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La Fundacién para la Innovacién Agraria (FIA) esta desarrollando un conjunto de actividades
tendientes a mejorar el acceso y uso por parte de los agricultores a las nuevas Tecnologias de
Informacién y Comunicacién (TIC). En ese mismo contexto se tiene contemplado, con el apoyo
de recursos internacionales del Banco Interamericano de Desarrollo (BID), implementar en
las Regiones de O’Higgins y del Maule, un proyecto que apunta hacia el fortalecimiento de la
competitividad de la pequefia y mediana agricultura a través de una solucién TIC que mejore
su acceso y uso de informacién relevante para la toma de decisiones y la gestion productiva

y empresarial.

Un objetivo central del proyecto es laimplementacion de una Plataforma de Servicios de Infor-
macién que permita llenar el déficit de oferta virtual que hoy dia existe en la agricultura permi-
tiendo, de manera organica y articulada, poner a disposicién de los agricultores, especialmente
los pequefios, la informacién considerada indispensable para la competitividad de su actividad
productiva y comercial. Esto deberia complementarse con la provision de conectividad y la
realizacién de acciones de capacitacion de modo de desarrollar las condiciones para el acceso

de esos productores a la sociedad de la informacion.

Para definir correctamente un programa de intervencion resulta fundamental conocer cual es
el nivel de acceso y el uso que hacen de las TIC los pequefios agricultores de los rubros y las
regiones seleccionadas. Se sabe, por investigaciones anteriores que, en general el acceso es
bajo y que el uso se limita, a algunas aplicaciones en su nivel muy elemental. Pero, por otro
lado, también es sabido que la utilizacién de TIC varia en funcién de diversos factores tales
como nivel educativo, edad, ubicacién geograéfica, actividad, y exposicién a programas de de-
sarrollo. Por ello es necesario hacer una caracterizacion, en estos aspectos, del grupo objetivo

de la intervencion.

En ese contexto, FIA se propone iniciar una intervencion en las regiones VI y VIl focalizando el
trabajo en cuatro grupos de agricultores: productores de berries, vino, miel y maiz. Para ello
precisa determinar, inicialmente, las necesidades de informacién de estos grupos en funcién
de las caracteristicas especificas de la actividad de cada uno de ellos. Por otra parte, uno de
los objetivos de mediano plazo es el de determinar, con posterioridad a la intervencién, cual
ha sido el impacto de la incorporacién de las TIC en la productividad e ingresos de los agri-
cultores debido a los ahorros y a la mejor utilizacién de tiempos y recursos que ello implica
para la gestion de sus explotaciones. Para esto es indispensable determinar una linea de base

que permita posteriormente, establecer las comparaciones y evaluar el impacto efectivo de la



introduccion de TIC. Finalmente, se esta pensando en una accién integral que supone la implemen-
tacion de conectividad, la provisién de una oferta virtual adecuada y el desarrollo de las necesarias
capacidades de uso de la informacién. Por ello la determinacién especifica de los lugares donde se
producira la intervencién es fundamental con el fin de ofrecer el servicio en aquellos puntos de mayor
concentracién de productores de cada rubro y donde exista la organizacién que permita hacer fluir

los servicios presenciales de manera mas adecuada.

Este estudio es el paso previo a laimplementacion del proyecto de “Fortalecimiento de la Competitivi-
dad de las Pequefias Empresas Agricolas a través del Fomento al Uso de la TIC” (FIA/BID), y constituye
una etapa indispensable para poder estructurar y construir las futuras Comunidades Virtuales por rubro
que se crearan en el contexto de dicho proyecto, asi como del portal web que deberéa contener la

informacién necesaria para la gestion de cada uno de los rubros analizados en este estudio.

Francine Brossard Leiva
Jefa Unidad de Informacién y Difusién

Fundacién para la Innovacién Agraria
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1. Antecedentes

Contexto y propésito

Metodologia

El propésito del estudio fue entregar anteceden-
tes para disefiar e implementar una intervencion
tendiente a levantar una Plataforma de Servicios
de Informacién para los Agricultores complemen-
tada con acciones de capacitacién y provision
de servicios de infraestructura de conectividad y
comunicaciones.

El foco del estudio, y de la consiguiente interven-
cién, se centré en cinco grupos de agricultores de
las regiones VI y VII pertenecientes a los rubros
de vino, miel, berries, maiz y naranjas, estos dos
Gltimos socios de la Cooperativa Campesina
Peumo Ltda.

Objetivos del estudio

1. Determinar el acceso de los pequefios agri-
cultores de la poblacién objetivo a las TICS,
y el uso que hacen de ellas para la gestion
de sus explotaciones.

2. ldentificar las necesidades de informacion
para la gestion en cinco grupos de agriculto-
res berries, vino, miel, maiz y naranjas, estos
dos ultimos entre socios de la Cooperativa
Peumo.

3. Identificar elementos de una linea de base
para determinar efectos del uso de TICs en la
productividad y los ingresos de los pequefios
agricultores.

4. Identificar los puntos de acceso comunita-
rio disponibles para los agricultores en las
comunas de mayor presencia de los rubros
estudiados.

A estos cuatro objetivos se agregé un quinto
durante el curso de la investigacion: “Identificar la
oferta virtual disponible en sitios webs originados
en Chile, relativa a las necesidades de informacion
identificadas en el estudio.”

Para caracterizar el acceso y uso de los agri-
cultores a las TICs se utiliz6 una encuesta
aplicada a una muestra de 251 pequefios
productores de los rubros de miel, berries, uva
vinifera, maiz y naranjas en las regiones VI y
Vlly estratificada segun criterios. Se entiende,
en este caso, por “pequefios productores
empresariales” a aquellos cuyo tamafo es
suficiente para la mantencién de una familia,
que estan integrados a mercados locales,
nacionales o externos y que son atendidos
por entidades de fomento. En este caso se
traté de productores ligados a los Centros
de Gestion (CEGES) de Pelarco, Santa Cruz
y Marchigiie, a la Cooperativa Campesina
Peumo, a la Corporacién Chilena del Vino
(CCQV) y al Instituto de Promocién Agraria e
INDAP. La encuesta fue complementada con
entrevistas en profundidad a algunos técnicos
y a productores que ya han integrado las TICs
a la gestiéon. De manera separada se entre-
visté a 15 productores de vinos, de tamafio
mediano o grande, todos ellos socios de la
Corporacién Chilena del Vino. Los resultados
de estas Ultimas entrevistas se presentan se-
paradamente.

Para identificar las necesidades de infor-
macién para la gestiéon se trabaj6é en dos
fases. En una primera se buscé identificar
los requerimientos éptimos de informacion
técnicamente necesarios para cada fase del
proceso productivo y comercial de la empresa
agropecuaria. Para estos efectos se elabor6
una ficha técnica que muestra pormenori-
zadamente las preguntas que un productor
podria hacerse en cada momento del proceso
y las respuestas de informacién que requeriria.
Esto permiti6 identificar los dmbitos tematicos
y los contenidos especificos de dentro de cada
ambito y en cada momento del proceso. En
una segunda fase se apunté a identificar la
informacién que efectivamente usan los agri-
cultores y las fuentes de donde la obtienen.
Para estos efectos se utilizé la encuesta y un
conjunto de entrevistas en profundidad.



3.

La identificacion de elementos de una linea
de base que permita determinar algunos
efectos de la incorporacién de las TICs sobre
la gestién y los ingresos buscé recopilar
informacién acerca de cultivos, productivi-
dad, existencias de equipos y modalidades
de control de gestién. A ello se agregaron
preguntas relativas a costos y tiempos de
comunicaciones y desplazamientos. En el caso
de productores que han incorporado ya las
TICs, se trat6 de recoger su percepcion acerca
de los beneficios que ellas les habia acarreado.
Esta informacién se recogié a través de la
encuesta y de entrevistas en profundidad a
productores.

Para efectos de identificar la infraestructura de
acceso compartido existente en las comunas
de mayor presencia de los agricultores de la
muestra se optd por realizar un levantamiento
de terreno en 20 de las 63 comunas de am-
bas regiones. Las comunas fueron elegidas
sobre la base de los siguientes criterios: % de
poblacién rural; N° de explotaciones agro-
pecuarias; N° de productores de los rubros
seleccionados, penetracion de Internet en
hogares y representacion equilibrada de las
distintas areas geogréficas. Sobre esta base
se hizo un levantamiento de la existencia de
cibercafés enlas 71 localidades visitadas. Esto
se complementé con la informacién secun-
daria existente en los registros publicos de la
oferta pulblica de infocentros establecidos por
las diferentes redes institucionales.

Finalmente se contrastaron las areas y
contenidos de informacién surgidos de la
investigacién con la oferta virtual existente
en 334 sitios web originados en Chile para
determinar en que medida esa demanda
puede ser satisfecha por la actual oferta y
que vacios notorios existen que deban ser
llenados a través de una futura plataforma
de informacion.

Caracteristicas de la encuesta

a. Cuestionario. El cuestionario aplicado con-
templé los siguientes ambitos de variables:

- Caracteristicas individuales.

- Datos basicos de la explotacion agricola.

- Gestion y registros.

- Informacién necesaria para la gestion.

- Acceso y uso del computador.

- Acceso y uso de Internet.

- Costos de comunicacion.

- Cambios producidos por la incorporacion
de TICs.

b. Muestra. La muestra fue constituida por un
grupo de 251 pequefios productores empre-
sariales distribuidos de la siguiente manera
segln rubros y regiones.

Rubro Region de Regiéon  Total
O’Higgins  del Maule
Berries 33 24 57
Miel 44 31 75
Uva vinifera' 30 29 59
Maiz? 35 35
Naranjas® 25 25
Total 167 84 251

Adicionalmente y en forma separada se entre-
vistaron 15 agricultores medianos y grandes,
todos ellos productores de vino y socios de la
Corporacién Chilena del Vino. Si bien los items
levantados fueron los mismos de la encuesta, el
tratamiento de estas entrevistas fue fundamen-
talmente cualitativo.

Los productores de uva vinifera de la Regién del Maule son principalmente socios de la Cooperativa Agricola
Vitivinicola de Cauquenes Ltda. (COVICA Ltda.), empresa socia de CCV.

Productores socios de COOPEUMO
Productores socios de COOPEUMO



Supuestos

La investigacion asumi6 tres supuestos.

Supuesto 1: La incorporacion de los agri-
cultores al acceso y uso de las TICs tiene
efectos que contribuyen significativamen-
te al incremento de la competitividad, a
la disminucién del aislamiento y al mejo-
ramiento de la calidad de vida.

