se plantea que, es posible vender a 21 restoranes de Santiago, lo cual
equivale a abarcar aproximadamente una porcién de mercado objetivo equivalente a
un 7%. Estos restaurantes constituyen el foco objetivo de estos productos. a lo cual se
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pueden agregar supermercados que venden diferenciados e incluso cruzeros’. En
términos del dimensionamiento real de la demanda, estaria compuesto por los

siguientes productos

Tabla 24. Estructura de ventas Rumpacoop.

Rumpa fresca 75 150 kilos 3.000

Pulpa de Rumpa 15 60 kilos 1.200

congelada _ ,

Mermelada 5 6 litros (12 frascos de 300 120
cc)

Aderezo 2,5 7 litros (28 frascos de 250 140
ml)

Néctar 2,5 3litros (12 frascos de 250 60
ml)

Proyecciones de ventas 2017 a 2021.

Sobre la base de lo anterior se ha planteado la siguiente proyeccion de ventas, basada
fundamentalmente en ampliacién de cobertura, la cual debiese tener un crecimiento
alto el afio 2018, que seria el afo en el cual el producto se haria mas conocido,
basicamente por efecto del boca a boca y de las redes sociales. De hecho, el chef
Rodolfo Guzman, ya lo estda promocionando en sus redes sociales a través de
Rumpacoop. En consecuencia, se ha proyectado con una tasa de crecimiento de un
50% al afio 2018 basado en ampliar cobertura a 10 restaurantes mas y después se
proyecté a una tasa de crecimiento de un 10% parejo para todos los productos, es
decir 2 a 3 restaurantes mas por afo.

Tabla 25. Proyecciones de venta en volumen (litros o kilos segtin corresponda)

Producto 2017 2018 2019 2020 2021
oot 30000 45000 49500 54450 59895
fresca

Pulpa de

Rumpa 1.200,0 1.800,0 1.980,0 2.178,0 2.395.,8
congelada

Mermelada 120,0 180,0 198,0 217,8 239,6
Aderezo 140,0 210,0 231,0 254,1 2795
Néctar 600 90,0 99,0 108,9 15,8
Total 4.520,0 6.780,0 7.458,0 8.203,8 9.024,2

* Comunicacién personal con Michael Cerda Gerente Comercial de Huertos de Chile, quienes venden
productos de este tipo y han comercializado a través de estos canales. _
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Basados en datos de tabla 25 y los precios promedio de la tabla 22 se realizd la
siguiente proyeccion de ingresos:

Tabla 26. Proyeccidn de ingresos a precio de mercado segliin agente comercial

comprador.

Producto 2017 2018 2019 2020 2021 Precio
Promedio

::::a 6.750.000,0 10.479.375,0 11.930.768,4 13.583.179,9 15.464.450,3 i

Pulpa de 3.076,0

Rumpa 3.691.200,0 5.730.588,0 6.524.274,4 7.427.886,4 8.456.648,7

congelada

Mermelada  1292.040,0 2.005.892,1 2283.7082 26000017 2.960.102,0 10.767,0°

Aderezo 1.033.760,0 1.604.912,4 1.827.192,8 2.080.259,0 2.368.374,8 7.384,0

Néctar 168.000,0 260.820,0 296.943,6  338.070,3 384.893,0 2.800,0

Nota tasa de crecimiento de los ingresos 0,35% a partir de 2018.

Plan de Marketing e recomendaciones para su implementacion.
El presente plan se enmarca en una linea de productos, y se implementara en un
contexto estratégico diferenciado de nicho, para ello es fundamental contar con una

imagen corporativa robusta y consistente que asocia a su gente y territorio, asi como
contar con resolucion sanitaria para todos sus productos procesados.

La mision de RumpaCOOP.
Comercializar una linea de productos altamente diferenciados y exdticos provenientes

del trabajo colectivo de campesinos localizados en el interior de la regién de
Coquimbo.

Los objetivos de RumpaCOOP.
Objetivo comercial

Vender la linea de productos en las cantidades y valores que sefiala en presente
informe en agentes comerciales del tipo restaurante, hotel y heladeria.

* Este valor puede resultar alto, sin embargo no es asi del todo ya que se encuentra altamente

fraccionado y diferenciado, lo cual implica costos significativos en envase (vidrio) y etiquetado, lo cual

hay que multiplicar por 4 o por 5 o por 8 segun sea el requerimiento, ya que son envases de 125, 200y
250 grs.
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Objetivo Social

Posiciona una marca colectiva que recoja adecuadamente el esfuerzo del trabajo
campesino y la identidad del territorio, de manera que sirva de imagen para
comercializar otros productos derivados de la actividad campesina en este territorio.

Objetivo econémico

Desarrollar la comercializacion de la Rumpa y sus derivados en un escenario redituable
para los socios de RumpaCOOP.

Componentes de la estrategia de marketing para RumpaCOOP.

+ Mercado meta: en un principio 20 restaurantes que tienen un consumo per
capita minimo de 30 mil pesos por persona, del total de mas de 7.300
restaurante en Santiago, hay 219 en las comunas de Las Condes, Vitacura y
Providencia con esas caracteristicas, de hecho la mayor parte de la muestra en
su segunda fase se situé ahi. En lo que respecta a proyecciones ver tablas 24 y
25 sobre estructura y proyeccién de ventas en volumen y valor.

% Posicionamiento: El posicionamiento para este tipo de producto se enmarcara
en un enfoque de nicho, lo cual implica alta diferenciacién. A futuro se pueden
aplicar estrategias de posicionamiento que impliquen mayores volimenes de
venta. En este caso se sugiere ampliarse hacia una estrategia intermedia de
diferenciacion denominada amplia diferenciacién, la cual se basarfa en trabajar
en un nivel de excelencia los atributos intrinsecos del productos tales como
color, calibre, aspecto exterior, sabor, acidez, dulzor, entro otros y trabajar en
un plano menos diferenciado lo que es envasado y etiquetado, pero no dejando
de lado comunicar atributos, en el caso de los procesados, que aseguran
inocuidad como la Resolucién Sanitaria.

4 Linea de productos: los productos a comercializar son:

Rumpa en fresco. Fruto endémico del norte de Chile, especificamente de la Regién de
Coquimbo, pertenece al género de las cactaceas, el mismo de la tuna. Su aspecto
exterior en muy llamativo asi como su pulpa con pequefias semillas negras que al
masticarlas hacen un efecto crunch, que es agradable al consumirla. Altamente acido y
con una destacada versatilidad para diferentes usos gastronémicos. La forma de venta
sera en bandejas de uno a dos kilos con embalaje acolchado y sera transportada en
camioén refrigerado a Santiago.
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Néctar

Este excelente producto es preparado a partir del zumo, con solo adicién de agua y
endulzante no caldrico, lo cual lo hace ser una bebida saludable y refrescante, con un
color amarillo suave, de aroma ligero y acido al paladar, propio de la fruta en su estado
natural. Sera comercializado en envases de vidrio individual de 300 cc o de 1 litro.
Mermelada

Preparada a partir de fruto entero con una baja adicién de azticar y sucralosa, lo que la
categoriza como la primera mermelada light de Rumpa. Esta mermelada no contiene
preservantes artificiales, ya que las bondades del fruto permiten su perdurabilidad en
el tiempo. Su sabor se caracteriza por el equilibrio entre lo dulce y lo dcido, ademas de
su excelente consistencia y textura atribuibles al uso del fruto entero y la crocancia de
sus semillas. Sera comercializada en envases de vidrio de alta diferenciacién de 100,
125,200y 250 gramos.

Pulpa congelada

La pulpa congelada es obtenida de la parte comestible del fruto, sélo contiene la pulpa
con semillas, la cual es obtenida mediante técnicas artesanales. La pulpa congelada es
un producto natural que conserva las caracteristicas del fruto por tiempos
prolongados, ademas se destaca por su versatilidad culinaria como materia prima para
la preparacion de bebidas alcohdlicas, helados, jaleas, jugos, néctar, postres entre
otros productos. Se comercializard en bolsas de % y 1 kilo para restaurantes y
heladerias.

Aderezo

El aderezo de Rumpa, es uno de los productos de mayor innovacién y relevancia
gastronémica, dado por sus excelentes propiedades senscriales, que lo hacen ser un
producto “delicatesen” para los paladares mas exigentes a nivel nacional. Este
producto es preparado de forma artesanal, a partir del jugo de rumpa de mas alta
calidad, con agregacion de diversas especias y condimentos, destacdndose su
versatilidad en preparaciones de vanguardia como cebiches, ensaladas mediterraneas,
ensaladas gourmet y platos preparados, entre otros. Se comercializara, en envases de
200 cc para poner en mesas, como también en bidones de 1y 2 litros para cocina.

+ Precio: En tabla 26 se establecen los precios sugeridos.

#+ Canales de distribucién y logistica: basicamente en una primera fase de
plantea abordar restaurantes y complementarlo con heladerias y tiendas de
especialidad, lo cual es consistente con una estrategia de nicho. En cuanto a los
aspectos logisticos se sugiere lo siguiente:
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Contar con un comercializador en Santiago, ya que hay atender en un principio 20
puntos de venta, la mayor parte de ellos restaurantes.

Contratar servicios de transporte refrigerado de 1.500 kilos, atendiendo a la duracién
de la temporada que seria de 2 meses, concentrado en enero y febrero, es probable un
viaje al mes en un principio, para después llegar a 1 vez por semana. En caso de los
procesados no perecibles, se podria transportar por bus o bien una camioneta
tomando los resguardos necesarios en cuanto a refrigeracion, sobre todo la pulpa o
bien ver la posibilidad de consolidar carga refrigerada desde la region de Coquimbo a
Santiago.

Planificar la temporada a partir de julio del presente afio, visitando los agentes
comerciales contactados en el marco de esta consultoria, de manera de planificar la
venta en enero y febrero y en lo posible establecer acuerdo comercial.

Establecer un punto de acopio Unico en la Region de Coquimbo (debiese considerarse
una camara frigorifica) para los productos de RumpaCOOP, de manera que a partir de
este punto se coordine la logistica para abastecer los puntos de venta en Santiago

+ Fuerza de ventas: se debe contratar un comercializador en Santiago para
atender los primero 20 puntos de venta. Esta persona debiese constatar vy
programar agenda a partir de Julio de 2016. Es un cargo jornada parcial en un
principio, el perfil de este cargo, se orienta a un profesional, ingeniero
agrénomo o similar, con experiencia compraba en comercializaciéon de frutas
en mercado interno y en particular en el canal HORECA. Es un cargo para una
persona que trabaja en esto, y puede ampliar su cartera de productos. El
sueldo es estacional, por los dos meses, se sugiere 300 mil/mes mas incentivo
por venta a convenir

% Servicio: Se entrega producto en local, en este caso restaurante o heladeria.

