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I ntrod ucción 

La constant e preoc upación por una mejor calidad de vida de las personas y una clara 

conciencia del sign ificado de al imentación saludable han estimulado la creciente 

aceptación y demanda por el consumo de productos natu rales. El complejo desarrollo de 

la industria alimentaria y su éxito en los negocios se basa fundamentalmente en el 

entendim iento de estas necesidades. Adicionalme nte¡ el d inamismo de los mercados y la 

divers idad de opciones a la que se ve enfrentada la industria alimentaria a nivel nacional y 

mund ial impulsa en forma perma nente el desafío tecnológico de buscar nuevas 

alternativas innovadoras de product os con valor agregado para satisfacer estas nuevas 

demandas de consumo. 

La pequeña agricultura que desarrollan los pueblos originarios al interior de sus 

comunidades se relega a ser meramente a prácticas de subsistencia para abastecer las 

neces idades inmediatas de alimentación¡ siendo a nivel económico escasamente 

remuneradas¡ pues la comerc ializac ión de los productos generados en la mayoría de los 

casos se realiza de manera informal. Sin embargo¡ lo que diferencia y potencia la 

agricultura ancestral¡ como la mapuche¡ es que su sistema de desarrollo es sustentable y 

está íntimamente relacionado al contacto d irecto con la naturaleza¡ el uso racional de los 

recursos y el respeto por resguardar la biodiversidad como patrimonio cultural. 

La oportunidad de desarrollo comunitarios se presenta por la aptitud de tierras agrícolas 

cultivables en posesión de las comunidades mapuches¡ las cuales presentan condiciones 

óptimas para la realización de emprendimientos¡ ta nto ind ividuales como colectivos¡ en 

torno a la producción de al imentos de forma agroecológica por parte de las familias 

mapuche¡ orientados a sat isfacer al mercado local de la comuna y la región¡ inclusive 

alcanzando el mercado nacional e internacional. Dentro de estos se destacan los procesos 

productivos de la apicultura¡ berries¡ frutales menores¡ papas¡ plantas medicinales. 

Asim ismo¡ se han posicionado los recursos foresta les no madereros al ser considerados 

como fuentes viables de explotación en el desarrollo de nuevos formatos y de 

presentaciones de alimentos que¡ por un lado¡ representen el uso integral de los recursos 

presentes en los pred ios forestales y por otro le aportan bondades nutricionales que hasta 

ahora no penetrado intensamente en el mercado nacional. Entre ellos se presentan el caso 

de piñon o pewen¡ los frutos del avel lano chileno y las setas silvestres comestibles. 



En las fam ilias mapuche su estructura organ izativa designa roles productivos 

diferenciados por género, en donde a la mujer le corresponden labores textiles, de 

horticultura, del hogar y de transmisión de la cultura¡ en cuanto a los hombres, 

dependiendo del tramo etáreo las labores domésticas de fuerza, caza y la crianza de 

animales, entre otras actividades. Desde allí es que cobra importancia la función que 

desempeña la mujer mapuche como conocedoras y reservorios de los saberes identifican 

a los Lawen (hierbas medicinales) y los recursos naturales derivados de la Ñuke Mapu 

(madre tierra) como elementos constitutivos en la dieta diaria, que aportan enormes 

bondades sobre la nutrición y salud de las personas. 

En la Región de Los Ríos, también existen avances con respecto a temas productivos y de 

innovación, ligados al desarrollo de productos con alto valor agregado y con pertinencia 

cultural, destacándose el aporte del Consorcio Apícola, expresados a nivel comercial por 

la Cooperativa Campesina APCOOP, las recolectoras de hongo silvestres de la Cooperativa 

Domo Peuma y de emprendimientos individuales como el de Maqueos Sabores Étnicos en 

el uso integral del maqui o de la Farmacia Mapuche Maquehuelawen. Por tanto, en la 

región existe una gran oportunidad para el desarrollo de la Cooperativa Trafkin KMK, a 

partir de productos y servicios in novadores relac ionados a la alimentación, educación, 

etnoturismo y salud, que sin lugar a dudas se debe tomar como ejes importantes para su 

éxito empresarial. 



Marco teórico 

¿Qué es la innovación? 