La relacién entre estos elementos se muestra en
el grafico 1.

Este supuesto se basa en resultados de investiga-
ciones anteriores y en la literatura existente a nivel
internacional. Se espera, en términos generales,
que las mediciones que se hagan con posteriori-
dad a este estudio refrenden esta afirmacion.

Supuesto 2: La intervencién, para ser efi-
caz, debe ser integral y comprender todos
los aspectos del triangulo de la sociedad
de la informacién.

Los elementos que se incluyen en esta afirmacion
se muestran en el grafico 2.
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El esquema supone que el funcionamiento de la
sociedad de la informacién se sustenta en los tres
puntos del triangulo.

Por una parte, es preciso que exista una infra-
estructura constituida por hardware, software
y conectividad. Esto implica una combinacién
de infraestructura publica representada por la
provisién de conectividad en un territorio deter-
minado y por la presencia de puntos de acceso
comn o publicos ( infocentros, cibercafés) y de
infraestructura privada a nivel de las personas, las
empresas, las instituciones y las organizaciones.(
computadores, celulares, servidores etc.).

El segundo vértice del tridngulo lo constituye la
oferta virtual de informacién que constituye el
ndcleo cognitivo y comunicacional del nuevo
sistema de relaciones generado por el mundo
digital.

Los dos factores anteriores, sin embargo, solo son
activados a partir de la presencia de capacidades
para acceder y manejar el mundo digital y para
utilizar la informacién que este pone a disposicion.
En consecuencia, no se trata solo de la habilidad
para manejar un computador o el Internet sino
de utilizarlo adecuadamente para efectos de in-
formacién, de comunicaciones, de tramites y de
transacciones. A la vez se trata de desarrollar las
capacidades para evaluar y utilizar la informacién
en funcién de las decisiones. Esto es valido a nivel
de personas y también de colectivos tales como
organizaciones o empresas.

12

Supuesto 3: En general, las intervencio-
nes que realizan las instituciones no son
integrales.

Normalmente, a nivel de formulaciones de po-
liticas las visiones procuran ser integrales pero,
en el nivel de la operacién de las instituciones
normalmente estas se sesgan hacia uno de los
vértices del tridngulo. Esto es comprensible en
virtud de las vocaciones y ambitos de accién de
cada instituciéon pero la fragmentacién produce
resultados parciales o no logra los objetivos que
se propone. Asi, en ocasiones, inversiones en
alfabetizacién digital no alcanzan a consolidarse
por la carencia de conectividad o la ausencia de
sitios y portales adecuados. Incluso en algunos
casos, las estrategias de alfabetizacién digital
son de corto plazo y carecen de continuidad y
reforzamiento. Por otro lado, excelentes sitios
levantados por instituciones no son utilizados y
la informacién que contienen no contribuye a
fortalecer las decisiones técnicas y comerciales
de los productores.
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2. Acceso y uso de TICs por los agricultores

Se presentan a continuacién los resultados de la
encuesta para pequefios agricultores empresa-
riales en los aspectos relativos a acceso y uso de
Tics los que fueron complementados con algunas
entrevistas a informantes clave.

De manera separada se presentan los resultados
obtenidos en 15 entrevistas a vitivinicultores
medianos y grandes.

A. Acceso y uso de TICs en los pequeiios
productores empresariales

1. Caracterizacion de los productores

1.1. Los productores son mayoritaria-
mente hombres, de edad superior a
50 afios y con niveles de escolaridad
bajos.

- La presencia femenina es muy baja siendo la
muestra constituida en un 90,4% por hom-
bres. Esto esta por debajo de los promedios
nacionales de presencia femenina en la acti-
vidad productiva.

- Los productores encuestados tienen en pro-
medio 54 afios. El 53% de ellos tiene mas de
cincuenta afios y un tercio supera los sesenta.
Una quinta parte de ellos son menores de 40
anos.

- Deellos, el 50% tiene solo ensefianza basica o
menos, el 24% logré completar la ensefianza
media, un 9,6% tienen educacién técnica y
un 5,2% posee un grado universitario.

- No obstante, hay una diferencia por sexo y
por regién siendo el nivel educativo de las
productoras superior al de los hombres en
la Region del O’Higgins y, a la inversa, en la
Region del Maule. Esto podria asociarse con
la mayor cercania a centros poblados o el
mayor grado de penetracién de tendencias
modernizadoras.

Grafico 3. ;Cual es su nivel de estudios?
30 273
% “ 24
25 23,6
20 —
15 —
9,6
10 —
7,2
5 3,6
1,6 1,6 m 1,6
0 | Y -y | -
& & & &€ ¢ & & &
& & © & & & © o 3
\<\ o (J’b N 6\’0 ’b\(\ - 'b& '\\ . (\Q/
> | w0 . N 2 A\
,@;}c (bq,s\ eb\ ®e F o\(’ & & « & (._,{@ -\’o\s
R < < < PSR R
& N o®
S <

15




iCual es su nivel de estudios?

Region de O’Higgins

Region del Maule

Hombre Mujer Hombre Mujer

Media de Nivel de estudios 2,82 3,00 3,88 3,50
% % % %

Bésica incompleta 30,7 21,4 9,6 20,0
Bésica completa 26,8 28,6 27,4 30,0
Media incompleta 6,5 71 9,6
Media completa 23,5 28,6 24,7 20,0
Técnica incompleta 0,7 2,7 10,0
Técnica completa 8,5 14,3 11,0 10,0
Universitaria incompleta 0,7 4,1
Universitaria completa 11,0 10,0
Postgrado incompleto
Postgrado completo
No asistié/sin educacion 2,6
Total 100,0 100,0 100,0 100,0

1.2. El tamano del grupo familiar predomi-
nante es de 4 personas, siendo mas nume-
roso cuando el productor es hombre.

- Lamedia del tamafio de la familia de los agri-
cultores es de 3,8 personas siendo mayor en
la regién del Maule que en la de O’Higgins.

iCuantas personas constituyen
su grupo familiar?

SEXO REGION
Hombre Mujer Region de Regidn
O’Higgins del Maule
Media  Media Media Media
3.83 3.50 4.00 3.40

1.3. La mayoria es solamente productor,
siendo una quinta parte de ellos la que
tiene otra actividad remunerada, propor-
cion que varia entre regiones.

El 80,8% de los productores tienen una sola
actividad remunerada. Sin embargo el por-
centaje de los que desarrollan otra actividad
se incrementa en el caso de la regién de
O’Higgins. Nuevamente esto podria asociarse
al factor urbanizacién o penetracion de la
modernidad.

iUsted es solamente productor o tiene alguna otra actividad remunerada?

Regién de O'Higgins

Regién del Maule

Hombre Mujer Hombre Mujer
Solamente productor 78,4 85,7 83,6 90,0
Productor con otra
actividad remunerada 21,6 14,3 16,4 10,0
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
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2. Acceso y Uso de TICS

2.1. Poco mas de un tercio de los produc-
tores utiliza computador, mayoritariamen-
te en su casa y casi la mitad de ellos con
ayuda de un tercero.

El 37,8% de los productores declaré utilizar
computador (grafico 4) y de ellos el 56% lo
utiliza solo. El resto requiere de alguien que lo
ayude (29,7%) o de un “proxy user” (14,3%)
que lo haga por él.

Como comentario general cabe decir que la
cifra global de uso de computador es similar
a la obtenida en investigaciones anteriores
como la realizada por los autores en el afio
2004 y que comprendié una muestra de
productores ligados a los CEGES y coope-
rativas socias de CAMPOCOOQP. Si asi fuera,
en tres afios no parece haber un progreso

Grafico 4.
iUsted utiliza el computador?

Si

significativo en este aspecto a pesar de las
acciones implementadas por los organismos
publicos.

2.2. A mayor nivel educativo de los pro-
ductores aumenta el uso de computador
e Internet.

Gréfico 5. Uso del computador segin nivel de educaciéon
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Gréfico 6. Uso de Internet segin nivel de educacion
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2.3. No obstante, en el acceso hay dife-
rencias significativas entre rubros, lo que
parece estar ligado a la relacion con el
mercado.

Gréfico 7. Si utiliza el computador, segin rubro
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Investigaciones anteriores han mostrado Grafico 8. Uso de computador e Inter
quc.e el acceso y uso a IO.S medios dlgltalgs net segiin actividadpdel productor
se incrementa en la medida en que la acti-
vidad productiva esta mas ligada a procesos | o, 60 521
exportadores o a mercados mas dindmicos. 50
Ese podria ser el caso de los productores de 34,7 41,7
berries y de miel de las regiones estudiadas 40
los que orientan, en general, su produccién 30 | 25,5
a la exportacién. En un punto intermedio se
encuentran los productores de maiz y los de AD——
naranja asociados a la Cooperativa Peumo. 10 ——
Una actividad mas tradicional serfa la de los ]
productores de uva vinifera. \ Utiliza el \ Utiliza \
computador Internet
. P Solamente P Prqdyctor con otra
2.4. Los productores que tienen otra ac- productor actividad remunerada

tividad remunerada utilizan computador
e Internet en mayor proporciéon que los

) de un décimo lo hace en la empresa y el resto
que son solamente agricultores.

en otros lugares. Es importante notar que el

uso que hacen de la infraestructura publica

es muy reducido prefiriendo en todo caso a
los cibercafés antes que a los infocentros. En
entrevistas complementarias expresaron su
resistencia a mezclarse con otros usuarios,

2.5. La mayor parte de los productores
utiliza el computador en su casa y pocos
lo usan en la empresa.

especialmente jévenes.

Las tres cuartas partes de los productores -  Estas caracteristicas se mantienen constantes
utiliza el computador en su casa, poco mas al desagregar por rubros.

Grafico 9. ;Donde utiliza principalmente el computador?
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Gréfico 10. Donde utiliza principalmente el computador segin rubro
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2.6. Una cantidad significativa tiene
computador propio, mayoritariamente
en su casa, pero un porcentaje de ellos
no lo utiliza.

- Sise compara el nimero de productores que
tiene computador propio con el nimero de
los que utilizan el computador en la casa o en
la empresa se tiene el siguiente resultado.

Tienen computador 112
Usan computador en
la casa o la empresa 80

% de no uso del computador propio 29%.

- Al desagregar por rubros se advierte nueva-
mente una diferencia significativa ubicandose
entre los productores de miel la mayor can-
tidad de propietarios de computadores y la
menor entre los de uva vinifera.

iTiene computador propio?