% Publicidad: se sugiere disponer de una pagina web con descripcién de
productos y contacto comercial, asimismo, buscar espacios en television,
diarios y revistas para publicar articulos que den cuenta de las bondades de
estos productos. En septiembre de 2016 se realizara en Mendoza el IX
International Congress on Cactus Pear and Cochineal and IX General Meeting of
CACTUSNET. Revistas que podrian emplearse para divulgar conocimeinto de
estos productos, MUNDOAGRO, CHILEAGRICOLA. También ocupar lo que nos
ofrecen las redes sociales como Facebook, Instagram, Twiter.

% Promocién de ventas: Se sugiere realizar un taller demostrativo gastronémico,
en el cual se preparen recetas con los diferentes productos de RumpaCOOP e
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invitar a potenciales compradores chef y jefes de compra y en la misma
actividad desarrollar agenda comercial.

Una propuesta de modelo de negocio

Para avanzar en esta direccion se hace necesario disponer de los costos (se ha
considerado un costo de 400 pesos por kilo transportado en camién refrigerado %,
mas 300 pesos por logistica el kilo) e ingresos que este negocio podria proporcionar a
los socios de RumpaCOOP, asi como también de las inversiones necesarias para
desarrollar este negocio, las cuales tienen relaciéon con la comercializacion, y estan
asociadas fundamentalmente a promocién y publicidad (pagina web, redes sociales,
taller gastrondmico de cobertura comercial). A continuacién se presenta una
estimacion de costos de los diferentes productos derivados de la Rumpa.
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Tabla 27. Costos para los diferentes productos: Rumpa y derivados.
Costos Pesos por kilo Base de calculo

Rumpa fresca 1400 Corresponde a un valor estimado que se desprende del
valor mas alto sefialado en este informe mas lo que implica
disponer de una calidad de fruta alta, es decir calibre
adecuado al cliente y uniforme envasado en bandejas de
plastico y con dispositivos acolchados individualmente. A
esto se le adiciona costos de transporte u logistica. Y 200
pesos por energia para camara frigorifica y su arriendo y
encargado de planta por kilo.

Pulpa de 2000 Se estima en rendimiento de 50% y se contempla la mano

Rumpa de obra empleado en esta labor y envasado en bolsas de %

congelada y un kilo. A esto se le adiciona costos de transporte u
logistica.

Mermelada 4200 Se estima en rendimiento de 50%, se contempla la mano de

obra empleado en esta labor, fraccionamiento a 200
gramos con envase de vidrio y etiquetado de producto
Premium. A esto se le adiciona costos de transporte u
logistica.

Aderezo 3000 Se estima en rendimiento de 20% (5 kilos por litro), se
contempla la mano de obra empleado en esta labor,
fraccionamiento a 200 ml con envase de vidrio y etiquetado
de producto (30% de la produccion) y el porcentaje
restante (70%) bidones de 1 y 2 litros de policarbonato. A
esto se le adiciona costos de transporte u logistica.

Néctar 2800 Se estima en rendimiento de 20%, se contempla la mano de
obra empleado en esta labor, fraccionamiento a 250 ml y
de un litro con envase de vidrio y etiquetado de producto
Premium. A esto se le adiciona costos de transporte u
logistica.

Supuestos y parametros para evaluar un modelo de negocios para la
comercializacién de Rumpa y derivados.

4 Naturaleza del proyecto: comercializacién

% Horizonte de evaluacién 5 afios

% Tasa de descuento: 12%

% Tasa de crecimiento de ventas: 50% al segundo afio y de ahi hasta el quinto
10%.

% Moneda de evaluacién. Peso Chileno

% Alza en costos 4% anual, alza en ingreso 3,5 % anual

% Inversiones: fundamentalmente una camara frigorifica de 10,2 millones de
pesos (se considera transporte). La cdmara corresponde a una de
congelamiento (-2 a -182 C) y una de mantencion y sus dimensiones son 6m por
6 my2,1m (2 de 3x3). También se considera una oficina comercial pequeiia
aledafia a la cdmara (2,8 millones de pesos para oficina y 1 millén para
equiparla). Se requiere Radier y corriente trifdsica (7 millones de pesos)
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(fuente: cotizacion en http://www.todoequipos.cl). 2 millones son para
reforzar la acciones comunicacionales, como pagina web vy talleres
gastronémicos de cobertura en Santiago. Finalmente son 1,5 millones para
capital de trabajo (fundamentalmente para cubrir costes de transporte.

4 Valor residual de mercado, 4.915.300 de pesos

Flujo de caja proyecto asociativo de comercializacién de Rumpa y derivados.

A continuacion se presenta evaluacion bajo modalidad de proyecto puro. En general es
un proyecto pequeiio pero con indicadores positivos.
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Tabla 28. Flujo de caja proyecto de comercializacion de Rumpa y derivados.

Rumpa fresca 3.000,0 4.500,0 4.950,0 5.445,0 5.989,5

:;’Lpgaela d:e e 1.200,0 1.800,0 1.980,0 2.178,0 2.395,8
Mermelada 120,0 180,0 198,0 217,8 2396
Aderezo 140,0 210,0 231,0 254,1 2795
Néctar 60,0 90,0 99,0 108,9 119,8
Rumpa fresca 6.750.000,0 | 10.479.375,0 | 11.930.768,4 | 13.583.179,9 | 15.464.450,3
z;']pgaela d:e i 3.691.200,0| 5.730.588,0| 6.524.274,4| 7.427.886,4| 8.456.648,7
Mermelada 1.292.040,0| 2.005.892,1| 2.283.708,2| 2.600.001,7| 2.960.102,0
Aderezo 1.033.760,0| 1.604.912,4| 1827.192,8| 2.080.259,0| 2.368.374,8
Néctar 1680000 | 260.8200| 296.943,6| 338.0703| 384.893,0

Rumpa fresca 4.200.000,0| 6.552.000,0| 7.207.200,0| 7.927.920,0| 8.720.712,0
Pulpa de Rumpa

congelada 2.400.000,0 | 3.600.000,0| 3.960.000,0| 4.356.000,0| 4.791.600,0
Mermelada 504.000,0 | 756.000,0 | 831.600,0| 914.760,0 | 1.006.320,0
Aderezo 420.000,0 | 630.000,0| 693.000,0| 762.300,0| 838.500,0
Néctar 168.000,0| 252.000,0| 277.200,0| 304.920,0| 335.440,0
Depreciaciones 3.300.000,0 | 3.300.000,0 | 3.300.000,0| 3.300.000,0| 3.300.000,0
Utilidad antes

impuesto 1.943.000,0 | 4.991.587,5| 6.593.887,4| 8.463.497,3 | 10.641.896,8
Impuesto (19%) 369.170,0| 948.401,6| 1.252.838,6| 1.608.064,5| 2.021.960,4
Utilidad después de

impuesto 1.573.830,0 | 4.043.185,9| 5.341.048,8 | 6.855.432,8 | 8.619.936,4
Depreciaciones 3.300.000,0 | 3.300.000,0 | 3.300.000,0 | 3.300.000,0 | 3.300.000,0
VAN $7.810.830,97
TIR 21,92%
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Recomendaciones de implementacion para 2016.

Con la finalidad de promocionar el Copao y que los compradores potenciales iniciales
(entrevistados) puedan darle un uso y probar sus recetas y también para
retroalimentar el canal de distribucién, se requiere enviar a la brevedad cajas de fruta
a los entrevistados.

Preparar un articulo de divulgacién masiva (revista MUNDOAGRO, se adjunta). Solicitar
un reenvio de informacion a la red de lo chef.

Definir al interior de la cooperativa la forma que tendran de comercializar sus
productos y su relacién con los socios, la cual se sugiere el maximo de transparencia en
cuanto a precios pagados y manejos financieros.

Preparar un listado de ferias y eventos para promocionar la Rumpa y sus derivados. A
continuacidn se presentan las siguientes localizadas en Chile:

+ Expo Mundo Rural (Los lagos, Los rios, Aysen).
http://www.indap.gob.cl/expomundorural-0

4+ Salon Gourmet. http://www.salongourmet.cl/

% Halal Expo. http://halalexpochile.cl/

% PMA. http://www.pmafruittrade.cl/

% Espacio Food Service. http://www.espaciofoodservice.cl/

% Feria La Repostera. http://www.ferialarepostera.cl/

Preparar durante los meses de abril y mayo de 2016 una agenda para planificar venta
por lo menos de producto fresco para 2017, Se insiste en la obtencién de la Resolucidn
Sanitaria para productos procesados, con el producto fresco no hay problema. Dadas
las caracteristicas de la produccién del fruto que no tiene aplicaciones de agroquimicos
de ninguna especie, debiese comenzar haciendo gestiones para obtener certificacion
orgénica. Esto pensando en el canal de comercializacién restaurantes y en una segunda
etapa, si asi se decide, abordar supermercados, algunos de estos ultimos andan
buscando productos exdticos y organicos.

Esta agenda se sugiere partir por los chef entrevistados y coordinar hora para
programar venta, lo mas probable es que cada chef tenga su jefe de compras. Se
sugiere comenzar por Rodolfo Guzman de Borago, Elvira Guzman de Emporio La Rosa,
Michael Cerda de Huertos de Chile y Jorge Mercaido, distribuidor de productos
exoticos. Se sugiere en dicha instancia avanzar hacia un acuerdo comercial, el cual
debe contener: precio puesto en local, cantidad y calidad por semana comprometida,
horarios de entrega, requerimientos especiales por parte del comprador. La
descripciéon de los productos, asi como plaza de venta, acciones comunicacionales
estan descritas en el presente informe y se sugiere implementarlas.

Realizado el contacto comercial y preacuerdo comercial, empezar por coordinar y
cotizar las opciones de transporte refrigerado y conexién de entrega en 20 puntos de
ventas por un total de 1500 kilos. A la fecha el costo que significa este transporte seria
del orden de los 600 mil pesos mas IVA.

Identificar un lugar para desarrollar una central de acopio, refrigeracion y congelado
en un lugar de aproximadamente 2000 metros cuadrados (pensando en un mediano
plazo). Construir un radier de 100 metros cuadrados para instalar un galpdn y debajo
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de éste las cdmaras, un mini packing de seleccién y embalaje (mesones de acero
inoxidable) y extraccion de pulpa, dos banos (hombre y mujer), una oficina, bodega de
insumos y gestionar la instalacion de corriente trifasica, para tener un menor costos en
el futuro. Esto tendria un costos de aproximadamente de 3,8 millones (bafios, oficina,
minipacking, bodega, conexién de agua y electricidad) de pesos mas 7,0 millones de
pesos por un galpén de 72 metros cuadrados.
Gestionar el financiamiento y compra de una camara de conservacién y congelado
(cada una de 3 metros por 3 metros y 2,1 metros de altura, llave en mano). Esto
pensando en el Copao en fresco y en la pulpa congelada. Esto tiene un costos de
alrededor de 9,8 millones de pesos incluido flete.
Una vez concretadas las inversiones, gestionar la Resolucidn sanitaria asociada a la
pulpa congelada.