En referencia a la literatura especializada, según el manual de Oslo (OCDE, 2005) se define 

a la innovación como: "Es la introducción de un nuevo, o significativamente mejorado, 
producto (bien o seNicio), de un proceso, de un nuevo método de comercialización, o de un 

nuevo método organizativo, en las prácticas internas de la empresa, la organización del lugar 
de trabajo o las relaciones exteriores. 1/ 

De acuerdo a Frascatti (2002), éste señala que: "La innovación es la transformación de una 

idea en un producto vendible, nuevo o mejorado, en un proceso operativo en la industria y en 
el comercio o en un nuevo método de servicio socia1". 

Como se aprecia, ambas definiciones apuntan que no basta sólo con la idea, sino que esta 

idea debe tener un mercado en donde se puedan comercializar dichos productos y/o 

servicios innovadores. Para esto, se debe tener presente el proceso de innovación para la 

creación de nuevos productos, que consiste en lo siguiente: 

1.-ldear: Consiste en la etapa cognitiva, en donde se piensa el producto o servicio a crear. 

Se debe tomar en cuenta los problemas que a resolver y a quién va dirigido, por tanto hay 

que contar con información pertinente como insumo para la generación de ideas 

concretas. El tipo de información prioritario que se debe contar en esta etapa es la 

información del mercado al cual estamos apuntando, al idear un producto o servicio 

específico . Sin embargo, se debe tener presente otro tipo de información de contexto 

como el socioeconómico, culturales, políticos, entre otros. 

Entre las herramientas que se pueden utilizar en esta fase destacan cuatro: l . Creatividad¡ 

2. Inteligencia competitiva¡ 3. Prospección tecnológica¡ YI 4. Análisis de la Cadena de Valor. 

2.- Prototipar: Consiste en concretar la idea a un tamaño a baja escala con la finalidad de 

presentar el prototipo en el mercado, y de esta manera reducir riesgos de fracaso en la 

aceptación del o de los productos. 



3.- Testear: Esta etapa es muy relevante para el éxito del producto en el mercado ya que 

permite contar con información real del mercado sobre el producto. Es importante 

recopilar la mayor cantidad de información posible con la finalidad de real izar cambios en 

el producto para asegurar una introducción exitosa¡ de acuerdo a la información 

recopilada¡ del producto innovador creado. 

4.- Pilotaje : Esta etapa consiste en establecer metas e indicadores relevantes para 

asegu rar el éxito del producto. En esta fase aún se pueden ir haciendo mejoras al producto¡ 

ya que se trabaja a baja escala en distintos segmentos de mercado. 

Se debe tomar en cuenta que este proceso se puede realizar cuantas veces sea necesario¡ 

enfocándose siempre en el valor agregado que se puede generar pa ra los potenciales 

consum idores/cl ientes. 



1. Descripción de la organización 

La Cooperativa Agrícola Trafkin KMK se conforma por n sociosl los que comparten 

diferentes actividades re lacionadas con el rubro agríco la l cultura mapuche y prestación de 

servicios profesionales. La mayoría de los soc ios a su vez son parte de la Asociación 

Indígena Paillako Futa Trawun l organización referente en temáticas culturales que actúa 

como coordinadora de comun idades y asoc iaciones indígenas de la comuna de Pa illaco. 

Paillako Futa Traw un surge como una organización comunitaria l la que con nueve años de 

trabajo se ha encargado del rescate y valoración del patrimonio cultural y natural del 

pueblo mapuchel a través de la unión de las comunidades indígenasl urbanas y ru ralesl 

presentes en la com una de Paillaco. Cuenta con 26 comunidades mapuches registradas en 

la Corporación Nacional de Desarrollo Indígena . 

En la cooperativa el promed io de edad es de 41 añosl en un rango entre los 36 y 52 años. 

Dentro de los socios hay profesionales que se dedican a la prestación de servicios 

educacionalesl formu lación y gestión de proyectosl investigación aplicada l realización de 

eventos gastronómicos y a labores administrativas. Otras actividades económicas 

realizadas por los socios se relacionan con la comercialización de leña a baja escala l 

producción y comercializac ión de berriesl papas y hortalizasl banquetería l venta de 

artesanías y servicios de turismo. 