Rubro Si No

Miel 58,1% 41,9%
Maiz 47,1% 52,9%
Naranjas 40,0% 60,0%
Berries 38,6% 61,4%
Uva vinifera 35,6% 64,4%
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En general hay una correspondencia entre
los porcentajes de acceso a computador
mostrados en el punto 4 y la propiedad de
computadores. El Gnico rubro que escapa ala
tendencia es el de los productores de berries
en el cual se darfa un mayor porcentaje de
acceso en computadores de propiedad de
terceros.

Mayoritariamente los productores que poseen
computador lo tienen en su casa. Solo en
el caso de los productores de miel y de uva
vinifera se reportaron computadores en las
empresas.

Lo normal es que cada productor sea propie-
tario de un solo computador. Sin embargo
en el caso de los productores de naranjas,



aproximadamente la mitad poseen dos
computadores, siendo, en algunos caso, el
segundo, un notebook.

- lLaantigliedad media de los equipos es de tres
anos.

2.7. Quienes utilizan el computador de
propiedad del productor, son, predomi-
nantemente, los hijos.

- Esto se muestra en la siguiente tabla.

Usuarios del computador,
ademas del propietario

Usuarios Frecuencia %
Hijos 65 69,1
Conyugue 17 18,1
Otro familiar 8 8,5
Secretaria 2 2,1
Contador 1 1,1
Nadie mas 1 1,1
Total 94 100

- Este dato es significativo en la perspectiva
tanto de las estrategias de generalizacién de
la sociedad de la informacién en el campo
como de estimulo a la introduccién del

computador e Internet en la gestién de la
empresa. El rol de apoyo que pueden jugar los
hijos o el (la) cényuge deberia ser tomado en
cuenta incluyéndolos en las actividades que
se programen y en la oferta de capacitacion
y fomento.

2.8. La cuarta parte de los que utilizan
el computador accede diariamente y casi
la mitad accede entre una y tres veces a
la semana.

Es importante anotar que si los porcentajes
se toman con respecto a quienes utilizan
computador se puede decir que casi las tres
cuartas parte de estos agricultores tienen
contacto con el computador al menos una vez
por semana. Pero si la referencia se toma con
respecto al total de la muestra (incluyendo a
quienes no utilizan computador) el porcen-
taje desciende al 25%. Esto es importante
para efectos de politicas plblicas que deseen
utilizar el medio virtual como instrumento de
fomento.

En todo caso, la gran mayoria de los usuarios
permanece en el computador entre unay dos
horas cada vez que accede a él.

Gréfico 11. ;Con qué frecuencia utiliza usted el computador o PC?
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2.9. Los programas mas utilizados por los
productores son el procesador de palabras
(Word) y la planilla de calculo (Excel)

Los productores utilizan fundamentalmente
los instrumentos que les permiten escribir
en el computador y realizar algunos célculos
o llevar algunos registros. Una décima parte
de ellos declara utilizar otro programa el que
generalmente es Power-Point.

2.10. Los productores utilizan el computa-
dor principalmente para trabajar en plani-
llas de calculo y escribir textos, e Internet
lo utilizan para el correo electrénico y
navegar. En ambos casos en tercer lugar se
ubican usos relacionados con actividades
productivas.

Grafico 12.
iDe los programas del computador
cual es el que mas utiliza?

Word, procesador
de texto

Otro
programa

Power Point,
presentaciones

planilla de calculo

Grafico 13. ;Para qué utiliza p

rincipalmente el computador?
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25 24,8

Grafico 14. ;Para qué utiliza principalmente Internet?

%

19,9

2.11. Poco mas de la cuarta parte de los
productores utiliza Internet y, de ellos,
los dos tercios lo hace solos requiriendo,
el resto, ayuda de terceros.

- Para efectos de los mensajes que se quiera
hacer llegar es importante notar que, siendo
escasa la cantidad de usuarios de Internet,
este es susceptible de aumento por cuanto
hay un porcentaje de usuarios del compu-
tador que es un 10% mayor que los usan
Internet. El tema de la limitacién de conec-
tividad esta, evidentemente condicionando
esta conducta.

- Por otra parte hay una proporcién importante
(64,3%) que utilizan Internet sin apoyo de

Grafico 15.
iUsted utiliza (navega en)
Internet?

Al desagregar por rubros, la situacién es la
siguiente:

terceros.
iUsted utiliza (navega en) Internet?
Si No
Productor de: Berries 26,3% 73,7%
Miel 44,6% 55,4%
Uva vinifera 24,1% 75,9%
Maiz 5,7% 94,3%
Naranjas 28,0% 72,0%
Region Region de O’Higgins 27,3% 72,7%
Regi6én del Maule 31,0% 69,0%
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Nuevamente los productores de miel se sitdan
entre los mas cercanos al mundo digital.
Llama la atencién el escaso porcentaje de
acceso de los productores de maiz, lo que no
se corresponde con las otras tendencias del
mismo grupo.

2.12. Para efectos del uso de Internet los
puntos de acceso comunitario (privados
y publicos) son importantes.

Gréfico 16. ;Donde utiliza principalmente Internet?
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Es notable observar que, en conjunto, Ciber-
cafés e Infocentros constituyen el punto de
acceso mas utilizado superando entre los dos
al 50% de las frecuencias. Esto responde a
la realidad de la provisién de conectividad
que se concentra en general en los pueblos
debiendo desplazarse hacia ellos para acceder
aInternet. Esta misma razén puede contribuir
a explicar el escaso el uso que se hace en la
empresa.
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2.13. Sin embargo, a pesar de las limita-
ciones, entre quienes acceden a Internet,
la frecuencia e intensidad de uso no es
baja.

Es notable recalcar que, aun con esas limi-
taciones y necesidades de desplazamiento,
el 80% de los que utilizan Internet lo hace
con una frecuencia de al menos una vez a
la semana y casi una cuarta parte accede
diariamente.



Gréfico 17. ;Con qué frecuencia utiliza Internet?
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De nuevo, igual que en el caso del uso del
computador al referir los porcentajes al total
de la muestra quienes acceden semanal-
mente a Internet representan solo el 22,4%
del total de los productores. Esto plantea la
necesidad de adoptar medidas especialmente
de mejoramiento de la conectividad, de ca-
pacitacién y de provisién de infraestructura
a nivel personal y de empresas, si se quiere
universalizar el uso de los canales virtuales
entre los agricultores.

Finalmente, cada vez que los agricultores
acceden a Internet, el tiempo de conexién
es relativamente elevado y no difiere del de
otros grupos socioeconémicos. Casi las tres
cuartas partes de ellos (74,3%) permanecen
conectados entre una y dos horas cada vez.
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2.14. La conectividad constituye una seria
limitacion tanto por falta de cobertura
como por los costos.

2.15. Un poco mas de dos tercios de los
productores estan dispuestos a pagar por
estar conectados a Internet.

El 90% de los productores no tiene conexion
propia a Internet.

Las razones aducidas para esta carencia son
las siguientes:

¢ Falta de conectividad 38,%
* Muy cara 57,7%
¢ No le interesa 4,2%.

Es interesante anotar que, entre quienes
poseen conexién propia mas de la mitad tie-
nen conexion inalambrica (51,9%, un tercio
acceden a banda ancha (33,3%) y el resto
tienen conexién telefonica. (14,8%).

Gréfico 15.
iEstaria dispuesto a pagar por
estar conectado a Internet?

Entre los rubros considerados y entre las Re-
giones la disposicion a pagar por estar conec-
tado a internet varia, siendo los productores
de miel y los de berries lo que tienen mayor
disposicion al igual que los productores de la
Region de O“Higgins.

Grafico 19. ;Estaria dispuesto a pagar por estar conectado a Internet?
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Entre aquellos que estan dispuestos a pagar,
el precio promedio es de $11.500 pesos, con
variaciones entre los rubros y regiones. Los
productores de la Regién del Maule estan
dispuesto a pagar en promedio $15.200 pe-
sos y los de la Regién de O’Higgins $10.000
pesos. En esta Ultima los productores de maiz
($12.700 pesos) son lo que pagan un precio
promedio mas alto, mientras que en la Region
del Maule son lo productores de uva vinifera
los que estan dispuestos a pagar el mayor
precio ($16.000 pesos).

Pesos

Gréfico 20. ;jCuanto estaria dispuesto a pagar por dicha conexion? Media
18.000
16.000 15.000,0  14.947,4
14.000
13548 12.676,5 16.000,0
10.000,0
10.000
8.000 7240
6.000 —
4000 —
2.000 —
0
Berries Uva Maiz Naranjas Berries Miel Uva
vinifera vinifera

Region de O’Higgins

Region del Maule

27




B. Acceso y uso de TICs entre
vitivinicultores medianos y grandes

De manera paralela a la aplicacion de la encuesta
a los pequerios productores se entrevisté a 15
productores medianos y grandes, todos ellos
elaboradores de vinos y socios de la Corporacién
Chilena del Vino. Las conclusiones, no tienen, ob-
viamente, el mismo valor estadistico que las que
emanan de la encuesta pero, claramente marcan
tendencias y describen una situacion radicalmente
diferente de las de los pequefios productores.

La informacién entregada por estas entrevistas,
corrobora, por otro lado las tendencias observa-
das en investigaciones anteriores, Es claro que
a mayor tamafio, mayor capitalizacién y mayor
integraciéon a mercados y mayor actividad agroin-
dustrial, la integracién a la sociedad de la infor-
macién es definitivamente mas rapida. Parecen
contribuir también a ello los niveles educativos y
la capacidad econémica.

De manera general, tendencias encontradas son
las siguientes.

1. Los entrevistados tienen una edad media de
52 afios, siendo el menor de 40 y el mayor
de 60 afios. De ellos solo una es mujer.

El 92% de los entrevistados tienen educacién
universitaria completa o postgrado. El Gnico
que no tienen nivel universitario tiene edu-
cacién técnica completa.
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10.

La totalidad de los entrevistados utiliza com-
putador y solo uno no lo hace porque encarga
esa tarea a una secretaria. Todos ellos tienen
computador propio.

Casi todos ellos utilizan el computador diaria-
mente, preferentemente en la empresa, y du-
rante un tiempo promedio de de 4 horas.

La mayoria de ellos tienen dos computadores
en la casa, (uno de los cuales puede ser un
notebook) y un promedio de 5,3 en su em-
presa.

Al igual que entre los pequefios productores
en la casa los hijos tienen un alto uso del
computador.

La totalidad de los entrevistados utiliza Inter-
net diariamente y todos, salvo uno, principal-
mente en la empresa.