Tabla 29. Contactos para iniciar implementacion de estrategia de marketing.

Contacto Direccion, email o fono.

Daniel Greve

EDITOR REVISTA EMPORIO CREATIVO
Diego Huidobro

RESTAURANTE AMBROSIA
Bernard Leroy

LE PETIT BARNARD RESTAURANTE
Pietro Cosmelli

CENCOSUD

Rodolfo Guzman _ Pablo Reyes
BORAGO

Elvira Guzman

EMPORIO LA ROSA HELADOS

Diego Huidobro

RESTAURANTE AMBROSIA.

Jorge Mercaido

COMERCIO MAYORISTA DE FRUTAS EXOTICAS
Juan Morales

RESTAURANTE MESON DEL RiO

Francisco Mandiola
RESTAURANTE FUY
Angelo Arismendi
RESTAURANTE ENEBRO

Claudio Bustamante
RESTAURANTE COQUINARIA

Carlos Torres
RESTORAN HOTEL NH COLLECTION

Sebastian Barrera
Restoran
JAPON YA

Michael Cerda
HUERTOS DE CHILE
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Conclusiones

El producto Rumpa en fresco tiene un promisorio mercado. En los restaurantes mas
sofisticados se prefiere fresco, ya que los chef tienen sus propias recetas. Algo similar
sucedié con Emporio la Rosa, también lo prefieren en fresco porque ellos tienen sus
recetas propias.

La pulpa congelada de Rumpa, se presenta también con una opciéon de negocio
favorable, por cuanto permite el ahorro de tiempo y mano de obra y costos asociados
a ésta.

La mermelada es un producto novedoso y tuvo buena aceptacién. Su desarrollo
implica alta diferenciacién basada en materias primas de alta calidad.

Tanto el Aderezo como el néctar, son opciones comerciales de acompafiamiento a los
productos principales (Fresco, Congelado y Mermelada) por ello las ponderaciones
bajas en la estructura de ventas (2,5% cada uno). El Aderezo tiene excesivo ajo y no
permite percibir las caracteristicas organolépticas de la Rumpa.

Los canales de distribucién en un principio son mayoritariamente restaurantes,
restaurante de hoteles y heladerias. En una segunda etapa se puede incursionar en
supermercados de amplia gama, aun cuando actualmente hay requerimientos de este
agente comercial por fruta exdtica. También, se puede abordar el supermercado a
través de un intermediario. Al respecto se tomd contacto con Michael Cerda, Gerente
Comercial de Huertos de Chile quién demostrd interés en este negocio y que manifesté
que le gustaria ser contactado una vez que se tenga claridad de la oferte disponible de
Rumpa fresca. Su empresa vende berries y frutas exdticas, lo cual calza con su
orientacion y posicionamiento estratégico.

Es recomendable, explorar nuevos productos que estén presentes en la zona como por
ejemplo tunas, papayas, entre otras que puedan contribuir a diversificar la oferta
comercializable y por cierto aumentar los volimenes de venta. Con ello se bajan los
costos unitarios de la plataforma comercial que tendria RumpaCOOP.

Se generd una importante base de datos con contactos que podrian participar en el
futuro préximo, ya que hay otros que ya participan de la cadena de valor de la Rumpa.
Ambos, los que participan actualmente y los potenciales constituyen la base de
construccién de la agenda comercial de RumpaCOOP.

El producto es relativamente conocido. En la muestra analizada hay un porcentaje alto
de personas que declararon conocerlo y ocuparlo.

Los indicadores para desarrollar un modelo de negocio asociativo comercial arrojan
valores positivos, lo cual indica que un modelo viable econémicamente.
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Apéndice 1. Entrevista

“

gme»
ENTREVISTAS A INFORMANTES CALIFICADOS

Buenos dias o tardes. La presente entrevista se enmarca en un estudio cuyo objetivo es determinar el
potencial de las preferencias hacia la Rumpa (Copao) y derivados de esta fruta en la Region
Metropolitana de Chile. El presente estudio ha sido encargado por el Instituto de Investigaciones
Agropecuarias del Ministerio de Agricultura de Chile a GM2 Ltda. Sus respuestas seran de gran utilidad
para el desarrollo de este producto y se agradece su valiosa colaboracién en pro del desarrollo de
pequefios agricultores de la Region de Coquimbo. Sélo para INFORMANTES CALIFICADOS.

1. Antecedentes generales del entrevistado.

Nombre de entrevistado

Cargo

Empresa / Institucién

Canal de Supermercado Tienda de Heladeria Restaurante
distribucion Especialidad
¢Tiene conocimiento previo del fruto? Si No

En el caso positivo indicar de qué manera lo conocid)

Definicién: La Rumpa es un fruto que se recolecta en el verano desde una planta
cactdcea, endémica de la region de Coquimbo, conocida como Copao, el cual tiene
entre sus caracteristicas mds destacadas, su alta acidez (pH cercano a 3,2),
antioxidantes con poder antiinflamatorio, aporta vitamina c, altos contenidos de
potasio y magnesio, lo que hace propicio el desarrollo a partir de la pulpa, de bebidas
naturales con propiedades isotonicas. La Rumpa se comercializa informalmente en los
sitios turisticos del valle de Elqui, donde se conoce como Copao y llama la atencion de
los turistas que visitan la zona, quienes lo catalogan como un fruto exdtico. Por otra
parte, es un fruto que sdlo crece en condiciones silvestres, por lo tanto no tiene
intervencion quimica de ningun tipo. En sectores de las Comunidades agricolas de
Limari, conforma el paisaje tipico de la region. Familias ligadas a estas Comunidades
estdn trabajando en este negocio en un contexto asociativo y de acuerdo a principios
de sustentabilidad ambiental. En cuanto a sus usos hay varios, entre los cuales destaca
la pulpa con semillas (efecto crunch) para heladeria y, en mermeladas. Como bebidas
jugo natural isoténico y, en combinacion con otros jugos de frutas. Como aderezos,
sugerencia para r ceviche o bien para preparar cocteles.

La zona de influencia del proyecto es la Provincia del Limari, especificamente los
sectores pertenecientes a sus Comunidades Agricolas, quienes conocen al fruto como
RUMPA.
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Algunos productos

Usos Rumpa

Producto fresco, diferentes
colores exteriores y de pulpa,
relaciéon pulpa cascara
50%.(peso entre 100 a 200 g)
La cascara tiene vellosidades,
pero no como tuna. Alto
cantidad de semillas muy
pequedas ( aporta fibra)

Olor y sabor tenue, metalico,
silvestre y refrescante.

Alto contenido de agua.

Pulpa de Rumpa para
helados, pasteleria zumos,
y/o cocteleria,
contiene semillas que dan un
efecto crunch y aporta
minerales y fibra

Jugo clarificado de Copao,
color variable, generalmente
amarillo  traslicido  acido.
Endulzado con stevia o
sucralosa, con propiedades
de bebida isotdnica (alto K y
Magnesio. Sin endulzar, se
puede usar como aderezo en
ceviche u otras
preparaciones.
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Mermelada
Endulzada con steviay
sucralosa.
Mantiene las propiedades de
la fruta fresca,
especialmente los minerales
y fibra

2 ¢Qué opinidn general le merece cada producto (4) descrito. A cudl de ellos le ve
potencial en su negocio? ©| entrevistado debe criticar e ducto desde todo punto de vist
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3. Con relacion a los aspectos exteriores del producto. Favor en una escala de 1 a 14,
donde 1 me desagrada totalmente y 14 me agrada totalmente, califique los siguientes

atributos

Rumpa en estado fresco

Pulpa de Rumpa

Jugo Clarificado de Rumpa

Mermelada con Stevia y Sucralosa

4, é¢Encuentra en estos productos alguna caracteristica sobresaliente que la pueda
hacer preferida respecto a otros productos similares que se encuentran en el mercado?

Rumpa en estado Fresco

Pulpa de Rumpa

Jugo clarificado de Rumpa

Mermelada de Rumpa endulzada con Stevia y
Sucralosa

GM2 Consultoria y Desarrollo Ltda.
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¢Como piensa usted que este producto lo percibe el consumidor?

¢Qué tipo de envase utilizaria usted para estos productos?.

GM2 Consultoria y Desarrollo Ltda.
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7. éCuadl seria el precio que se podria pagar por una unidad de volumen

?; ¢Piensa realmente que se puede pedir un precio mayor por estos
productos con relacién a productos que usted encuentre similares?

8. ¢En qué canal de distribucion se podrian comercializar? Sugerencna refiérase al canal
de distribucion que Ie corresponde partnapar? ntrevistad ebe

GM2 Consultoria y Desarrollo Ltda.
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9. Describa detalladamente la comercializacion de este tipo de productos en el
mercado que usted participa. ©| ¢ fialar de pcion de los ductos q

GM2 Consultoria y Desarrollo Ltda.
Guardia Vieja 181, Oficina 506 Providencia - Chile
Tel: (56-2) 22327758, www.gm?2.cl




58

10. éCudles son las exigencias actuales (ASEGURAMIENTO DE LA CALIDAD) de los
diferentes agentes comerciales (Retail, Mayorista e Institucional) respecto de productos
similares a la Rumpa en la Regién Metropolitana?

11. ¢En su local comercial o donde usted trabaja, que cantidad estima que se podria
comprar de estos productos?. - : oh imac 3

e es

GM2 Consultoria y Desarrollo Ltda.
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12, ¢Como debe ser la estrategia de penetracion y posmonamlento de este producto en
los diferentes canales de distribucion?.
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Apéndice 2: Articulo de divulgacion
RUMPA, EL FRUTO EXOTICO DEL NORTE DE CHILE: DESDE
LA RECOLECCION A LOS CANALES GOURMET

Anggélica Salvatierra G.
Investigadora Especialista en Frutales
Ingeniera Agronoma M. Sc., PhD
INIA INTIHUASI

Paulina Cerda C.

Ingeniera Agronoma

Marcos Mora G.
Dr. Ingeniero Agrénomo

El Copao (o Rumpa) es el fruto del cactus del mismo nombre; un alimento nativo, silvestre, que
sélo existe en la zona norte semiarida de Chile, y es tipico de las Comunidades Agricolas del
Secano de la Regidon de Coquimbo. Es un producto sano, saludable, que tiene muchas
propiedades naturales, buenas para el ser humano; sus usos son variados y ancestrales.
Quienes lo recolectan, los Comuneros Agricolas, son personas que trabajan la agricultura en
conjunto, en un territorio comunitario, donde priman la naturaleza, el bien comun, y las
tradiciones. Su estilo de vida es tranquilo, natural, libre, independiente, y apegado a las
tradiciones. El Copao es parte de su pasado familiar, ya que padres y abuelos lo consumian y
lo utilizaban también para refrescarse, lavarse el pelo, tejer (espinas del cactus), impedir el
paso de las cabras (cercos vivos), y alimentarlas en caso de sequia. Para ellos, recolectar y
utilizar el Copao, es rescatar lo que se ha hecho siempre. Para las Comunidades Agricolas este
fruto significa resistencia, alimentacidn, rusticidad, adaptacidn, atraccion y valor. Lo asocian a
la tierra, la unidad, lo desconocido, lo indémito, lo unico. Aporta a la conservacion, y a
enfrentar la escasez. Es también belleza, singularidad, e identidad. Algunos le llaman
“Rumpa”, especialmente las personas mayores de la provincia de Limari. Este nombre viene de
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la palabra “Rumpo”, que para ellos es alguien que tiene el pelo muy corto, como el fruto. Asi
se le dice también a alguien que no sabe mucho, y que aunque pueda tener muchas bondades,
no lo aprecian. Aunque las nuevas generaciones siguen usando el Copao como cerco vivo y
como alimento para cabras en sequia extrema, su valoracion y diversidad de usos ancestrales
se ha ido perdiendo; sin embargo , los comuneros de Limari se sienten responsables de
rescatar este patrimonio”. Asociacién de Comunidades Agricolas de Limari, Octubre del
2013.