El nivel de escolaridad promedio es de enseñanza superior completa l con todos los socios 

en cumplimiento de la educación media. Otra característica diferenciadora es la 

integración de un grupo fam ilia rl siendo estos tres hermanos y sus padres como socios de 

la cooperativa. 

Respecto de la relación de género l en esta cooperat iva participan siete mujeres y cuatro 

hombresl relación que se refleja en su participación como género en el consejo de 

administración l siendo igualmente una de las socias la gerente. 

Es preocupación de la organizac ión resolver en conjunto diversas necesidades 

fundamentales prop ias de los socios en cuanto a la generación de recursos para sus 

familias l el rescate y puesta en valor de prácticas ancestralesl con el propósito de alcanzar 

un desarrollo de forma integral en comunidad l con pertinencia desde la cultura y 

cosmovisión mapuche. En ese sentidol todos los socios son activos y comprometidos con 

la cooperativa l repartiéndose roles y funciones seg ún sus capacidades. 



2. El foco estratégico 

El presente Plan de Acción e Innovación para la Cooperativa Trafkin KMK en el corto y 
mediano plazo/ consiste en definir una estrategia de innovación y planificación de 

acciones que permita el desarrollo sostenido de la misma/ considerando aspectos tanto 

internos como de su entorno. 

2.1 Estrategia 

Se recomienda seguir una estrateg ia oportunista o de nicho. Ésta es utilizada por los 
competidores más pequeños que están especializados en generar productos a nichos de 
mercado y que los competidores más grandes suelen pasar por alto o desconocen su 
existe nc ia . 

2.2 Objetivo General 

Elaborar un plan de acción de corto y mediano plazo que permita generar valor agregado 

a partir de productos y servicios que contengan componentes innovadores con 

pertinencia cultural. 

2.3 Objetivos Estratégicos 

1..- Alinear a todos los socios de la cooperativa con el fin de instalar una cultura de la 

Innovación en la empresa. 

2.- Aumentar el número de socios existentes. 

3.- Establecer vínculos con entidades articuladoras pública/ privada y académica para 

fortalecer el componente de innovación en la empresa. 

4.- Definir un modelo de negocios que permita crear o incorporar innovaciones en sus 

productos o servicios. 

5.- Crear productos y servicios en base al KIMUN (conocimiento) que contengan 

componentes innovadores. 

6.- Definir un Plan de Marketing que permita posicionar a la cooperativa en el mercado 

meta. 



3. Diagnóstico segun matriz FODA actualizada 

3.1 Fortalezas 

Posee constituc ión lega l como cooperat iva e identifica su objeto comercial. 

Act itud abierta hacia los va lores cooperativos y su práctica . 

Los socios identifican su cooperat iva como distinta de otras en el territorio. 

Se define una d irectiva va lida en su función y ejercicio. 

Alto nivel de profesiona lización en los cooperados, con estudios de postgrado. 

Disposición a incorporar la educación cooperativa y capacitaciones en gestión 
adm inistrativa. 

Concienc ia del benefic io en la participación económica. 

Poseen redes de soporte públicas y privadas. 

3.2 Debilidades 

Ausencia de plan de gesti ón adm inistrativa y comercia l en la cooperativa. 

Perdida de socios por inactividad productiva . 

Fuerte dependencia de subsidios y asistencia lismo público en la generación de capital 
de trabajo. 

Independencia laboral de los socios en relación a la cooperativa . 

3.3 Oportunidades 

Alta responsabi lidad soc ial y preocupac ión por los socios y la comunidad. 

Mejora del cap ita l soc ial de la cooperativa en base a capacitación. 

Existe una plataforma púb li ca accesible que permite generar vínculos benéficos. 

Pot enc ial para estructurac ión de una red cooperativa sinérgica insipiente. 

Empoderamiento cooperativo en la comunidad local y las autoridades. 

3.4 Amenazas 

Nueva regulación lega l para el func ionamiento de la cooperativa. 

Surgimiento de nuevas cooperativas mapuche con redes de soporte. 

Diferentes actores a nivel nacional ya están desarrollando y estudiando la viabilidad 
de productos étnicos innovadores. 