Todos, salvo uno, tienen conexién propia a
Internet. El 83% tiene banda ancha y el resto
conexion inalambrica. El Gnico que no tiene
conexion lo atribuye a falta de cobertura de
las empresas proveedoras.

Todos tienen teléfono celular, dos de ellos con
algunos problemas de cobertura.

Todos ellos estan dispuestos a pagar por
conexioén a Internet una cantidad media de
$25.000.
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3. Actividad agricola, gestion y uso de TICs

La caracterizacién de los productores estudiados
se hizo sobre la base de entrevistas en profundi-
dad a agricultores de los cinco rubros y a partir
de los datos obtenidos a través de la encuesta. Se
buscé, asi, combinar la forma como ellos perciben
su situacién con los datos objetivos que entregé
la encuesta.

Para efectos de presentacion se seguird el si-
guiente orden:

- Presentacion dela problematica de los rubros
a partir de percepciones de productores y
técnicos.

- Algunos rasgos de la actividad agricola y la
gestién de los productores.

- Percepcion de cambios producidos por las
TICs.

A. Problematica de los rubros

Es importante tener en cuenta la forma en que
los productores perciben su problematica por
cuanto, es a partir de ella, que seré posible jerar-

quizar la importancia relativa de los contenidos
de informacién que son proporcionados por via
virtual. La breve caracterizacién que se entrega
de la problemética de cada rubro se construyé
sobre la base de combinar esas percepciones de
los propios productores con la visién de algunos
técnicos que desarrollan actividades de apoyo.

1. Naranjas

- Los pequefios productores de naranjas de la
Regién de O’Higgins, socios de COOPEUMO,
destinan su produccién principalmente al
consumo nacional y comercializan su fruta
a intermediarios. Para muchos de ellos ex-
portar requiere de un esfuerzo por mejorar
su nivel de calidad, ya que actualmente no
exportan mas alla del 40% de la produccién
de forma asociativa. Dadas estas caracteristi-
cas, los niveles de rentabilidad que obtienen
hacen poco atractivo realizar grandes inver-
siones.

Para aumentar el porcentaje de su produccién
con potencial exportador requieren trabajar




en algunos aspectos productivos como: el
recambio de variedades, la optimizacién del
manejo del huerto, la adopcién de tecnolo-
gias de la informacién y el mejoramiento de
la gestién empresarial.

Las exportaciones de naranjas han sido
histéricamente bajas representando solo un
pequefio porcentaje de la oferta nacional.
Sin embargo, se han mostrado importantes
aumentos en la Ultima década producto de
la calidad de las nuevas variedades incor-
poradas. Japén, Canada y paises de Europa
son algunos de los mercados de destino, los
cuales tienen exigentes niveles de calidad.
Las perspectivas comerciales en los diversos
mercados son favorables para los citricos
nacionales, no obstante la presencia de
competidores importantes como Australia.

Los pequefios productores de naranjas de
la Regiones de O’Higgins y Maule deben
también competir con los productores del
norte del pais quienes tienen la ventaja de
conseguir antes los grados brix (nivel de
dulzor) necesarios.

El clima es otro factor gravitante en las Re-
giones de O’Higgins y Maule considerando
que en estas regiones existe una mayor po-
sibilidad de eventos criticos como heladas y
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sequias aumentando asi el factor de riesgo
para el negocio. Adicionalmente, las carac-
teristicas climaticas de la zona centro sur,
dificultan alcanzar los altos niveles de dulzor
(grados Brix) en la fruta que son requeridos
en los mercados externos.

La falta de capacidad financiera de estos
agricultores dificulta el dar valor agregado
a la fruta, como, por ejemplo, elaborar jugo
de naranjas. Del mismo modo, impide contar
con packing que permitan dar una mejor
presentacién y calidad a la fruta.

2. Maiz

El maiz es un rubro que en Chile ha alcanzado
altos niveles tecnolégicos y, como conse-
cuencia, un alto rendimiento. El problema
del negocio radica en las caracteristicas del
mismo rubro y del segmento de agricultores
en estudio, pues un rubro tan competitivo,
sembrado en pequefias superficies, genera
un margen de utilidades proporcional a la
superficie sembrada.

En este escenario, los agricultores pequefios
llegan con su producto a un mercado donde
deben competir en precio con productores




de mayor tamafio, incluso productores in-
ternacionales (Argentina y E.E.U.U.). Adicio-
nalmente se debe considerar, en el caso de
estas regiones una concentracion del poder
comprador, lo que limita las opciones de
venta de los productores y la inestabilidad
relativa de los precios internacionales dada
por los cambios en la oferta, la demanda y
los stocks a nivel mundial.

Sin embargo, y pese a la inestabilidad men-
cionada, el panorama de precios no parece
desfavorable pues se debe considerar la de-
manda creciente de maiz para la produccién
de etanol. El precio del maiz también varia
durante una temporada; por esta razén, no
solo el precio y el rendimiento son importan-
tes, sino también el momento en que el maiz
producido llega a mercado. Por esta razén
es importante notar la relevancia que tiene
el escoger variedades que salgan a mercado
en un momento de mejor precio, lo que
puede mejorar notablemente las utilidades
del agricultor.

Otra problematica relevante en este rubro
es la relacién productor — comprador, la cual
esta marcada por la desconfianza entre las
partes, al no existir certezas sobre aspectos
tales como el pesaje del producto transado,
los porcentajes de impurezas y el porcentaje
de humedad del grano.
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3. Uva vinifera

En el rubro de uva vinifera es importante
sefialar dos grandes diferencias entre los pro-
ductores, adicionales al tamafo. Estas son: la
cepa que produce y si son o no productores
de vino. Estos dos factores afectan tanto los
costos productivos, como las utilidades que
obtiene el productor y de manera funda-
mental sus requerimientos o necesidades de
informacion.

El principal comprador en este rubro son
las bodegas las cuales son pocas, estan sé-
lidamente organizadas y manejan amplia
informacion.

Uno de los mayores problemas que enfrentan
los productores de uva vinifera es la inesta-
bilidad de los precios y el monopolio que
existe entre las empresas compradoras y los
proveedores de insumos.

Por otro lado, la oferta de uva vinifera es
atomizada y estd compuesta de aproxima-
damente 13.947 productores de los cuales
un poco mas del 90% tiene menos de 50 ha.
Esto agricultores carecen de organizaciones
sélidas lo que también contribuye a que
manejen escasa informacion.

Esto genera la visién de que existe un mercado
imperfecto, donde el poder de negociacién



de los productores es muy bajo y los compra-
dores son lo que fijan el precio.

Los compradores para fijar el precio de com-
pra de la uva consideran diversos elementos
entre ellos la demanda esperada de vinos, el
consumo mundial per capita y el consumo
total entre otros.

Como se sefalé anteriormente, otro factor
en la problematica de este rubro estad dado
por aspectos técnico productivos como las
variedades plantadas, la calidad de la uva, la
ubicacién geogréfica del vifiedo y su manejo
(Plantas armoniosas y sanas, sistema de poda,
rendimiento, contenido de alcohol proba-
ble).

Para mejorar el precio de la uva, los pro-
ductores deben considerar algunos de los
siguientes elementos: tener acceso a la infor-
macién necesaria, tanto de mercado, como
de innovaciones técnicas, organizarse por
areas (valles, region), por tamano del pre-
dio, asesorarse técnicamente, tener buenos
intermediarios y buscar establecer contratos
de mediano y largo plazo

La baja del ddlar y la gran cosecha que ha
habido en Chile y otros paises ha bajado mu-
cho el precio de la uva. Con un délar bajo se
desincentivan fuertemente las exportaciones.
Esto ocurre principalmente con el negocio

exportador de bajo margen. Se trata de lineas
baratas que de ganar un 5% pasan a perder
un 5%.

El factor climatico es otro elemento fun-
damental. Por ejemplo este afio el precio
pagado a productor en diversas cepas es sus-
tantivamente mayor al del afio pasado entre
otros factores por las heladas de septiembre
del 2007, que afectaron las plantaciones en
zonas especificas de practicamente todas las
regiones vitivinicolas del pais. La menor oferta
derivada de ese efecto mitigd, sin duda, las
presiones a la baja.

Practicamente la totalidad de la produccién
de uva de vino es vendida a los grandes
poderes compradores: las Vifias Concha y
Toro, San Pedro, Santa Rita y Santa Carolina.
Y la realidad es que los precios cayeron hasta
en 80% en algunas variedades los Gltimos 3
afos.

4. Miel

Si bien el rubro miel ha venido experimen-
tando un creciente desarrollo como resultado
de las exportaciones, los pequefios produc-
tores orientados principalmente a la venta
a granel sienten que sus posibilidades de




desarrollo zona como todavia incipientes.
Sin embargo, aquellos que han incursionado
en la diversificacién de productos han tenido
una buena recepcién abriendo otros nichos
de mercado como el de la aplicacién de miel
a los cosméticos, medicamentos.

Entre los problemas que enfrentan los peque-
flos productores estan el bajo consumo inter-
noy las exigencias de certificacién necesarias
para exportar.

Existe la idea generalizada de que la miel es
un buen producto pero que no estd muy pro-
mocionado, lo que genera un bajo consumo
dentro del pafs, ademas que es percibido
como un producto caro. “Estamos abriendo
una brecha en Chile porque este producto es
muy bueno, pero no hay consumo interno y
tenemos que buscar la manera de bajar los
precios del supermercado porque ahi ponen
precios prohibitivos, la compran a 700 pesos
y la venden a 4 mil pesos, no puede ser,
queremos un poco de justicia en el precio,
porque no hay una cadena que esta entre el
productor y el consumidor.”

Segun los apicultores, no existe conciencia en
las personas de la calidad y los beneficios de la
miel y demas productos de la colmena, esto
genera que la mayoria de la produccién deba
exportarse, lo que también es una limitante
en muchos casos.

Junto con ello, las resoluciones sanitarias
tienen cada vez mas exigencias, las que son
mas estrictas en el &mbito exportador, por
ejemplo, certificados de andlisis, rotulaciéon
precisa, informacién nutricional impresa,
entre otros.

5. Berries

El rubro berries ha irrumpido fuertemente en-
tre los pequefios productores. Se trata de un
rubro ligado fuertemente a las exportaciones
maés que a los mercados locales y en el cual el
trabajo realizado por las instituciones publicas
y privadas tendiente a incentivar las Buenas
Préacticas Agricolas ha sido sostenido e inten-
so. Como resultado, éstas han sido en gran
medida, internalizadas por los productores
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cambiando considerablemente su modo de
producir.