En el contexto descrito, el proyecto FIA : “Fortalecimiento de las capacidades de gestion,
productivas y comerciales de las comunidades agricolas asociadas al recurso Copao, para la
puesta en valor de su identidad local mediante la insercidn de productos gourmet en mercados
nicho” liderado por la Dra. Angélica Salvatierra va en la direcciéon de rescatar este relevante
patrimonio. Para ello, se han realizado distintos estudios y analisis, desde lo técnico a lo
comercial, pasando por lo cultural y social, que dan cuenta de un producto que tiene un
importante potencial de desarrollo para zonas aridas y en particular para las comunidades
agricolas del Limari, que es donde abunda esta noble especie. El producto basico desde la
perspectiva del marketing es un fruto esférico, jugoso y lleno de innumerables semillas negras,
muy pequefias, que podrian tener aceptacion en la industria gastrondmica como por ejemplo,
los helados. Ademas, su sabor acido caracteristico le da el nombre a la especie, Eulychnia
acida P.. En términos de rendimientos en lo que concierne a este estudio, es necesario relevar
que la pulpa tiene rendimientos entre el 40 y 50%, en tanto en los jugos se estima entre 22 y
18%. Respecto de sus atributos funcionales estaria la presencia de vitamina C, Potasio, Calcio;
magnesio entre otros, en pulpa y jugo de Rumpa. Ademas, en si mismas, las semillas son un
ingrediente funcional por la presencia de fibra dietética total, por el contenido de materia
grasa y su composicion equilibrada principalmente entre acido linoleico esencial y oleico y es
una buena fuente de gama tocoferol que es un importante antioxidante.

Entre enero y marzo del presente afo, en el contexto del proyecto sefialado, se realizé un

estudio de potencial de demanda para esta fruta y 3 derivados (Pulpa congelada, Aderezos y
Mermelada). Al respecto, se consulté a diferentes actores del canal de comercializacidn
(supermercados, destacados chef de restaurantes gourmet, comerciantes de fruta exdtica y
tiendas de especialidad). Entre ellos se entrevistd al destacado Chef del restaurante Boragd,
Rodolfo Guzman. Es importante sefialar que los productos fueron testeados en sus aspectos
intrinsecos, es decir, sin desarrollo y disefio de envase y etiquetado, sdlo el producto basico.

GM2 Consultoria y Desarrollo Ltda.
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¢Qué encontramos para la comercializacion exitosa de la Rumpa y productos derivados?

En virtud de lo sefialado por actores relevantes que participan de esta cadena de valor,
fundamentalmente comprando y vendiendo el producto, ya sea al natural o con
transformacion, se puede sefialar que estos productos tienen un mercado interesante, y en
ellos se reconocen las siguientes fortalezas:

Resumen de las principales fortalezas de la Rumpa y sus productos derivados indicadas por
los entrevistados.

Fortaleza

Producto

Sabor agradable
Pulpa Posibilidades de preparacion (versatilidad, ej. helados)
Presencia de semillas que conceden efecto crunch agradable

Sabor agradable
Mermelada Textura

Presencia de semillas

La principal debilidad declarada por los expertos es el desconocimiento de esta fruta, para ello
hemos realizado un plan de marketing que contribuya al conocimiento y posicionamiento de la
Rumpa y sus derivados, pero pensamos que atin queda mucho por hacer, lo que si esta claro es
que debemos comunicar las bondades de este prometedor producto en todas las instancias
que sea posible y no sdlo de este exdtico producto, sino también del entorno en el cual se
desarrolla. Su gente y organizacion, su aridez, su cultura y su paisaje son atributos que también
debemos comunicar, ya que cada dia hay mas gente que pone su atencién en este tipo de
atributos.

Desde el punto de vista de priorizacion de productos para la comercializacion, ésta se decanta,
en general, hacia el producto fresco y la pulpa congelada, que serian los productos mas
demandados. No obstante, para los otros productos hay mercado pero es mas pequefio. En
particular el producto fresco es demandado por los chef, porque ellos mismos prefieren
extraer la pulpa para sus diferentes preparaciones. Algo similar sucede con algunas de las
empresas que venden mermeladas, prefieren disponer del producto fresco y ellos hacer sus
mermeladas. Otro atributo-fortaleza que se menciona en este tipo de productos es el caracter
identitario y social que tiene, lo cual se refrenda en el proceso de recoleccidn por parte de
comunidades agricolas del Valle de Limari y debe explicitarse en el etiquetado del producto, ya
que hay segmentos de mercado que valoran positivamente este tipo de atributos. A
continuacion se presentan los canales de distribucién de Rumpa en Santiago.

~ GM2 Consultoria y Desarrollo Ltda.
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Canales de distribucion sugeridos para cada los productos seiialados por los entrevistados,
en porcentaje.

Tienda especializada
Supermercado de alta
gama

Restoranes pequefios
y medianos y
heladerias

Lugares turisticos,
hoteles, ferias
gastrondmicas

Tienda especializada
Supermercado

Tienda gourmet,
lugares turisticos

¢Cudles son las estimaciones de resultado econémico y qué queda por hacer?

Con relacion a la viabilidad econdmica de este negocio, se puede sefialar a priori que existe
una disposicion a pagar que permitiria la construccion de la cadena de valor en estos
productos, siendo la que mas contribuirian al margen econdmico total, el producto fresco y el
congelado, pero para que ello se concrete es necesario disponer de centro de acopio para
conservar los productos (Rumpa fresca) o congelar (Rumpa congelada). Ademas, en el caso de
los productos procesados se hace necesario tener resolucion sanitaria. Por otra parte, es
necesario afinar el tipo y costo del transporte, sobre todo para los productos frescos y
congelados, ya que para el caso del fresco se requiere comercializar la fruta entre enero y
febrero, en el caso de la pulpa y otros productos la logistica de transporte es mas dosificada en
el tiempo. Son brechas que hay que superar para lograr colocar estos productos en un
mercado cada vez mas sofisticado y exigente. Finalmente, sefialar que queda por desarrollar
todo lo que es envasado y etiquetado, sobre todo para aquellos productos que se tratardn de
colocar en tiendas gourmet y por cierto no olvidando el entorno en el cual se produce y su
gente.
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Apéndice 3: Presentacion a productores

rmcmg mrmmss

MARIC DE 2014, OVALLE, CHILE

OBJETIVOS

ficariademarda reaiparc e L icRumpoa ¢ sus
r 2l mercods agroalimentaricygaurmeide lo

arun pian de marketingy comercigiizacior que permita e ingresoy
ventade producto Rumoa ¥ sus denvadosaloe mercades definidos er &l
oojetivoc antencr

= [mpementarun plon de marksting pora el producicBumpa yaus
ji n termincs to, preciog. promocionss,
plazos v logistico e ios merc o1 cara el producic.

LOS PRODUCTOS

Losproguctos en estasegunda fase fueron:
Copoo frexco
Agraz

figctar

Pulpa congeiada

Mermaiada
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El producto Rumpa (Copao) (Eulychnia acida Phil) corresponde a
una cactdcea columnar nativa de la Region de Coguimbo. Esta
especie, se distribuye naturalmente a través de toda la region y
sus frutos, recolectados de manera silvestre, de apariencia
caracteristica y de sabor dcido, se reconocen como tipicos del
valle de Elqui. Especificamente, la produccion de este fruto se
concentra entre los localidad de Intihuasi por el sur (292 S) hasta
Quilimari por el norte {332 S) y desde la costa hasta 1.200 msnm
~ en la Region de Coquimbo. FIA {2007) reporta que su recoleccion
" seestima en un poco mds de 7.500 toneladas de fruta fresca, en el
periodo estival comprendido entre diciembre y marzo,
concentrandose entre eneroy febrero
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Tabla. Relacién valoracion Externa e Interna de la Rumpa

nexlerna

Fruiodalmhnﬁamadb&:paeoﬂumpa
Tipico de Ci ikt

Reexénde(:oqmmbo
Séichay en Chile

AbmanianuTiio i feedl Motoreby Sibasiis

Saludable
Propiedades Naturalesbenaficas para eizer
humane
Refrescante
Sano
.‘Kepueder hacer aen elfuto, nmha: cosas que
Copao sour.

Pubo Cengelada puadimne*odoelano
Antiguamente se usa como juge. alimento para las
cabras

Novedad Significalo exiremo, lorustico. oquellc gue atras
afimentay resiste.
Algo desconocidoy Unice que nos da lo tierray que
aporta a la conservaocién, unidad y escasez
Relne beliezasingularidad y tipicidad

Tabla. Costos directos de produccién de Copao cultivado (cifras en pesos

|Afo & |Afo 7 en
adelante
1.019.493

[N 235010 273.530 673.525 838219 BsATE? 93B.022

Fuente: FIA, 2009.

Formato y precios para Copao

Punte de vemu |Patencial de compra Precic

| 10 o 20 kilos porsemang 500 g 1000 /kito
Muy alte, mas de 1000 260 a 308 /kilo

kilos

pulpuoqmdeaoaldbs
calibre moyor a 100

gramos.
Ce § Media, formato unitaic 250 pesos por unidad
Consumidor final = ividao baja, 1500 pesos por kilos
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Canales de comercializacién de Copao o Rumpa. Fuente FIA, 2009.

LOS EXPERTOS
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Encargada de
compras
SousChef
Controller

3 sismendi_
Claudio
Bustamante

Bernard

Bl Chef

Product manoger

o Mandiola |

Empresa

Restorén Boragd

Revista Emporio Creative
Restordn Ambrosia
Restoran Mesén del ro,
Borde ric

Heloderios Emporic la Rosa

Restoran Enebro
Restoran Coquinaria

[~ R

an Le PetitB i
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Heladeria

Restordn
Restoran

Supermercados Jumbo
Cencosud

Restordn Hotel NH
Coflection

Restordn Fuy
Supermercados Unimare

Resterdn JapénYa

enel

1000 @ 3000 pezos por litre
Bl 1500 o 2000 pesos por 500 cc
Aderezo 3000 peseos per lifro

2000 « 2500 por 500 grames

5000 pesos por kils

1500 o 2000 pesos los 250 gramos

producto, en principio e: dificil asignarle un precio alte.