No se cuenta con un proceso o una certificación de producción limp ia, lo cual 
impediría captar nuevos mercados. 
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4. Plan de Acción e Innovación en el corto y mediano plazo 

4.1. Eje Cultura de Innovación 

QbJet~f)S Estraté~cgs linea ~gka de A,cRm Indicador 
Meta Meta Meta M.die. 

Resfi'onsabte ,j 
2018-20151 2020-2021 20222-2023 Verifj~acién 

Conformar un Comité de Innovación al 
Registro de 

I Número de miembros del Consejo de 
interior de la cooperativa, apoyados o l l I 

comité creado Comité de administración

l 

por asesores externos 
Innovación 

, 

Registro de 
Adquirir conocimientos a través de Cantidad de 
transferencias tecno lóg icas ligadas a Socios 50% 70% lOO% 

actividades y Comité de 
nómina de socios innovación 

las Estrateg ias Regiona les y Nacionales capac itados 
pa rtici pa ntes 

1.- Crear una cultura de Implementar un Programa de 

innovación al interior de desarrollo comerc ial que involucre Porcentaje de Listas de 

la cooperativa que actividades que estimulen la participac ión 
30% 60% lOO% 

asistencias de los Comité de 

permita alinear a todos 
creatividad e innovación, rea lizando de socios en socios en innovación 

los socios 
sem inarios y talleres en innovación actividades actividades 

Partici par en giras de captura de 
Porcentaje de 

Documento de 
experienc ias y t ecnológica nacionales 

participación 
5% 30% 80% sistemat ización 

Consejo de 
de socios en administración 

giras 
de giras 

Porcentaje de 
Documento de 

Participar en gira de captura participación 
5% 20% 60% sistematización 

Consejo de 
ecno lóg ica internacionales. de socios en 

de giras 
administración 

giras 



4.2. Eje Cantidad de Socios 

Objetives Estr~QS línea Estr-atégica de AcOO., ~ndicador 
Meta Meta Meta Medio de 

Responsable 
2018 -2015) 2020-2021 20222-2023 Verif'kadón 

2.- Aumentar el número 

de socios, priorizando 

'óvenes y mujeres, con el 
Generar un Plan de Atracción Cantidad de nuevos 

Registro 
Consejo de 

objeto de añadir 
e Incorporación de socios socios captados 4 6 10 incorporación de 

administración 
competitiv idad de la los nuevos socios 

cooperativa en el 

mercado 

4.3. Eje Vinculación con el Medio. 

Objetivos Estrc.tégicos linea Estratégica de Acóón Indicador 
Meta Meta Meta Medie de 

Responsable 
2018-2019 2020-2021 20222-2023 '1 eriftcRCión 

Generar vínculo con Gremio 
Cantidad de convenios 

Documento 
Turístico o corporación de 

firmados 
1 2 3 Convenio Gerente 

desarrollo productivo Firmado 
3. - Establecer víncu los 

Ser parte de la Com isión 
con ent idades pública, Regional de Turismo, Número de comisiones 

Documento que 

privada y aca d émica, con seña le la 
Fomento y de A limentos con don de Trafkin KMK es 1 2 2 

membresía en la 
Gerente 

el fin de dinam izar e Va lor Agregado de la Región m iembro 
incorporar innovación al de Los Ríos 

comisión 

etnoturismo y la 
Documento que 

comercialización de la Vínculos de Trafkin KMK 
señale la 

cooperativa Generar vínculo con con entidades 
vinculación de 

Consejo de 
entidades internacionales internacionales. EJ. 

1 2 3 administración 
Eurochile, Prochile. 

KMK a la entidad 

internacional 



" 
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4.4. Eje Modelo de Negocios 

Objetivos Estratégicos Línea Estratégka de A-crlón Indicador 
Meta Meta Meta Medio de 

Responsable 
2012-2019 2020-202l. 2022.2-2'023 Verificaoon 

Documento que 
Capacitaciones en modelo Cantidad de socios señale la 

Gerente 
de Negocios a los socios capacitados 4 7 11 

participación de 
105 socios. 

Presentación del Modelo 

Realizar análisis de 
de Negocios, se Modelo de 

Concepto del Modelo de 
incorporan nuevos 

1 2 -
Negocios 

Gerente 
atributos (Focus Group Preliminar con 

Negocios (Testeo) 
y/o paneles con factibil idad. 