Este rubro tiene una dindmica marcada por
periodos cortos de cosecha y comercializa-
cién. Aqui los temas centrales son los precios y
la disponibilidad de mano de obra. El peque-
flo agricultor se ve enfrentado a la necesidad
de venderle a quien llega a buscar el producto
al predio y son estos compradores lo que fijan
los precios.

En época de cosecha se produce una escasez
de mano de obra y se genera un conflicto
entre los dos productos principales del rubro:
frambuesa y arandanos. Frente a la irrupcion
del arandano, que es mejor pagado, la cose-
cha de frambuesa enfrenta una dificultad ma-
yor para acceder a mano de obra que quiera
trabajar en ella, por lo que la fidelizacién del
cosechero se convierte en un tema critico.

Los frambueseros, al ser productores muy
pequefios, se enfrentan a la falta de recursos
y alafalta de informacién, lo que se refleja en
los precios a los que venden su produccion.
Ademas, no existe un interés empresarial
en los predios, en términos productivos no
tienen plantas que vengan de frambuesas
con mucha pureza varietal, lo que hace que
la calidad del producto también sea inferior.

El agricultor de arandanos es mas empresarial,
tiene mucha mayor informacion y esta mas al
tanto de la gestion empresarial. Presenta un
perfil distinto al del productor de frambuesa,
tiene un mayor nivel educacional, mayor
manejo de TICs y otros recursos. El arandano
tiene mas inversién pero también mayores
retornos.



B. Algunosrasgos de la actividad agricola
y la gestion de los productores

La encuesta entreg6 algunos datos que permiten
caracterizar la actividad agricola de los produc-
tores de los rubros estudiados. Al igual que en el
caso de la caracterizacion del acceso y uso de Tics,
para efectos de contraste se presentan, posterior-
mente, aparte los resultados de las entrevistas a
los 15 productores de vino medianos y grandes

1. Los pequeiios agricultores empresaria-
les

1.1. En general, son productores empre-
sariales pequeiios integrados a mercados
y ligados a redes de fomento

- Los tamafios de las explotaciones que poseen
estos productores los ubican, en general, en el
grupo de pequefios agricultores con algunas
diferencias al interior segin los rubros. No
obstante, la variable del tamafno no es indi-
cador (nico por cuanto segln los rubros la
calidad, ubicacién y caracteristicas de la tierra
es diferente y lo son también los volimenes
de inversién y las rentabilidades obtenidas. En
todo caso, las menores dimensiones estan en
el rubro de los berries con una media de 9,15
has. seguido de los predios con naranjas con
una media de 14,4has., maiz con 28,5 has.
y uva vinifera con 40,7 has.

- El porcentaje en que dedican la tierra a su
producto principal es también diverso.

- Con excepcion de los productores de miel, los
agricultores de los otros cuatro rubros cultivan
otros productos ademas del principal. Pero, al
menos dos tercios de los productores cultivan
solo uno o dos productos.

PRODUCTOR DE:

Berries Uva Maiz  Naranjas
vinifera

Media Media Media Media
(Cuantas hectareas tiene en total su explotacion? 9,1 40,7 28,5 14,4
(Cuantas hectareas dedica a la produccion? 4,4 11,3 27,9 13,5
{Qué superficie dedica a su producto principal 1,2 7,1 22,2 53
{Qué rendimiento obtiene? 7671,1 92801,9 141,5 17869,6

kg/ha kg/ha qq/ha kg/ha
% sobre ha. productivas dedicado al rubro principal  27% 63% 80% 39%

100

Gréfico 21. Total de productos adicionales al principal segin rubro

90

%

80

70 ——

60 ——

50

40 —

30 —

|

20 —
10 —

‘ Ninguno ‘ Dos

producto

® Berries @ Miel @ Uva vinifera

bl Lm

productos

) .

‘ Tres Cuatro ‘ Cinco ‘
productos productos productos

CANTIDAD DE PRODUCTOS ADICIONALES

@® Maiz @ Naranjas

36



Los productores de miel encuestados tienen
en promedio 277 colmenas lo que los sitda
en un rango medio entre los productores del
rubro.

Los productores consultados tienen ingresos
promedios estimados que varian significati-
vamente entre los distintos rubros y regiones
consideradas. Es importante sefialar que los
ingresos fueron calculados en base a los pre-
cios pagados a productor este afio, lo cuales
fueron en el caso de la uva vinifera, la miel y
los berries mayores que temporadas anterio-
res.

Ingresos mensuales estimados

1.2. En la mayoria de estas explotaciones
trabajan permanentemente una o dos
personas de las cuales al menos una es
familiar del productor.

Region Rubro Media En el 85% de los casos en la empresa agro-
O’Higgins Berries 582.460,7 pecuaria trabajan permanentemente solo dos
Miel 373.519,6 personas 0 menosy, en casi la mitad, una sola
Uva vinifera 310.016,3 (grafico 22).
Maiz : 742.371,4 Una caracteristica comin de este tipo de
Narzfmlas 113.589,6 explotacién agropecuaria es la frecuencia de
Maule Bernes 767.446,9 la presencia de familiares trabajando en la
Miel _ 254.048,2 empresa, aproximadamente el 50% de las
Uva vinifera 165.056,3 empresas donde hay mas de un trabajador.
Gréfico 22. ;jCuantas personas trabajan permanentemente en su
empresa/explotacion?
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1.3. Mas de la mitad de los productores
son relativamente capitalizados y poseen
alguna maquinaria y vehiculos que utilizan
en la explotacion.

Mas de la mitad poseen alguna maquinaria y
mas del 80% tiene algun vehiculo que utiliza
en su actividad productiva. Sin embargo,
entre los rubros se evidencian diferencias es-
pecialmente respecto a la maquinaria, siendo
el rubro berries en el que menos productores
tienen maquinaria, mientras que maiz, na-

ranjas y miel son los con mayor cantidad de
productores con maquinaria. En el caso del
vehiculo para uso en la actividad productiva,
las diferencias entre los rubros no son signi-
ficativas (grafico 23).

1.4. Principalmente venden su produccion
a intermediarios (53%) y a la agroindus-
tria (37,8%), —grafico 24—y el 47% de ellos
ha exportado alguno de sus productos,
mayoritariamente a través de empresas
agro exportadoras (76,3%).

Grafico 23. Tiene maquinaria y vehiculo segin rubro
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- Sl.n emb?rgo, al d‘esatq.rega.r por rubros hay Gréfico 26.
diferencias muy significativas en cuanto a A 2
experiencia exportadora. i{Que tlp? e contro.l’es e

Primera mencion
Experiencia exportadora o 45 42,7
Rubro % de productores ° 40
que han exportado

Miel 76% 35

Berries 68% o

Naranjas 60% 0 26,1

25
1.5. La gran mayoria de ellos lleva contro- 20
les de gestion, siendo los mas frecuentes
los controles de ingresos y gastos, y los 15
menos frecuentes los contables (graficos
25y 26). 1
5
o 07 w w
Grafico 25. Control  Rendimientos ~ Contabilidad
iLleva usted alguin tipo de registro o de ingresos y produccion
control de su empresa agricola?

- La mayoria de los productores que no llevan
registros lo hacen porque no los consideran

Si necesarios.

1.6. La asociaciéon entre nivel educativo
de los productores y tendencia a llevar
registros es clara en los dos grupos extre-
mos de la escala pero no asi en los niveles
intermedios.

Grafico 27. ;Lleva usted algun tipo de registro o control de su empresa agricola?
Segun nivel de estudios
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Al comparar el grupo de productores que
no completé la educacién basica con el que
tiene instruccién universitaria se produce una
clara diferencia por cuanto estos Gltimos en
su totalidad llevan registros mientras solo dos
tercios de los primeros lo hacen. En los niveles
intermedios, en cambio, la diferencia no es
relevante.

La educacién universitaria completa parece
marcar un hito muy claro por cuanto en ese
grupo la totalidad de los productores lleva
registros.

En el caso de los que no tienen educacién
formal, al parecer, los registros de la empresa
son llevados por terceros.

La no relevancia del nivel educativo para efec-
tos del habito de llevar registros, en el caso
de los grupos intermedios, podria también
estar influido por las acciones de capacitacion
realizadas por los CEGES y las cooperativas y el

apoyo que ellos les prestan a los agricultores
en este aspecto.

1.7. En la mayoria de los casos los con-
troles son llevados personalmente por
el productor en papel o cuadernos. Solo
un pequefio porcentaje utiliza para esos
efectos el computador y casi nadie usa
software especializados.

Claramente, los productores entrevistados
presentan una situaciéon de retraso en tér-
minos de la modernidad y eficiencia de sus
controles de gestién con respecto a otros
sectores de la economia. El escaso uso de
herramientas informéticas, sin duda, les repre-
senta una desventaja para el ordenamiento
de su empresa y la adopcién de decisiones
oportunas e informadas. Es notorio observar
que, de los 251 productores entrevistados,
solo uno utilizaba un software de gestién
(gréfico 29).

Grafico 28. ;En su empresa quién lleva los registros?
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Gréfico 29. ;jC€Cémo lleva los registros?

70
% 60,9
60
50
40
30
25,0
20
13,7
10
0,4
0 | - |
En papel o En computador en En un software Se los lleva
cuadernos una planilla especializado otra persona

1.8. Los productores, en la situacién ac-
tual, invierten tiempo y dinero significati-
vos en comunicaciones y desplazamientos
necesarios para su gestion.

- Los productores gastan una cantidad de
dinero en desplazamientos asociados a su
actividad productiva que pueden alcanzar en

algunos casos hasta los $ 60.000 mensuales, A
ello se afiaden costos de comunicaciones que,
en algunos casos alcanzan hasta los $25.000
mensuales. En el conjunto representan una
carga muy significativa dado los niveles de
ingresos de estos agricultores. Eventualmente
la utilizacién de Internet podria permitirles
reducir de manera importante algunos de
estos costos

Media

Aproximadamente ;cuanto dinero gasta mensualmente en comunicaciones? 17.608,2
Por su actividad productiva, aproximadamente ;cuantos desplazamientos
debe realizar semanalmente? 6,1
En promedio ;cuantos minutos destina semanalmente a dichos desplazamientos? 273,7
Y en promedio ;cuanto dinero gasta semanalmente en desplazamientos por su
actividad productiva? 9.136,2

Berries Miel Uva Maiz  Naranjas

vinifera

Gasto mensualmente en comunicaciones 18.390,9 15.694,4 22.276,3 15.136,4 13.479,2
Desplazamientos semanales 4,3 4,6 10,8 4,0 4,3
Minutos destinados a desplazamientos? 158,8 361,0 251,8 337,9 314,6
Gasto semanal en desplazamientos 7.334,1 15.805,1 9.770,8 6.285,7 6.608,7
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2. Los productores de vino

La situacién de los vitivinicultores medianos y
grandes socios de la Corporacién Chilena del Vino
presenta un perfil claramente diferente el que se
puede resumir en los siguientes rasgos.