1200 o 4000 pesos los 500 gramos en bol:a

Bebida isoténica 1500 pesos por litro

Hipermercado
Hote!

Restoran
Supermercado

Restaurante

Tabia . Caracteristicas sobresalientes de Ia Rumpa que la pueda hacer preferida respecto a otros

que se

Disposicién de pago a nivel de consumidor por los diferentes
productos derivados de Rumpa.

1000 a 2500 peso: por kile. Es fundamental la experimentacion con el

) GMZEonsuItorla y Desérrbllo Ltda.‘
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Exigencias actuales (ASEGURAMIENTO DE LA CALIDAD) de los diferentes agentes comerciales (Retail,
Mavyorista e Institucional) respecto de productos similares a la Rumpa en la Region Metropolitana.

El, tos a considerar pare una estrategia de desarvelle comercial
para da Rumpa o Copao

v Buscar la diferenciacién de producto a través de resaltar las propiedades de
la Rumpa o Copao.

¥ Informar de la existencia y caracteristicas del producto a través de
publicidad, promocidn y degustaciones en diferentes parte, incluido el
punto de venta

+ Educar al consumidor, ya que es un producto desconocido

- v Disefiar e implementar una plataforma web con fines de promocién y

comercializacion

¥ Dar a conocer formas de uso. Por ejemplo a través de recetas.

¥ Resaltar valor local de las comunidades y mano de obra asociada.

v Resaltar en el caso del producto fresco y de aquellos derivados que resulte
factible el caracter de productos orgénicos

v Resaltar el multipropdsito del producto fresco, la pulpa y el jugo clarificado.

Rendimiento de la pulpa es necesario expresarlo

Thoasand 3 d dsdas Li d Succo di limene

i &

Jugo de tim on endubado Pug::::{gn@,ﬁm Iugode imonandulzade  Jump delimda entatzado
an

antorls sevidrio ancijz lerzpack 20 borztlz da videio
Vaumanl PesnlKg Veluman 1L Baborzdoy Volumen 200 ml
veavasado ¥ esnvasado par Sofrsca Elsborado yemasdopor
por Gualiawo Gualizmce Limmi
2353 Comutudo sl 03- 3380 Conmimdoslft 230k 104 1528 104
2013 B 872015 o72ms
hato L Tumbo

Jombo
Frasco {orth ontine e K
= 3itio wab Fresco ensusifiowsh susitoweb suskiowss
il troyd ey ot ol e Y
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Fase 2: Resultados aplicacion de
entrevista con producto fisice
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de las principales de las fortalezas de la Rumpa y sus productos
derivados indicadas por los entrevistados.

I [® de
i indicaron

enlvevislados que
la caraclerdshica

Rumpa en estado fresco

Aspectoexierno
Carocteristicosinirinsecas

et e 07%

fos 307%

Mermelada 230%

Resumen de las principales de las debilidades de laRumpa y
sus productos derivados indicadas por los entrevistados.

% de enlrevistados que
indicaron la caraclerislica
comec debilidad

Rumpa en eslado fresco Acidez 30.7%

Consistenciade la pulpa 23.0%
Acidez 30.7%
Excesiva percepcién delgjoc 53.8%
Excesival e 15.4%
cendimentado
B e 15.4%
Mermelada i i 154%
TS 154%
Néciar 23%

Valores porcentuales de las el de caracteristicas sobresalientes mésy
menos preferidas hacia la rumpa y sus productos derivados.

Caracteristicas mds preferidas
Mmpiﬁesa % Puh}” % w;n % Mermeiada %

69,2 Sabor 88,8 Sabor 50,0 Sabor 100,80
23,0 Posibilidades 111 Posibilidades 20,0 Semillas 200
7.7

G isticas menos pr
% Pulpa % Agraz % Mermelada %
20,0 Consistercia 250 Ad 50,0 Color 571
20,0 Testura 250 Acidez 250 Débil consistencia 286
200 Acdez 250 Sabor débil 50

Color 250
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Porcentaje de pref

Rumpa = Puipa % Agraz
kesca
Por Kg. 50 Bolsosde1Kg. %16 Botellade200ml

Bolsos de 1/2 84 Botellade250mil.

Porunidad 50
! Kg.

Botellade 300 mi.
Botella de 400 ml.
Boteliode 450 ml.

Ee— . . = -

medida de los productos y sus envases.

72

toal tipo de
envase y medida de cada producto.

S KMermelada =

30 _ Vidrio25grs. 83 '
20 Vidrio 120mi. 17
10 Vidric 200 ml. 83

20 Vidrio250mi. 3 |

20 Vidrio300ml. 83
Vidrio 400 ml. 25

Valores promedio de los precios por unidad de

| Rumpa | Precio Puipa Precio Agroz | Precio Mermelada = Precio |
2250 Bokas de’3413 Bolela  de|NA Vidrc Z5gs.  NA
1Ka. 1200 M ity {
847 Bosos de 2000 8ofeia  de|Z. Vidic 120 M. | NA
1/2Kg. 250 el | |
Botela de 2500 Vidfo 200 mi. l‘zm 1
1300 mi. 1
Boleia de|2.500 Vidric 250 me. | 3.267 {
400 . e
" Boteda  de[2.4187 VidéoBoomi. (8306 1
L5 S i
PromL 7.384.7

5 e .

Canales de distribucién sugeridos para cada los productos sefialados por los

entr , en por i
Rumpa en fresco {por Pulpa {Bolsas de 1 ¥g. Agraz (Envases de Memelada (Frascos
Kg. 0 unidad) 0% Kg.) vidrio de 200 & 400 de200a400ml)

mi.}

Canal de % Canal de % Canal de % Caral de %
Tenda 53,8 Tienda 364 Tiends 50 Tienda &
especializada especializada especializada especializada
Supermercade 230 Supermercado 364 Supermercade 333 Supermersade 333
e sita gama
/ Restoranes 154 Restoranes y 182  Tiends 166 Lugares 83
pequefios ¥ helagerias gourmet, turisticos,
medianos ¥ lugares hoteles, ferias
heladerias turisticos pastrondmicas
Lugares 77 lugares 8.0 Tignda de &3
‘turfsticos, ‘turisticos, deficatasen
hoteles, feras hateles, ferias

_GMi Eonsultorla;/ VDesarro.i'lo Ltda.
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Estructura de ventas Rumpacoop.

Rumpa fresca 75 150kilos 3000

Pulpa de Rumpa 15 60 kilos 1200

congelada

Mermelada 5 6 litros (12 frascos 120
de 300cc)

Agraz 25 7 litros (28 frascos 140
de 250 ml) §

Nectar 25 3 litros (12 frascos 60
de 250 mi}

Tabla 25. Proyecciones de venta en volumen (litros o kilos segiin corresponda)

2019 2020 2021
j_ggop -2 2395,8
231,0 254,1 275,5
7458 8203,8 5024,18

GM2 Consﬁltoria yBesarroIIo Lt"da:
Guardia Vieja 181, Oficina 506 Providencia - Chile
Tel: (56-2) 22327758, www.gm2.cl



74

Una propuesta de modelo de
negocio
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Para avanzar en esta direccion se hace necesario disponer de los
costos (se ho considerado un costo de 400 pesos por kilo
waswmmmmmﬂnrﬁrmmxmmmmﬁmm
el kilo) e ingresos que este negocio podria p
rﬁmmmm&mw

mmmmmmwmw '

o . -y S i T e ™

Costos para los diferentes productos: Rumpay derivados.

Costos Pasos por * m- de calculo

Rumpa fresca wao == nde 3 un valor a que se desprande del
wvalor mas sito sefslado an aste Informa mas Io gua Implica
disponar de una calldad e WUuts Sita, e@s decir callbrae
adecuada al cliente v uniformea envasada an bandajas dl

v con
esto sa is costos da r u N m
BRzos por para ¥ su arrenda v
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Supuestos y parametros para evaluar un medele de negocios para la
comercializacion de Rumpa y derivados.

+ Naturaleza del proyecto: comercializacién

& Horizonte de evaluacion 5 afios

| 4 Tasa de descuento: 12%

| % Tasa de crecimiento de ventas: 50% al segundo afio y de ahi hasta el quinto 10%.

| % Moneda de evaluacion. Peso Chileno

| & Alza en costos 4% anual, alza en ingreso 3,5 % anual

| & Inversiones: fundamentalmente una cémara frigorifica de 9,8 millones de pesos. La
cémara corresponde a uns de congelamiento (-2 a -182 C) y una de mantencién. sus
dimensiones son 6m por 6 m y 2,1 m. También se considera una oficina comercial
pequefia aledafia a la cdmara (3 millones de pesos para oficina y 1 millén para
equiparla). Se requiere Radier y corriente trifasica (1 millén de pesos) (fuente: cotizacién
en http://www.todoequipos.cl). 3,5 millones son para reforzar la acciones
comunicacionales, como pégina web y talleres gastrondmicos de cobertura en Santiago.
Finalmente son 2 millones para capital de trabajo.

T

GMZ Consu|tor|a y Desarrollo Ltda
Guardia Vieja 181, Oficina 506 Providencia - Chile
Tel: (56-2) 22327758, www.gm2.cl
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ANEXO3.

Introducir la oferta de valor del Copao en circulos de influencia del consumo y puntos
de venta del mercado gourmet saludable de la Regiéon Metropolitana.
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Evaluacion economica para la implementacion de una planta de procesamiento para productos de
Copao tipo artesanal.

I. Introduccion

Bajo el proyecto FIA ejecutado por INIA denominado “Desarrollo de bases agrondmicas y
productivas para agregar valor al recurso Copao como producto agricola regional”, el presente
informe desarrollara la evaluacién econémica generando los indicadores financieros necesarios
para la determinacion de la rentabilidad de implementar una planta de procesamiento de Copao
en la cuarta region de Coquimbo, tanto para la seleccion de fruta fresca como para la elaboracién
de productos procesados.

Se buscara entregar las recomendaciones necesarias que permita alcanzar la sustentabilidad de
dicha planta, generando una estrategia comercial que logre consolidar una demanda constante y

sostenible en el tiempo.

IL. Objetivo

Determinar la factibilidad econdmica en la implementacion de una planta de procesamiento para
Copao, para la elaboracién de productos procesados.

I1.1. Objetivos especificos

Obtencion de los indicadores financieros para determinar la rentabilidad de la planta a
implementar.

Identificar los factores criticos para la implementacion y lograr generar la consolidacién de la
demanda por el producto generado.

Determinar supuestos para la planificacion a diez afios para la implementacion, funcionamiento y
comercializacion de los productos.
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IIl. Caracterizacion de los procesos.