4.- Definir Modelo de expertos) 

Negocios que permita Seguimiento del 
generar valor en el Revisión en terreno con modelo de 

mercado. potenciales clientes el negocios a través 
Pilotear el modelo de modelo de negocios, se de indicadores: Consejo de 

1 2 -
negocios incorpora nuevamente Ej. ND de clientes, administración 

nuevos atributos, se nivel de ventas, 
elimina lo que no aport a. posicionamiento, 

etc. 

Ganancias derivadas del 
Aumento de Aumento de Registros 

Aumento del Nivel de 100% con 1000% con contables en Gestor de 
modelo de negocios 

Ventas 
1 

respecto al respecto al ingresos por 
implementado 

ventas 
año anterior año anterior venta . 



4.5. Creación de Productos con componentes innovadores 

Objet¡ws Estra~s 
l~ E-stf<ftégrca de 

Locficador 
Meta Meta Meta MemoOe 

ResponsaWe 
Acerón 2018-201 9 2020-2021 2Q222-2023 Verific:ad9n 

Creación de Prototipos 
Cantidad de prototipos 

Comité de 
de productos 

de productos/servicios 2 5 10 Prototipo Físico 
innovación 

creados 

Margen (Precio 
Registros 

Un itario del Producto- Producto/servicios Producto/servicios Producto 
5.- Creación de Pilotaje de Prototipos en 

Costo Unitario del con 10% de con 40% de 100% de 
contables en 

Gerente 
el mercado ingresos por 

Productos que Producto)/ Costo margen margen margen 
venta 

contengan Unitario del Producto 

componentes 
Realizar un estudio de Gerente innovadores productos en el Mercado Cantidad de estudio de 

Documento 
Estudio de 

(Ej. Formatos, ventajas productos/servicios 
1 2 3 productos 

por at ributo, nuevos existentes en el ¡ 

existentes en el Consejo de I 
potenciales mercado 

mercado administraciónl 
consumidores) 

I 

4.6. Plan de Marketing 

Olitjeth~E1S Estrare9licos LfFl'ea Estratégica tie Acción IndicadO!!" 
Meta Meta Meta Memeoe 

RespGn-sable 
2018-2019 2020-2021 20222-2023 VerWft:aÓÓfl 

1 Mejorado 1 Mejorado 
6.- Definir el Plan de Generar un Plan de Cantidad de Plan de con respecto con respecto Documento Plan 

Gerente 1 
Marketing Marketing Marketing elaborado al periodo al periodo de Marketing 

anterior anterior 
'-



4.7. Presupuesto para plan operativo 201.9-2020 

Conformar Comité de Innovación al interior de la cooperativa¡ apoyado por asesores externos 

Adquirir conocimientos a través de transferencias tecnológicas con entidades locales 

Implementar Programa de Desarrollo Comercial 

Participar en giras de captura de experiencias y tecnológica nacionales 

Participar en gira de captura tecnológica internacionales. 

Atracc ión e Incorporación de nuevos socios (gastos legales) 

Generar víncu lo con Gremio Turístico o corporación de desarrollo productivo 

Ser parte de la Comisión Regional de Turismo¡ Fomento y Alimentos con Valor Agregado de la 
Región de Los Ríos 