2.1. Son explotaciones de mayores
dimensiones, especializadas y de alto
rendimiento.

- El tamafio medio de la explotacién entre
los 15 productores entrevistados alcanza a
799,64. Hay sin embargo una clara diferencia
entre las dos regiones por cuanto la media en
O’Higgins alcanza a las 1.304 has y en Maule
solamente a 295.

- Todas ellas cuentan con maquinaria y vehi-
culos.

Media  Regiéonde  Regién
O'Higgins del Maule

(Cuantas hectareas
tiene en total su
explotaciéon? 799,6 1304,3 295,0
(Cuantas hectareas
dedica a la
produccién? 711,4 1216,4 206,3
{Qué superficie
dedica a su
producto principal 747,8  1191,7 230,0
{Qué rendimiento
obtiene? 14230,8 15000,0 13333,3

medida en que el tamafio de la explotacién
disminuye aumenta el porcentaje de trabaja-
dores familiares del propietario.

Media Region de Region
O'Higgins del Maule

(Cuantas personas
trabajan permanen-
temente en su

empresa/explotacion? 63,2 124,5 10,6
De esos trabajadores
icuantos son familiares? 3,2 2,8 3,4

2.3. La tres cuartas partes de de estos
productores tienen experiencia exporta-
dora y, salvo uno, todos exportan direc-
tamente.

¢A quién o donde vende su produccion?

%
Intermediarios 26,7
Ferias 6,7
Agroindustria 60,0
Supermercados y agroindustria 6,7
Total 100

¢{Ha exportado alguno(s) de sus productos?(a)

%
Si 73,3
No 26,7
Total 100,0

iExporta directamente o vende a las
empresas agro exportadoras?(a)

2.2. Las empresas cuentan con un grupo
de empleados permanentes

- Se trata de empresas modernas que ocupan
cantidad importante de mano de obra en
temporada y cuentan con dotaciones de
empleados permanentes con una cantidad
media de 63 personas de los cuales solo un
5% son familiares del propietario. La media
por regiones nuevamente es muy distinta
por cuanto en O’Higgins alcanza a las 124
personas y en Maule solamente a 10. En la
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Directamente 90,9
Empresas agro exportadoras 9,1
Total 100,0

2.4. Todos ellos llevan registros y, salvo
uno, lo hacen con apoyo computacional
y, en muchos casos, utilizando software
especializado.

- Los registros mas frecuentes son los controles
de ingresos y gastos y los registros contables.
En grado menor los registros de rendimientos
y produccién.



Qué registros que lleva

%
Control de ingresos 37,1
Rendimientos y produccién 31,4
Contabilidad 31,4
Total 100,0

- El agricultor, con frecuencia, lleva perso-
nalmente los controles de gestion, si bien
cuenta, en casi todos los casos con personal
administrativo y contador para esos efectos.

- Solo en un caso los controles se llevan en
papel o cuaderno. En el resto se utiliza el
computador y mas de la mitad hacen uso de
un software especializado.

Como lleva los registros

%
En papel o cuadernos 5,6
En computador en una planilla 38,9
En un software especializado 50,0
Se los lleva otra persona 5,6

Total 100,0

2.5. Los productores invierten cantidades
significativas de tiempo y dinero en comu-
nicaciones y desplazamientos relaciona-
dos con la gestion de la empresa.

Los productores gastan una media de
$407.000 en comunicaciones mensuales y
$100.000 en desplazamientos. Estas cantida-
des son significativas aunque, si se comparan
con lo que gastan los pequefios productores
en estos mismos items, es posible concluir que
son proporcionalmente menores en funcién
del tamano de las respectivas explotacio-
nes.



C. Cambios percibidos como resultado
de la introduccion de las TICs

A productores que habian tenido ya acceso a las
TICS se les pregunté acerca de su percepcion de
cambios y mejoramientos obtenidos en la gestién
como resultado de la adopcién del computador
y el acceso a Internet. Esto se hizo a través de
una de las secciones de la encuesta aplicada a
los pequefios productores empresariales, de las
entrevistas a los vitivinicultores y de un conjunto
de entrevistas de control hechas en otras regiones
a agricultores que han integrado las Tics a sus
empresas.

Las percepciones de los tres grupos resultaron
notoriamente coincidentes y se pueden resumir
de la siguiente forma.

1. El mayor beneficio obtenido como resul-
tado de introducir el uso del computador
en la empresa es el de permitir ordenar
la informacién y aumentar la rapidez de
los procesos.

{Qué cambios ha producido el uso
del computador?

% Socios % Pequefios
ccv Productores
Ordenar la informacién
de la empresa 29,4 63,0
Mayor rapidez 23,5 4,3
Mejora la gestién 23,5 7,6
Mayor eficiencia 23,5 4,3
No lo necesita 13,0
Cambio total 5,4
Obtener informacion 2,2
Total 100,0 100,0

2. Los mayores beneficios obtenidos
del acceso a Internet se relacionan con
la mejor informacion de mercados, una
agilizacion de los tramites y la posibili-
dad de mantener comunicacién en todo
momento.

En las entrevistas a agricultores surgieron tes-
timonios interesantes en este mismo sentido.

Qué cambios ha producido el uso del internet

Socios CCV Pequefios productores
% %

Mejora la informacién de mercado 25,0 Mejora la informacién de mercado 22,9
Mayor agilidad en los tramites 12,5 Mayor agilidad en los tramites 12,9
Publicidad de la empresa 6,3 Mas comunicacién con los clientes 15,7
Conectividad en todo momento 12,5 Conectividad en todo momento 7,1
Mas y mejor informacién 25,0 No lo necesita 5,7
Mas y mejor comunicacioén 12,5 Cambio Total 5,7
Baja de costos 6,3 Masy mejor informacién 15,7

Mas y mejor comunicacion 14,3
Total 100,0 Total 100,0




Los cambios que mas se han notado, segin la “Todos los avances tecnoldgicos uno puede

percepcién de los informantes, son los relaciona- buscarlos en varias pdginas, pero fundamen-
dos a la gestiéon de la empresa, donde destacan talmente en el Google, que uno pone un tema
el ordenamiento de la informacién, el uso del y aparecen pdginas en Chile y en el extranjero.
Internet para consultar datos que cambian dia- En Estados Unidos por ejemplo, hay pdginas
riamente como el clima y el precio del délar, y la dedicadas a la plantacién de paltas y estan tra-
posibilidad de realizar cotizaciones sin tener que ducidas al espariol, asi que uno sélo busca por
visitar personalmente a los proveedores. el tema y aparece de todo y lo mds actualizado.

En este momento en México es donde estdn los

Lo que mas se valora es lo relacionado con el o -
ultimos avances en esta materia

menor tiempo requerido para tener los datos
necesarios para tomar decisiones en el momento. R.A. productor de paltas, Cabildo.
En este punto, lo que se releva es que, a diferencia

de antes, las decisiones se deben tomar inmedia-
tamente y muchas veces, en el mismo terreno. Las cotizaciones via Internet han sido un gran aho-

rro de tiempo y dinero fundamentalmente porque
optimiza los traslados y garantiza encontrar lo
buscado al precio que se esta dispuesto a pagar,
evitando el monopolio que podia haber existido
antes, cuando los compradores solamente tenian
la opcién de adquirir insumos al distribuidor mas
cercano.

La comunicacién se realiza principalmente con
proveedores, también se menciona la interac-
cién con otros productores y con el contador,
que generalmente es el que lleva los registros
del negocio. Con ellos se comunican via correo
electrénico con una frecuencia de dos a tres veces
por semana.
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“Ahora esto me ahorra mucho tiempo, por ejem-
plo, en las casas comerciales eso es muy distinto,
yo ahora puedo comprar por Internet y eso es
una gran facilidad, y solo en 10 minutos, y no
tengo que viajar a Santa Cruz ni a Nancagua,
o sea, voy cuando es demasiado necesario, o
sea, antes si iba a ver un repuesto tenia que ir
a San Fernando, y a veces me decian...no, no
estd, y tenia que ir a verlo a Curicé..Ahora, en
Internet puedo cotizar en cualquier parte y me
demoro 10 minutos.”

N. U., productor de paltas, Chépica.

El clima es el elemento que se mencion6 en todas
las entrevistas como principal, y se relevé el hecho
de que ahora puede verse a diario y a toda hora,
hasta con las proyecciones para los dias poste-
riores, lo que permite planificar las estrategias de
siembra, por ejemplo. Al compararlo con como
se hacia antes, es notoria la ventaja, pues antes
solamente lo veian una vez al dia, por la TV o bien,
por medio de otros productores.
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“eso del g-mail, ahi yo tengo marcado el clima
en “Favoritos”, y lo veo todos los dias, por ejem-
plo, tengo unos paltos y ayer abri el mail y vi
que podian venir heladas, asi que los tapé, me
aseguré y ahora uno puede ver las temperaturas
de los dias anteriores y los prondsticos de los dias
siguientes...eso es muy bueno, porque en afios
anteriores, las heladas quemaron los paltos y
todo bajo a la mitad. Antes uno esperaba ver
el tiempo una vez en la noche no mas.”

N. U., productor de paltas, Chépica.

Yo me informo de tecnologias nuevas a través de
revistas especializadas, que vienen de Europa,
de Australia, esto con el equipo profesional con
el equipo que tienen que es bastante moderno,
tienen GPS, mapeo de suelos, fotografias sateli-
tales, con eso se bajan los costos de produccion
y ayudan a mejorar el drea, eso permite moni-
torear también las diferentes calidades dentro
de la misma vifia, asi se asegura que sea mas
pareja la produccion.

G. O., productor de uva vinifera, Cunaco



3. Ademas de los beneficios para la gestion
empresarial los productores perciben el
acceso a Internet como un factor de me-
joramiento de la calidad de vida.