Para realizar el andlisis de factibilidad econémica en la implementacién de una planta de procesos
para la elaboracion de productos a partir de Copao en la cuarta region, se inicié con la definicion
de escala para dicha planta. En este sentido se analizaron diversos factores desde los niveles de
abastecimiento, respecto al volumen de fruta potencial a ser cosechado, capacidades internas de
la asociacion de productores y los factores de mercado. Dado lo anterior se definieron y
categorizaron las capacidades proponiendo una planta de proceso inicialmente del tipo
“artesanal” para la elaboracion de productos en base a Copao.

La definicion anterior se basé interpretando las diversas condiciones y situaciones, como lo son el
nivel de inversion para la construccion y equipamiento de la planta de procesamiento, la potencial
demanda, la capacidad de introducir un nuevo producto al mercado. En este sentido se utilizd
como base los resultados obtenidos en el informe desarrollado por GM2 (GM2 Consultoria y
desarrollo Ltda. , 2016), donde se logra cuantificar la demanda potencial inicial por este tipo de
producto y su proyeccion.

En este sentido se plantea la construccién de una planta con una superficie de 56 m?, con una
implementaciéon de equipos no industriales que permitan lograr una productividad anual de
10.000 kilogramos de Copao procesado, para la elaboracion de mermelada, néctar y pulpa.
Ademas se logro identificar una fuerte demanda respecto a fruta fresca, lo cual fue incluido en el
mix de productos a ofertar. Dado lo anterior se determind una estructura y equipamiento que
permita desarrollar completamente el procesos de la fruta de Copao, desde la recepcion de la
fruta, hasta la obtencién del producto final para su comercializacion, por lo cual se proyecta para
el afio 10 una volumen de fruta ingresada de 18.690 kilogramos de fruta que se distribuira de la
siguiente manera;

- Frutafresca :9.648 Kg.
- Pulpa 1 6.551 Kg.
- Néctar :1.418 Kg.
- Mermelada : 1.073 Kg.

A continuacién se detallan los procesos de INIA para la produccién de cada uno de estos
productos;

I1L.1. Copao fresco

En el caso del producto Copao fresco (fruta fresca), la estrategia optima para la insercion en el
mercado es la venta cajas con un contenido de 5 kg,. de acuerdo a la cuantificacién de la demanda
en el mercado local de la regidon Metropolitana, apuntando hacia distribuidores finales. Por lo cual
se debe generar una planificacion que permita establecer los lazos comerciales para llegar a dichos
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mercados de manera constante y permita abastecer con un producto de calidad. A continuacion se
presenta el flujo de proceso que debera implementar en la planta la obtencién de Copao fresco;

Diagrama 1.- Flujo de proceso para fruta fresco
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I111.2. Pulpa de Copao

En el caso de la elaboracion de pulpa de Copao, existen diversos métodos para la elaboracion, a
continuacion se presenta el procesos de mayor adecuacion para la agrupacién considerando una
primera etapa, para la elaboracion de pulpa congelada en los formatos picado y molido. Tal como
se identifica en la cuantificacion de la demanda, este producto representa el segundo en
importancia, segin nivel de demanda.

Respecto a la automatizacion en el procesamiento de fruta para la obtencion de pulpa, existe
vasta tecnologia y equipos para avanzar hacia una parametrizacién de los procesos, con el fin de
obtener una pulpa de calidad comercial. Cabe destacar que se debe generar y determinar las
curvas de pasteurizacion para este fruto, siendo este un factor esencial para la mantencién en la
calidad del producto y lograr acondicionar el mismo a las preferencias organolépticas del
consumidor, apuntando principalmente a consolidar la demanda.

En este sentido se recomienda en la siguiente etapa de expansion para la planta, desarrollar una
linea de proceso que incorpore un equipo de pasteurizacion continua de pulpa con envasado
aséptico y un equipo despulpador con capacidades O6ptimas para disminuir el periodo de
conservacion de la frute, evitando mermas y pérdidas en la calidad, de esta manera se lograria
generar una optimizacion y automatizacion del proceso.

Diagrama 2.- Flujo de proceso para pulpas congeladas
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En el caso de las pulpas es recomendable en una siguiente etapa para la planta de procesamiento,
desarrollar una linea para pulpas fresca, apuntando hacia un mayor volumen de procesamiento
con un envasado aséptico, que permitird asegurar y lograr una extension de la vida util del

producto.
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I11.3. Néctar de Copao

En el caso de la elaboracion de un néctar o jugo turbio de Copao, si bien en las proyecciones
estimativas de la demanda, no se perfila como uno de los productos con mayor demanda. Sin
embargo puede ser considerado un potencial aliin no determinado, debido a las caracteristicas
nutricionales y capacidad rehidratante del copao, volviendo interesante para la diversificacion e
introducir la fruta al mercado. El proceso propuesto en esta primera etapa para la elaboracion del
néctar es de tipo artesanal perecible, al igual que en los casos anterior con una baja
automatizacion de los procesos, por lo cual requiere un alto grado de jornadas hombre para su
elaboracion.

El proceso que permite la obtencion del jugo turbio, se inicia con el proceso de molienda, de la
fruta previamente lavada y seleccionada, la cual puede ser realizada en una moledora o
despulpadora que permita extraer la pulpa del copao. Este es seguido por la etapa de
centrifugacion y decantamiento, que permite separar las particulas solidas por precipitado simple.
Posterior a esto se realiza una dilucién con agua y agregacién de ingredientes que permitan
corregir los sabores a las caracteristicas deseadas por el consumidor. Para finalmente realizar la
pasteurizacidn previo al envasado y un posterior enfriamiento rdpido para ser almacenado.

Diagrama 3.- Flujo de proceso para néctar
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La automatizacion de este proceso para una segunda etapa, se ve relativamente simple dado que
existe suficiente tecnologia en diversas escalas para desarrollar el proceso a nivel industrial de
jugos no concentrado (turbio y clarificado), como otros productos existentes en el mercado (Jugos
AFE). Para esto se deberia generar una linea de procesos que incluya molinos trituradores, prensa
hidrdulica y decanter centrifugo, que permitan realizar la separacion de los sélidos respeto de la
fase liquida de la fruta.

En linea con esta se realiza el prensado de los solidos o pulpa, que permita lograr la maxima
eficiencia, adicionalmente se debe aplica un condensado lo cual permite una mayor obtencién de
jugo desde la pulpa. A continuacion se aplica un filtrado de la fase liquida obtenida para reducir las
particulas sélidas en suspension, para llegar a los niveles regulados. Este proceso es seguido por la
pasteurizacion del jugo obtenido, el cual es cominmente realizado por medio de golpes térmicos,
elevando la temperatura de manera brusca, generando la eliminacién de agentes bioldgicos como
enzimas y microorganismos que pueden daifiar la calidad del jugo.

Luego de los procesos que permiten obtener la fase liquida de la fruta y eliminacidn de los agentes
biolégicos que pueden afectar las caracteristicas, condiciones y calidad del jugo se realiza el
tratamiento para la clarificacion, de manera opcional en caso de buscar como objetivo productivo
un jugo clarificada. El cual consiste en una aplicacion de diversas enzimas que permite la
eliminacién del almidon y otros compuestos, ademas de aplicar otros compuestos dependiendo la
fruta y mezcla utilizada. Posterior a un proceso de decantado, donde se realiza la separacién del
jugoy la borra, pasando el jugo a un proceso de ultra filtrado mediante membranas que permite la
obtencién del jugo clarificado.
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111.4. Mermelada de Copao

En el caso del producto de mermelada, se presenta como aquel formato en el cual existe una
menor demanda potencial, respecto al resto de los formatos presentados para el Copao. En este
sentido se defini6é un tipo de procesos artesanal con baja automatizacion de las etapas productivas
y una alta utilizacion de mano de obra para su realizacion. Frente a dicha situacion se deberd
analizar la pertinencia en una segunda etapa de la planta, respecto a mantener la elaboracion de
mermeladas y avanzar hacia la automatizacion de los procesos.

El proceso para elaborar la mermelada es muy similar a la produccion de pulpa incluyendo ciertas
etapas en las cuales se les aplica azlcares para lograr las caracteristicas de la mermelada
(densidad). Para generar una diferenciacion con otros productos se plantea la modificacion
respecto al proceso estandar de produccion, mediante la disminucion en un 70% en la utilizacion
de azucar refinada como ingrediente, permitiendo generar una tipo de mermelada “light”.

Diagrama 4.- Flujo para procedo de mermelada
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IV. Estructuracion del flujo de caja

Con el fin de obtener los indicadores financieros se prospectd un flujo de caja proyectado a 10
afios, que permitiera evaluar el ejercicio durante esta primera etapa de implementacion vy
establecimiento para la planta de procesos, en post de la obtencion de productos en base al fruto
del copao. En este sentido se desarrollaran a continuacion los factores e items utilizados para la
generacion del flujo de caja.

IV.1. Inversiones

Respecto a la planificacion e implementacion en el disefio de la planta se consideré un volumen de
produccion maxima de 20.000 kilos afio, con lineas de procesos que permitiera generar los tres
tipos de productos y el envasado de la fruta fresca. Con el objetivo de comercializar los productos
en diversos mercados se consideré una planta de procesos que cumpla con todos los
requerimientos para la obtencion de la resolucion sanitaria.

En este sentido le consideré una construccion de una planta con superficie de 56 metros
cuadrados, con caracteristicas de material liviano de superficies lavables, conexién de agua y
desaglie. Adicionalmente se considerd la implementacion de los equipos necesarios para el
procesamiento de la fruta, con una capacidad adecuada a los niveles de la agrupacién, con un bajo
nivel de automatizacion y caracteristicas de produccioén artesanal, apuntando a obtener una planta

con resolucion sanitaria.

En este sentido el monto requerido como inversion considerando estos dos items, construccion y
equipamiento de la planta de procesos, se considera un valor de $ 14.398.968. Siendo esta la
inversion inicial requerida, luego al quinto afio se proyecta una segunda inversion de 2.269.000
para aumentar la capacidad de refrigeracion para los productos, con una segunda camara de frio.

1V.2. Costos fijos

El desarrollo y actividad de la planta, para la obtencion de los diversos productos se definieron
diversos costos, catalogados como fijos, es decir aquellos egresos que deben ser generadas por la
asociacion sin tener relacion directa con los volimenes productivos que se generen.

Dichos costos fijos se agruparon en los items de “administracion y gastos generales” y “costos,
marketing y ventas”. Dentro de estos items al ser desglosados, se encuentran en el caso de
aquellos costos de administracion y gastos generales, los gastos necesarios para la operacion a
nivel administrativo de la planta, como materiales de oficina y aquellos suministros basicos. En el
caso del item costo, marketing y ventas, este considera los gastos asociados a la gestion comercial
requerida para el posicionamiento y generacion de lazos comerciales, de esta manera se lograra
estructurar y apalancar recursos necesarios para completar dichas gestiones requeridas para llegar
a la demanda de los productos.
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IV.3. Costos variables

En cuanto a aquellos costos que poseen directa relacion con los niveles o volimenes productivos
qgue genere la planta, se consideraron como tal los costos variables, agrupados en el item
“Produccion”. Estos gastos consideran todos aquellos insumos requeridos para la produccion de
los diversos productos a desarrollar en la planta.