Generar vínculo con entidades internacionales 

Capacitaciones en actua lización del modelo de negocios a 105 socios 

Pilotear el Modelo de Negocios 

Creación de Prototipos en centrosl+D 

Pilotaje de Prototipos elaborados 

Realizar Estudio de Mercado 

TOTAL 

.J 

300.000 

600.000 

850 .000 

800.000 

4·5°0.000 

21.5.000 

60.000 

o 

l4o.000 

400.000 

l.l50.000 

800.000 

2.000.000 

980.000 

12.795.000 

INGRID
Rectángulo

INGRID
Rectángulo



4.8. Programación de actividades de plan de acción periodo 2019-2020 

Comité de Innovación en la cooperativa 

Transferencias tecnológicas con entidades 

locales 

Programa de Desarrollo Comercial 

Giras de captura de experiencias 

tecnológica nacionales 

Gira de captura tecnológica 

internacionales 

Atracción e incorporación de nuevos 

socios 

Víncu los con Gremio Turíst ico 

corporación de desarrollo productivo 

Integrar Comisión Regional de Turismo, 

Fomento y PER -AVA 

Vínculos con entidades internacionales 

Capacitaciones en actua lización 

modelo de negocios a los socios 

Pilotaje del Modelo de Negocios 

Creación y pilotaje de Prototipos 

Estudio de Mercado 

Ejecutar plan de pos icionamiento 

~ 



5. Estrategia de comunicación y promoción 

El objet ivo de la estrategia de comun icación y promoción es crear y desarrollar una imagen 

positiva de la Cooperat iva Trafkin KMK, representada por un grupo de personas, ligadas a un 

pueblo originario, con múlt iples servicios y perti nencia cultural, a través de acciones 

esencialmente de marketing que perm ita la consol idación de marca y como consecuencia de 

aquello lograr un modelo de negocio asociativo sustentable. 

La estrategia estará orientada en : 

1. Desarrollar de una identidad visual (imagen corporativa) que permita identificar de manera 

adecuada a la organización. 

2. Desarrollar un sitio web en coherencia con la identidad visual, que permita tener una presencia 

digital en internet, dando visibilidad de la cooperativa., informando y permitiendo una 

comunicación constante con los usuarios. 

3. Promoción de la capacitación permanente de sus asociados. 

4. Desarrollar una sistematización de acciones que fortalezcan la organización. Por ejemplo, 

reuniones de t ipo forma l e informal cada cierto tiempo. 

5. Desarrol lar eventos con conferencias de prensa, con el fin de informar a la comunidad el punto 

de vista de la cooperativa en el desarrollo económico regional y plantear acciones conforme a 

ello. 

6. Diseñar y producir de material promoc ional- turístico que permita informar ya la vez informar 

sobre la al imentación, educac ión y sanación mapuche. 

7. Realizar un lanzamiento de la cooperativa mediante una co nferencia de prensa, a fin de darla 

a conocer oficialmente a las autoridades, empresarios, etc. 

8. Implementar en los vehículos de los asociados un adhesivo con ellogo de la Cooperativa. 

9. Contribuir a la protección de las demandas de los sectores representados. 

10. Real ización de un v ideo corporativo que presente a la cooperativa, a su directiva y a algunos 

de sus asociados a fin de ser difundido y vitalizado en redes soc iales y otros medios de 

comunicac ión. 

11. Implementación de gestión de conten idos para sitio web y redes sociales. 

12. Dise ño y producc ión de carpetas corporat ivas. 

13. Diseño y producción de pendón corporativo. 

14. Diseño y producción de tríptico con información corporat iva . 



5.1. Presupuesto en difusión y posicionamiento 2018 - 2019 

Acción Valorización 
I 

Lanzamiento oficial de Trafkin KMK ~.200.000 

Desarrollo de marca 850 .000 

Desarrollo Sitio Web 600.000 

Realización video corporativo ~·3900.000 

Impresión tarjetas de visita (5 asociados / 200 unidades c/u) ~80.000 

Producción de pendón roller 2 x 0 /9 mts. 83.300 

Producción de material corporativo 950 .000 

Regalos corporativos: 2.000 adhesivos para Vehículol mensaje 700.000 

publicitario impreso en cuatricomía 4/0 colores. 

Incluye asesoría en diseño y producción. 

Eventos bimensuales fortalecimiento e invitados externos 600.000 

Estrategia en redes sociales y campañas de pago 3.700.000 

TOTAL 10.253.300 

INGRID
Rectángulo

INGRID
Rectángulo



5.2. Programación de actividades de difusión y posicionamiento 2018 - 2019 

Desarrollo de marca 

Desarrollo Sitio Web 

Realización de video corporativo 

Impresión tarjetas de visita 

Producción de pendón ro ller 2 x 0,9 mts. 

Producción de material corporativo 

Regalos corporativos : 2.000 adhesivos 

Eventos bimensuales 

fortalecimiento e invitados externos 

Estrategia en redes socia les 

campañas de pago 

., 
~ 

" 