Para usos personales, el computador y el Internet
también han sido de gran ayuda en cuanto a man-
tener la comunicacién, por ejemplo, con personas
o familiares que se encuentran distanciados:

“Ahora estoy en esa parte del chat, eso del
Messenger, porque tengo una hija que vive en
Europa, pero eso estoy recién empezando a ver
como es”

“Es que ahora es mas facil hablar con el vecino,
porque el celular lo uso para todo, hasta para
llamar a mi sefiora cuando estoy en el patio y
ella en la casa...entonces por ejemplo, si nece-
sito algun producto, llamo por teléfono y me lo
vienen a dejar y después se opera con la factura
electrénica que se llama y asi no tengo que ir
a Los Andes o a San Felipe. Ahora por ejemplo,
para hacer alguna reunién es mds facil con los
productores de la zona, porque antes habia que
estar mandando cartas y uno se demoraba mu-
cho en que todos se pusieran de acuerdo y mas
encima a varios no les llegaba la carta a tiempo
o no llegaba no mas, ahora con el celular y el
correo podemos concretar todo mas facilmente.
Lo que no me resulta bien todavia es mandar
mensajes por el teléfono, asi que ahi pido que
me ayuden, porque este aparato es nuevo...”

A. B., Productor de paltas, Calle Larga
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4. Necesidades de informacion de los productores

Para efectos de identificar los contenidos de infor-
macién que precisan los productores de los rubros
estudiados se procedié con una metodologia que
contemplé los siguientes pasos.

- Ficha Técnico-Productiva Inicial: estructura-
da en funcién de los momentos del proceso
productivo y comercial de los agricultores.
Esta contempld las preguntas que deberia
hacerse un productor en cada momento del
proceso y las posibles respuestas en términos
de acciones y contenidos de informacion.
Estas se agruparon en funcién de cuatro am-
bitos tematicos: técnico, gestién, financiero-
comercial y normativas.

- Ficha Técnica de Necesidades de Infor-
macion: la ficha anterior se tradujo poste-
riormente en una ficha de contenidos de
informacién mediante el procedimiento de
“limpiar” la ficha anterior y agrupando los
contenidos con el criterio de posibles bus-
quedas en la web.

- Percepcion de necesidades por los pro-
ductores: estas se obtuvieron a partir de los
datos de la encuesta a pequefios productores
empresariales, de las entrevistas a productores
medianos y grandes y de algunas entrevistas
en profundidad a productores escogidos de
los rubros.

Contraste y Sintesis: a partir de la compa-
racion de los datos anteriores se identificaron
21 temas centrales en materia de informacion
distribuidos en cinco ambitos tematicos. De
esta manera también fue posible contar con
las prioridades en materia de informacion
sentidas por los productores y, paralelamente,
con una guia para posibles contenidos de
informacion de una plataforma virtual.

Construccién de ficha de cotejo para el tra-
bajo de revisién de la oferta de los portales
originados en Chile. (materia del préximo
capitulo).

La exposicion de los resultados contempla los
siguientes acapites:

A. Ficha Técnica de contenidos de Informa-
cion.

B. Necesidades de Informacién expresadas
por los Agricultores

1. Los Temas Generales de los pequefios
Agricultores Empresariales.

2. Percepciones Especificas por Rubros.

3. Donde encuentran la informacion los
agricultores.

4. Percepciones de los vitivinicultores
medianos y grandes.

C. Sintesis.




A. Ficha técnica de contenidos de
informacion

La ficha se elaboré en dos pasos.

a) En una primera instancia, y a partir de con-

sensos técnicos, se identificaron las etapas
y momentos sucesivos del proceso que
vive un agricultor desde el instante en que
decide iniciar su actividad productiva hasta
que finaliza con los retornos resultantes de la
comercializacién de su producto en mercados
nacionales o externos. En cada momento se
plantearon las preguntas que hipotéticamen-
te puede hacerse un productor que quiere
realizar el proceso contando con todas la
informacion necesaria para lograr la maxima
eficiencia.

Se definieron cuatro etapas: Planificacion,
Produccién, Comercializacién y Exportacion.
Dentro de cada etapa se establecieron los mo-
mentos sucesivos lo que permitié identificar
finalmente 30 momentos. En cada momento
se identificaron las interrogantes posibles y las

b)

respuestas y acciones que se deberian em-
prender clasificadas en cinco ambitos tema-
ticos: Técnico, Gestion, Financiero-Comercial,
Normativas y Apoyo Institucional. Esta ficha
preliminar se consigna en Anexo para efec-
tos comparativos y de complementacién de
informacion.

En un segundo paso se procedié a limpiar
la ficha anterior convirtiendo las respuestas
de informacién y las actividades en posibles
enunciados de contenidos de informacién ela-
borados con criterio de bisqueda en la web.
Se buscaron titulos de temas que englobaran
los aspectos identificados en la primera etapa
de manera de facilitar una sistematizacion
de contenidos que fuera manejable tanto
para la bdsqueda como para una posible
selecciéon de temas de una plataforma de
informacion.

La ficha resultante se consigna a continuacion.




I. PLANIFICACION

Preguntas

(a.) Ambito
Técnico

Momento: Eleccion de la produccion

(b) Ambito Ges-
tion

(c.) Ambito
Financiero y

Comercial (Eco-
némico)

(d.) Ambito
de Normati-
vas, Obligacio-
nes y Tramites

(f) Apoyo Insti-
tucional.

¢(Cuales son las ofertas
en el mercado? ;Cuaéles
son sus ventajas y des-
ventajas? ;existe merca-
do para este tipo de pro-
ducto? ;Cuénto necesi-
to para empezar? ;jen
cuanto tiempo recupero
la inversién? jes nece-
sario tener experiencia?
;existen instituciones
que den informacién?
¢es riesgoso?

Historia del pro-
ducto. Procesos
para obtener el
producto.

Planes de negocio.
Formulaciones de
proyectos. Aseso-
rias en gestion. Ins-
tituciones de apoyo
en investigacién.
Instituciones que
apoyen comercia-
lizacién. Mercado
nacional. Merca-
do internacional.
Instituciones que
den capacitacién en
gestién.

Fuentes de fi-
nanciamiento.
Asesorias en
formulacién de
Proyectos. Capa-
citaciones en ad-
ministracion y fi-
nanzas. Asesorias
en administracion
y finanzas. Mer-
cado nacional.
Mercado interna-
cional

Normas de pro-
duccion: BPA,
ISO, EUREGAP,
etc. Resolucio-
nes sanitarias.

Uso de Fran-
quicias para
capacitaciones.
Instrumentos de
fomento: con-
cursos, proyec-
tos, etc. Institu-
ciones asociadas
al rubro.

Momento: Conocimiento sobre el tipo

de produccion

¢Cudles son los tipos de
produccién? ;Cuéles
son las etapas y habitos
de crecimiento?, ;jcuan-
to dura el periodo desde
el inicio del ciclo hasta
la cosecha?, ;jcuanto
tiempo demora en llegar
a plena produccién?,
;Cuél es rendimiento
promedio? ;que tecno-
logia de postcosecha
existe y cuanto cuesta?
¢(cémo se almacena el
producto final?, jqué
opciones de asesorfas
hay disponibles? ;quién
me asesorara en la pro-
duccién?

Tipos de pro-
duccién. Ciclo
de la produc-
cién. Modelos
de produccién.
Rendimientos.
Fichas técnicas-
productivas. Pla-
gas cuarentena-
rias. Tecnologias
para la cosecha.
Tecnologias para
la postcosecha.
Tecnologias para
la produccién.

Manejo de la co-
secha. Manejo de
Postcosecha. Al-
macenamientos.
Mercados oferta y
demanda. Precios.
Calidad. Envasado.
Infraestructuras.
Tipos de contratos
de produccién con
empresas privadas.
Asesorias para la
produccién. Capa-
citaciones para la
produccién. Plani-
ficaciones de pro-
duccioén.

Fuentes de finan-
ciamiento.

Normas de pro-
duccién : BPA,
ISO, EUREGAP,
etc.

Uso de Fran-
quicias para
capacitaciones.
Instrumentos de
fomento: con-
cursos, proyec-
tos, etc. Institu-
ciones asociadas
al rubro.

Momento: Determinar

el insumo productivo. (Colmenas,

semillas, plantas,

etc.)

¢donde comprar el pro-
ducto inicial ?, jcomo se
puede pagar ?, ;como
asegurarme que es de
buena calidad? jen cuan-
to tiempo puedo evaluar
si el material es el correc-
to? ;jcuéles son los facto-
res que influyen en los
rendimientos?;Existen
seguros en caso de que
el material inicial sea
defectuoso? ;cuél es la
mejor zona para pro-
ducir?

Controles de ca-
lidad.

Proveedores: pre-
cios, asesoria, ca-
lidad, garantias y
servicios. Con-
tratos de compra:
plazos de pagos y
entregas de merca-
derias. Informacién
del mercado.

Fuentes de finan-
ciamiento. Plazos
de pagos. Garan-
tias de compra.
Seguros.

Material certi-
ficado (SAQG).
Royalty.

Asesorias de
instituciones
relacionadas al
rubro.
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Momento: Revisiéon de requerimientos: Recurso Suelo

¢ Qué tipo de suelo ne-
cesita el cultivo?, jes
necesario acondicionar
el suelo?, ;qué permisos
y normas debo cumplir?,
;cual es el uso de suelo?.
;Cuél es la superficie
de suelo de la que dis-
pongo?, ;cual es valor
de arriendo por ha?.
;Existen herramientas
de fomento respecto del
mejoramiento del suelo
o de su manejo?, ;qué
opciones de asesorias
hay disponibles?

Analisis de sue-
lo.

Tipos de labores
de suelo

Asesorfas para
formulacién de
planos. Servicios
topograficos.
Agricultura de
precisién. Ma-
pas agroclima-
ticos.

Asesorias y servicios
para el mejoramien-
to de suelos. Oferta
y demanda de te-
rrenos: arriendos,
ventas.

Fuentes de finan-
ciamiento. Con-
tratos de arrenda-
miento. Créditos
hipotecarios.

Verificacion de
Titulos de do-
minio. Estado
de las Contri-
buciones (SII).
Categoria del
uso de suelo

Sistema de in-
centivos para la
recuperacién de
suelos degrada-
dos (SAG). Cré-
ditos hipoteca-
rios subsidiados
por el Estado.

Momento: Revisién de

requerimientos:

Recurso Agua

;Cuéanta agua necesita la
produccién? ;de cuanta
agua dispongo y con
qué seguridad (dere-
chos de agua)?, ;cual
es el origen (fuente) del
agua?, ;cémo puedo
obtener mas agua si
fuese necesario?, ;cual
seria su costo?, ;cémo
puedo averiguar la cali-
dad del agua?, ;con que
frecuencia debo regar?,
{qué permisos y normas
debo cumplir?, ;cémo
puedo implementar rie-
go tecnificado?, ;c6mo
podria financiar estas
mejoras tecnoldgica?,
;existen herramientas
de fomento para im-
plementar riego tecni-
ficado?, ;qué opciones
de asesorias hay dispo-
nibles?