Al desglosar los costos variables se presentan aquellos egresos correspondientes a los insumos
necesarios para la produccién, como el copao, ingredientes (aztcar, preservantes, entre otros) y
materiales necesarios para la elaboracion y mantencion de la inocuidad en los procesos. Dentro de
este item también se presentan los envases requeridos para cada producto, de acuerdo a los
formatos Optimos para su comercializacion y preferencias de los consumidores. Los envases a

utilizar y formatos son los siguientes;

Cuadro 1.- Productos elaborados y formatos

| Néctar - 250ce.  Vidio

 Pulpa  s00g.  Pouch |
| Mermelada  200gr. _____ Vidio |
| Frutafresca 5 kg. . Caja |

Ademds dentro de estos egresos se encuentran los requerimientos energéticos utilizados en el
procesamiento y mantencion de los productos generados. Estos son el gas usado para los procesos
de coccion y pasteurizacion, también se presenta la electricidad de demandada por los equipos de
refrigeracion y equipos para la molienda, centrifugado, envasado, entre otras etapas de los
procesos.

1V 4. Ingresos

Las fuentes de ingreso estdn generadas en dos items que presentan los aportes obtenidos
mediante fuentes de financiamiento publicas y/o aportes de los asociados en la agrupacién y los
retornos generados por la venta de la produccion. En este sentido se consideraron dos aportes o
ingresos no operacionales entregados directamente a la asociacion de productores para la
implementacion de la planta, lo cuales estan considerados a ser ingresados al flujo en los dos
primeros afios de actividad.

Respecto a los ingresos por la venta de la produccion o ingresos operacionales, esta considerado
de manera creciente durante los diez afios en los cuales se realizé la prospeccion para la planta. En
este sentido se valorizé cada producto en su formato y de acuerdo al estudio de cuantificacion de
la demanda (GM2 Consultoria y desarrollo Ltda. , 2016), se definieron los volimenes potenciales a
ser demandados.
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IV.5. Otros egresos

Ademas de aquellos egresos generados por los factores utilizados para la produccion y necesarios
en la gestion y administracion del negocio, se incluyd la depreciacion de los bienes y equipos
utilizados en la produccion y el pago de las tributaciones exigidas por la ley, respecto al ejercicio.

En cuanto a la depreciacion se realizd de acuerdo a las consideraciones entregadas por el SlI, de
acuerdo a la resolucion exenta N° 43 del 26 de diciembre del 2002, donde se define la vida util de
los diversos bienes perdurables. Se considera para aquellos que no se encuentren explicitados o
nominados en la “Tabla de vida util de los bienes fisicos del activo inmovilizado”, aplicar una vida
util de aquellos bienes similares o de las mismas caracteristicas. En caso de no ser posible dicho
procedimiento, se fijard una vida util o duracion probable. En este sentido, se considerd para la
construccion una vida util de 20 afios, para los equipos menores (Termometro, balanzas y cooler)
una vida util de 5 afios, para el resto de los equipos una vida util de 10 afios.

Para el pago de las tributaciones o impuestos aplicables al ejercicio productivo de la planta de
procesos, se aplico de acuerdo a las leyes N° 20.780 y 20.899 de la reforma tributaria, para pago
de impuesto de primera categoria para este tipo de empresas. Se realizo el aumento progresivo de
tasa a aplicar, iniciando en el afio 1 (2017) de 25,5% sobre las utilidades, en el afio 2 pasar a una
tasa de 27%, la cual sera la definitiva para los siguientes afios.
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V. Supuestos aplicados

Buscando obtener las condiciones y resultados con mayor asertividad y probabilidad en la
prospeccion realizada, que permita determinar la rentabilidad de esta planta de procesamiento de
Copao, se planean diversos supuestos o condiciones, en diversos items del flujo de caja y respecto
al ejercicio de la planta.

Dentro de los principales supuestos que se utilizé para el desarrollo del flujo de caja, se considera
una venta creciente de los productos generados por la planta de proceso, a una tasa decreciente
entre temporadas. Se plantea un aumento diferenciado para cada producto, considerando los
resultados obtenidos en el estudio, donde los principales productos demandados son fruta fresca
y pulpa. En términos globales se espera generar un crecimiento exponencial en los primeros 10
afios de establecimiento, considerando el ciclo normal de vida para un nuevo producto, en este
sentido se estimé un crecimiento de un 327%, pasando desde 4.380 kg. de producto
comercializado hasta 18.689 kg. hasta finalizar los 10 afos.

Respecto a los ingresos operacionales generados durante el ejercicio de los primeros 10 afios, se
consider6 una estrategia de precios constante para los primeros 10 afios de funcionamiento, sélo
considerando el efecto de la inflacion. Esto quiere decir que se determind un precio para cada
producto el cual se mantuvo estable en términos practicos respecto a los ingresos netos en el flujo
de caja.

Ademds de poseer ingresos operacionales que corresponden a aquellos flujos de dinero que
provienen directamente de la venta del bien generado, se consideré un ingreso no operacional,
que seran ingresados en los dos primeros afios. Estos ingresos corresponden al apoyo de servicios
publicos u/o aportes de terceros, que permitan generar el establecimiento de la planta de
procesos, como también apoyar hacia las actividades de difusion.

En cuanto a los costos generados para el procesamiento del copao, se subdividio en costos fijos y
variables. Aquellos costos fijos, corresponden a todos los egresos generados por el ejercicio de la
planta sin tener relacion directa con los volimenes de procesamiento. Por lo cual dentro de estos
se consideran principalmente aquellos gastos utilizados para la administracion y gestion de la
planta, que les permitiera consolidar y establecer las relaciones comerciales, para la distribucion y
comercializacion de los productos. Con esta logica, se considerd la contratacion de recurso
humano que realice las funciones administrativas y gestion, siendo una secretaria contadora y un
gerente. Estos solo fueron incluidos a partir del afio 6, dado que para los afios anteriores se
considero el apoyo por parte de los profesionales del INDAP en la facilitacién de sus profesionales
desarrollando dicha gestion para la comercializacion y el aporte de los asociados respecto a los
temas administrativos.

Otro factor importante y de alto impacto para la consolidacion de la planta, es el costo apalancado
para efectos de marketing (promocion y publicidad). Dado que al ser este un producto innovador
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en los mercados que se apuntan abarcar, se requiere un plan estratégico para presentar el
producto y fomentar la demanda por el mismo. Por lo cual el trabajo en promocionar el producto
(caracteristicas nutracéutica) y publicitar las caracteristicas originarias del copao como fruto de la
cuarta region, que les permita diferenciarse, seran fundamentales para el éxito de la planta.

Los costos variables, considerando como tal, todos aquellos egresos generados directamente para
la elaboracion de los productos, teniendo relacion directa con los volimenes procesados. Se
considero al igual que en el caso de los valores de venta, un valor fijo para los 10 afios iniciales de
la planta, solo considerando los costos de inflacion, que se encuentra incluido en la tasa de
descuento utilizada para la evaluacion financiera. Uno de los puntos importantes a destacar es el
alto valor que se presenta actualmente para la materia, en este sentido se considero un valor para
de venta a la planta de $ 450 pesos por kilo, puesto en la planta de proceso. Donde el beneficio al
asociado es el aseguramiento de los volimenes de demanda y mediante la reparticién de
utilidades.

Para el caso practico de este tipo de planta de proceso y la actual condicion de la asociacion
beneficiaria, se utilizd un esquema de acotamiento en los costos e inversion necesarios para el
correcto establecimiento y funcionamiento de dicha planta. Es decir se consideré una planta de
proceso tipo artesanal, con baja automatizacién de los procesos y una estructura de costos
acotada, considerando solo aquellos costos primordiales e inclusién de aportes y apoyos de
terceros, relacionados con la asociacién de productores.
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VI. Resultados

Dentro de los principales resultados que se obtuvieron en la evaluacién desarrollada para la planta
de procesos definida, se presentardn en dos blogues, donde inicialmente se entregaran los
resultados en la aplicacion de los indicadores financieros, respecto a los resultados obtenidos en el
flujo de caja y finalmente se presentard la rentabilidad de la planta.

VI.1. Indicadores financieros.

Para la obtencion de los indicadores se inicic definiendo el tipo de planta, considerando la
inversion inicial y la estructura de los costos. En este sentido a continuacion se presentan las tablas
resumen, donde se encuentra la definicion de manera cuantitativa respecto a la planta de
procesos.

En este sentido se planifico una planta con una dimension de 56 m2 de construccion

Cuadro 2.- Resumen inversiones.

Estructura $3.999.968
Equipos $13.578.000 |

TOTAL INVERSIONES $17.577.968 |

Cuadro 3.- Costos produccién por producto

Fresca 5 1175 $1.031 5980 $939 $ 906
Mermelada © $6.258 © $6.027 $5.502 $5.455 $5.411
Nectar $4.003 $3.815 $3.698 $3.622 $3.534
Pulpa $2.955 $2.365 $2069  $1.979 $1.930
 Frescakg $1.850 $1.713 $1.591 $1.496 $1.409 $1309
Mermelada kg $6.427 $6.345 $6.365 $6.373 . $6.428  $6.059
Nectar Lt $4.471 $4.298 $4168 $4.062 $3.962 $3.963
Pulpa Kg $280  $2717 $2.589 5249 $2414 $2.437
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Cuadro 4.- Precios por producto

| Precio Fresca kg. $2063 |
| Precio Mermelada Kg. 7 $6.800

Precno Nectar Lt. $4.000
| PI'ECIO Pulpa Kg. _ ~ $4500 !

Grafico 1.- Evolucion de costos y precios

——4==Costo Fresca i Costo Mermelada =—#— Costo Nectar —¢= Costo Pulpa

Precio Mermelada Precio Nectar

Precio Fresca - Precio Pulpa

$8.000

$7.000

| $6.000

$5.000

$4.000

$3.000

$2.000

$1.000

Cuadro 5.- Costos

Insumos $3.955.613 $4 797 059 $5 540 439 $6.591.197 $7.572 801
Energia ' ' §750782 $895.296 $1.067. 266  s1275012 - $1.513. 178
' Mano de obra V $ 1.605.006 3 $2.310.000 S2. 955 000 = $3.696.d60 S4. 395 000 |
Gastos de administracién 'y ventas $ g 000 000 5 2.000.000 $ 9 000 000 a $ i 500 000 S 1.500.000 |
 Costos fijos ' s $1730000 5 $1730000 : '—$71>7-30000 $1730000 51730000
' Total operacién $11045395  $11732.365  $13392704  $14.786409  $16.710979 |

- Insumos $8.717.102 $9.942.147  $11335925  $12.749.517  $14.408. 507
 Energia : i -52:2'76.753; s $2:6§8.6:11 - $é<o77.738 - $3 583.843 s4. 230. 78;37 |
: Mano de obra ' - $5.295.060  ¢6210. 000 $7.290.000 Y 340 ooo $9. 530 ooo
| Gastos de administracion y ventas $ 1_500_000 $ 1. 500 000 d CEl 500 000 i $ 1 500 000 $1.500.000
 Costos fijos . $12.9624 ooo E 12. 962 ooo  $12.962.000 $ 1. 952 000 $12. 962. ooo
 Total operacién $3o 750855 $33 252 818 $ 3&155.713 5 539 135.360 $42.731. 287

=
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Cuadro 6.- Resumen flujo de caja.

INGRESOS NO

OPERACIONALES $7‘?99'958 $é'5°°'°°° gl ¥ e e > 7 ) > |
INGRESOS
P AN | 512.§43.500 $18.073.650 522.190.235 $26913.431  $31.544.033
COSTOS VARIABLES $4.710395  $8.002.365 $9.662.704  $11.556.409  $13.480.979
COSTOS FUIOS $4.730.000  $3.730.000  $3.730.000 $3.230.000 $3.230.000
EBITDA $11.203.073 $10.841.285  $8.797.531  $12.127.021  $14.833.054
UTILIDAD ANTES DE - g
iR $9.872.175  $9.510387  $7.466.632  $10.796.123  $13.502.156
UTILIDAD DESPUES )
Aion : $7.354.770 55.942.5§z $5.4§0:§§2 ' $7:8§1.170 $9.§56.574
INVERSIONES $14.398.968 & 5 & & $3.179.000
FLUJO DE CAJA NETO $14.398.968  $8.685.669  $8.273.481  $6.781.540 $9.212.068 $8.008.472
" FLUJO DE CAJA NETO . ) ' ' ' SCUN
e yrfein -$14.398.968  $5.713.299  $2.560.181 $9.341.731 $18-.553.‘789- ?26.5?2.?61
INGRESOS NO 5o o o < e
OPERACIONALES 3. L i 4
INGRESOS $36.979.349  $42.581.525 $48.988.140 $55.171.675 $62.347.196
OPERACIONALES _ 7
_ COSTOS VARIABLES $16.288.855  $18.790.818 $21.703.713 $24.673.360 $28.269.287
COSTOS FIIOS $14.462.000  $14.462.000 $14.462.000  $14.462.000 $14.462.000
EBITDA $6.228.494 $9.328.707 $12.822426  $16.036.314 $19.615.910
UTILIDAD ANTES DE $4.897.595 $7.997.809 $11.491.528 $14.705.416  $18.285.011
IMPUESTOS v _ ,
UTILIDAD DESPUES $3.575.245 $5.838.400 $8.388.815 $10.734.954 $13.348.058
IMPUESTOS i 7 : i & _
INVERSIONES $- S- $- - $-
FLUIO DE CAJA NETO $4.906.143 $7.169.299 $9.719.714 $12.065.852 $14.678.957
FLUIODE CAJANETO  $31.468.404  $38.637.703 $48.357.417 $60.423.269 $75.102.225
ACUMULADO

Cuadro 7.- Resumen de indicadores.

| Tasa de descuento 12,5% |
‘. Valor Presente Neto $32.868.912 a
VAN T E ’ o34
TR T sea%
PéfBack L - - 2er afio

9T




Evaluacion econdmica para la implementacion de una planta de procesamiento para productos de
Copao tipo artesanal.

VIL.2. Rentabilidad de la planta.

Como se puede apreciar, de acuerdo a los indicadores obtenidos, demuestran una rentabilidad
positiva para el ejercicio de la planta prospectada para el procesamiento de copao. En este
sentido, los resultados presentados, poseen una directa relacion con los supuestos utilizados para
la prospeccion productiva para los 10 afios propuestos. Por lo cual la rentabilidad y sustentabilidad
de la planta dependeran de factores internos de la organizacién como también externo. Entre los
factores internos se encuentran la gestion productiva y comercial, en cuanto a los externos el
aumento de la demanda son los principales puntos criticos.

Utilizando una tasa de descuento del 12,5% para la evaluacion se ha determinado un retorno a
valor presente (VAN) de $ 32.868.912, lo que implica una tasa interna de retorno (TIR) del 56,4%
con una indice del valor actual neto (IVAN) de 0,234 y un periodo de retorno de la inversion al
segundo afio desde la puesta en marcha de la planta.

Estos indicadores demuestran una rentabilidad positiva, donde al transcurrir los 10 afios
financiando la inversidn generara una ganancia monetaria traida al presente de aproximadamente
32,8 millones de pesos, implicando un aumento por cada peso invertido de 0,117. Finalmente la
tasa efectiva obtenida para dicha planta es del 56,4%, dicha tasa debe ser comparada con la tasa
de corte que estime rentable la asociacion para determinar la aceptacion del proyecto.
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VII. Desafios en la implementacion.

Sin duda se ha cuantificado una demanda potencial importante a ser abordada por los productos
desarrollados en la planta definida, sin embargo se vuelve necesario comprender e incorporar a las
estrategias que proponga la asociacion respecto a la comercializacion e insercion de los productos
a los mercados priorizados. Todo nuevo producto conlleva una etapa de bastante esfuerzo y
dedicacion que permita generar un conocimiento del producto en los consumidores y permita
fomentar la demanda con el fin de consolidad y dar sustentabilidad a la misma. Por lo cual la
gestion comercial que desarrolle la asociacion y el apalancamiento de recursos se vuelven
fundamental para lograr dicho objetivo.

Si bien se han considerado e identificado los nichos de mercados que presentan un importante
interés en demandar este tipo de productos, es importante determinar cudl de estos nichos se
priorizardn inicialmente, generando una optimizaciéon en la utilizacion de los recursos en los
primeros afios de funcionamiento, donde los recursos disponibles son mas bien escasos y la
correcta determinacion son un factor critico para el éxito en consolidar la demanda.

Como se puede observar en el detalle del flujo de caja, los primeros afios se han considerado
importantes aportes que permitan financiar la inversién inicial requerida para construir e
implementar la planta de proceso, como también la facilitacion de agentes comerciales, que les
permitan apoyar las diversas actividades para generar lazos comerciales y contratos de
abastecimiento. Por lo cual asegurar estos aportes es un factor esencial para disminuir el riesgo
respecto a los recursos que realmente se cuentan para la construccion, implementacion y ejercicio
de la planta (administrativo y comercial).

Debido a la perecibilidad del producto, se debe generar un proceso en linea de manera eficiente y
programada con la recepcion de fruta y la comercializacion del producto, con el objetivo de lograr
procesar y entregar las condiciones idéneas, que permita mantener por un mayor tiempo las
caracteristicas y calidad de la fruta. Dentro de este proceso existe una baja automatizaciéon debido
a la escala de procesamiento que se posee y el volumen procesado que no justifica la
automatizacion del proceso. Para lograr obtener un producto con la calidad y condiciones exigidas
por el mercado, debe existir un protocolo de manejo y estandarizacion del producto,
determinando los calibres y estados de madurez de la fruta correctos para este producto, que
logre generar la mayor vida util del producto en la cadena de distribucion.

En este sentido se debe considerar la programacién y exigencia de dichos parametros de calibres y
condiciones de madurez exigidas al abastecedor o asociado de la agrupacion respecto a la materia
prima. Este punto sera esencial y el factor critico para lograr obtener un producto que pueda tener
cabida en el mercado objetivo.

La automatizacion y avanzar en las tecnologias implementadas para el procesamiento en las lineas
de produccion es un desafio para los siguientes afios de funcionamiento, siendo el principal
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objetivo industrializar la produccién, mejorando la eficiencia en el uso de los recursos y desarrollar
productos comerciales con una calidad estandar. Esto permitird generar mayor confianza en los
compradores del producto y mejorar la rentabilidad de la planta.

Las perspectivas para una segunda etapa de la planta, donde se integren nuevas tecnologias y se
logren automatizar procesos, debe considerar una ampliacion en el modelo de negocio y analizar
el acotamiento de los productos, que permita dar uso a la planta durante todo el afio, por lo cual
considerar el maquilaje de otras frutas, que les permita avanzar hacia la agregacién de valor y
obtener productos de calidad comercial y analizar seguir produciendo los diversos formatos.

Finalmente uno de los puntos importantes para el éxito de la planta y de la agrupacién como
asociacion es tener una vision respecto al negocio tipo cooperativa, donde se logre mediante la
plante obtener un precio estable y una demanda constante respecto a la produccion de cada uno
de sus asociados. Formando parte del directorio y obtener los beneficios en la reparticion de las
utilidades o bien ser parte de la decisién en reinvertir dichos excedentes dentro de la agrupacion.
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VIII. Conclusiones

La implementacién y puesta en marcha de la planta de procesos, presenta variados desafios que
deben ser considerados y generar las estrategias necesarias que permitan disminuir el riesgo de
estos factores, para lograr obtener la rentabilidad y flujos de caja prospectados en el presente
informe. Entre los factores mds importantes a ser considerados, es potenciar la demanda e
insercion en los mercados potenciales, considerando este punto critico, para el apalancamiento de
los recursos necesarios para consolidar la colocacion de los productos.

Como se logro identificar mediante el desarrollo de un flujo de caja proyectado a 10 afios, con una
creciente la demanda, de acuerdo a la evaluacion desarrollada en el informe “Plan de marketing y
comercializacion para introducir la oferta alimentaria de productos de la rumpa (copao) en circulos
de influencia de consumo y puntos de venta del mercado Gourmet de la region Metropolitana”
(GM2 Consultoria y desarrollo Ltda. , 2016), se obtienen resultados positivos desde el primer afio,
consolidando una inversion cercana a los 14 millones de pesos para el primer afio y el
requerimiento un capital de trabajo inicial, que permita cubrir los costos necesarios para el
ejercicio productivo del primer afio, cercano a 8,7 millones, que considere tanto los costos
variables y fijos.

La proyeccion para dicha planta de procesamiento es apuntar hacia la automatizacion de la
produccién, generando lineas de proceso de acorde al volumen de procesamiento deseado, con
tecnologia eficiente. De esta manera permitiria procesar el copao, de tal manera que le permita
desarrollar los productos de dicha fruta de alta calidad estandarizada y avanzar hacia el maquilaje
de otras frutas, lo cual le permitiria obtener un funcionamiento pleno durante todo el afio para la
planta y no solo para el periodo de cosecha del copao.

Es importante considerara la produccion de la gama de productos propuestos inicialmente,
finalizando la primera etapa, se vuelve necesario realizar el andlisis y priorizar los productos mas
importantes para generar esta segunda inversion importante que permita proyectar la planta para
los siguientes afios. De acuerdo a las estimaciones iniciales, la produccion de pulpas vy
comercializacion en fresco son los productos de mayor demanda, por lo cual centrar los esfuerzos
en esto productos es una alternativa que debe ser analizada ex post.
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