Analisis de agua.
Tipos de riegos.
Implementacién
de riego tecnifi-
cado. Necesida-
des hidricas para
la produccién:
cantidad y cali-
dad. Obtencién
de agua. Imple-
mentacién de
obras de riego.
Servicios y ase-
sorias. Capaci-
taciones para
riego

Formulacién de pro-
yectos de riego.

Fuentes de finan-
ciamiento. Pagos
de derechos de
agua.

Titulo de do-
mino de aguas:
Conservador
Bienes Raices.
Reglamento
sobre normas
de exploracién
y explotacién
de aguas sub-
terraneas, en
Direccién Ge-
neral de Aguas
(DGA). Ley de
fomento al rie-
go N° 18.450.
Derechos y obli-
gaciones con la
junta de regan-
tes correspon-
diente.

Instrumentos
de fomento. Fo-
mento al riego
(CNR). Uso de
Franquicias para
capacitaciones.
Instrumentos de
fomentos: con-
cursos, proyec-
tos, etc. Institu-
ciones asociadas
al rubro.
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Momento: Revision de requerimientos: Medio ambiente

¢Existen leyes medioam-
bientales que legislen la
produccién? ;qué siste-
mas permiten disminuir
los riesgos de dafios al
medioambiente?, ;exis-
ten mecanismo para dis-
minuir el riesgo por fac-
tores climaticos?;cémo
podria financiar estas
mejoras tecnolégica?
iexisten seguros en caso
de perdidas por proble-
mas climaticos?

Tecnologia para
reducir dano al
medio ambien-
te. Capacitacio-
nes. Asesorias.

Asesorfas y capaci-
taciones para dis-
minuir el impacto
ambiental.

Fuentes de finan-
ciamiento. Segu-
ros.

Legislacidén
medioam -
biental. (Ley
19.300). NCh-
ISO 14000

Uso de Fran-
quicias para
capacitaciones.
Instrumentos de
fomentos: con-
cursos, proyec-
tos, etc. Institu-
ciones asociadas
al tema. Siste-
ma Nacional
de Informacién
Medioambien-
tal (SINIA).

Momento: Determinacion de los insum

os necesarios

¢(Cuales son los princi-
pales insumos que se
necesitaran?, ;cémo se-
leccionar la marca y el
tipo de insumo?, ;cuéles
son los requerimientos
de maquinaria y herra-
mientas?, ;jcuales son
los proveedores?, ;cudl
es la oferta de insumos?,
(cual es su costo?, ;pres-
tan servicio de asistencia
técnica?. ;Qué medio
de transporte requie-
re el proyecto?. ;Qué
opciones de asesorias
hay disponibles?, ;cémo
financiar este item?

Mantencién de
bodega. Cur-
so de primeros
auxilios. Preven-
cién de riesgos.
Capacitaciones.

Inventarios. Oferta
de insumos, ma-
quinaria y herra-
mientas. Formas de
compras y plazos
de pagos. Asesorias
y servicios.

Presupuestos.
Fuentes de finan-
ciamiento.

Regulaciones
para manten-
cién de bode-
gas. CONAMA.
SEREMI de sa-
lud.

Uso de Franqui-
cias para capaci-
taciones. Institu-
ciones asociadas
al tema. Siste-
ma Nacional
de Informacién
Medioambien-
tal (SINIA).

Momento: Asociatividad

;Qué beneficios tendria
hacer la produccién en
forma asociativa?, ;Exis-
ten empresas o privados
interesadas en mis pro-
ductos?, ;vale la pena
tomar el riesgo? ;esta el
gobierno apoyando este
tipo de proyectos pro-
ductivos? ;Qué asesorias
son necesarias?

Formulaciéon de
proyectos asociati-
vos. Instituciones
que apoyan la aso-
ciatividad. Coo-
perativas y grupos
asociativos. Capa-
citaciones para la
asociatividad.

Proyectos asocia-
tivos. Ventajas de
la asociatividad
comercial.

Tramites lega-
les. Ley de coo-
perativas.

Uso de Fran-
quicias para
capacitaciones.
Instrumentos
de fomentos:
concursos,
proyectos, etc.
Instituciones
que fomentan
la asociatividad.
ProChile.
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Momento: Factibilidad

técnica

;cémo se obtuvo o se
obtendra la tecnolo-
gia necesaria?; ;cémo
se capacitard al per-
sonal del plantel?,; si
existen proveedores
alternativos a los selec-
cionados?;como obten-
dré la calidad necesaria?
;Qué infraestructura es
necesaria?

Técnicas de evalua-
cién del producto o
servicio (nGmero de
pruebas, fechas...).
Escalas de produc-
cién (es posible
ampliar o reducir la
produccién).

Proyectos comple-
mentarios para de-
sarrollar el proyec-
to. Asesorfas técni-
cas. Capacitaciones
técnicas

Fuentes de fi-
nanciamiento.
Formulaciéon de
proyectos.

Propiedad inte-
lectual. Propie-
dad industrial.
NCh-ISO 9000

Uso de Fran-
quicias para
capacitaciones.
Instrumentos
de fomentos:
concursos, pro-
yectos, etc.

Momento: Factibilidad

financiera

¢como hacer un plan de
negocio?;A qué monto
asciende el capital ini-
cial para implementar la
produccién?, ;cuanto
necesito para operar
hasta generar utilida-
des?, ;qué otros costos
estan asociados a este
proyecto?, ;jcuanto es-
toy dispuesto a invertir
(o endeudarme)?, ;qué
nivel de riesgo estoy dis-
puesto a asumir?, ;jcudl
es la oferta financiera?,
;como acceder a finan-
ciamiento?, ;existen he-
rramientas de fomento?,
;cémo programar mis
compromisos financie-
ros?. ;Cuéles son las
utilidades y los costos
de produccién?, jcuanto
me cuesta producir una
unidad?, ;cémo se ven
las perspectivas econd-
micas?, ;hay seguros
comprometidos?, ;qué
obligaciones tributarias
o legales se deben cum-
plir? ;cuales son y para
que sirven los indica-
dores financieros?;que
significa el VAN? ;qué
opciones de asesorias
hay disponibles?

Planes de negocio.
Flujos de caja. Indi-
cadores financieros:
periodo de recupe-
racion, factibilidad
financiera, VAN (in-
terés del mercado,
tasa de rentabilidad
de la empresa, tasa
elegida por el inver-
sionista, tasa que
refleje el costo de
oportunidad). Ana-
lisis FODA. Capaci-
tacion. Asesorias.

Fuentes de finan-
ciamiento y/o
herramientas de
fomento disponi-
bles en el merca-
do. Programacién
de deudas y otros
compromisos fi-
nancieros. Segu-
ros disponibles
en el mercado
(seguro agrico-
la). Sistemas,
procedimientos
y registros conta-
bles y financieros
(de planificacién,
presupuesto,
personal, adqui-
siciones, crédito
y cobranzas). Pre-
sentacién de pro-
yecto a inversio-
nistas privados.

Avales. Garan-
tias. Normati-
va de crédito
al consumidor.
Norma Chile-
na NCh2909.
0f2004

Franquicias para
asesorias y capa-
citaciones.
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Momento: Factibilidad econémica

(Cémo justifico la
inversién?;Es rentable
econémicamente? ;Cua-
les son los costos? ;Cua-
les seran las ventas?

Formulaciéon de
proyectos. Estruc-
tura de costos.

Volimenes de ven-
tas. Investigaciones
de mercado. Esta-
disticas. Indicadores
econémicos. indice
de Precio al consu-
midor. Capacita-
ciones. Asesorias.
Software.

Fuentes de finan-
ciamiento.

Impuesto a la

renta; Impues-
to al patrimo-
nio; Gastos

previsionales y
de salud; Im-
puesto al valor
agregado IVA;
Patentes y Per-
misos,

Franquicias para
asesorias y capa-
citaciones.

Momento: Factibilidad

comercial

¢Cuéles son o seran los
productos y/o servicios
que ofrece u ofrecera
la empresa?, ;Cual es
la oferta y cudl es la
demanda del producto?,
¢qué mercados existen
para este producto?,
¢quienes son los com-
pradores?, ;cual es el
historial de precios al
cual se ha transado el
producto los udltimos
afnos?, ;qué cantidad se
va a producir?, jcuéales
son los gustos de los
compradores?, ;como
seleccionar la calidad
del producto final?, ;con
qué productos compite?,
icudl es la competencia
presente en el merca-
do?, ;cual sera el forma-
to de venta del producto
(envases y volumen)?,
;como se debe realizar
la cobranza?, ;como se
distribuira el producto?,
¢cudél es el mercado po-
tencial?, ;qué proceso
valor agregado se puede
incorporar al producto?,
(cémo promociona o
promocionara su pro-
ductos y/o servicios?,
;cual es el mercado de
proveedores?, ;Qué cri-
terios desarrollara para
la captura, mantenciény
fidelizacién de los clien-
tes?, ¢qué opciones de
asesorias hay disponi-
bles?

Definicién del pro-
ducto (s) que se
generard. Mer-
cados nacional e
internacional. Ca-
racterizacién de los
compradores. Serie
de precios. Defini-
cién de mercado
objetivo. Caracte-
risticas de los com-
petidores. Puntos
de venta. Formas
de distribucién.
Envases. Contratos
de compra y venta.
Fuerzas de Porter.
Marketing. Mesas
de negociacién. Fe-
rias. Disponibilidad
de Almacenamien-
to. Venta directa o
por intermediarios.
Flujos de caja. Em-
prendimiento. In-
novacion. Asesorias
y capacitaciones.

Fuentes de finan-
ciamiento y/o
herramientas de
fomento dispo-
nibles. Proyectos
de innovacioén.
Estimaciones de
ventas (unidades
y en dinero) para
un periodo de al
menos 1 afio.

Tramites SII.
Balances. Tra-
tados de libre
comercio. Pro-
piedad intelec-
tual. Propiedad
Industrial.

Uso de Fran-
quicias para
capacitaciones.
Instrumentos
de fomentos:
Concursos, pro-
yectos, etc. Ins-
tituciones que
asesoran en el
tema.
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Momento: Recursos Humanos

;Cuénta mano de obra
se requiere en general
y en cada una de las
etapas?, ;qué precio
tiene?, ;como infor-
marse de la oferta de
mano de obra?, ;cémo
seleccionar el tipo de
remuneracién?, ;qué
derechos y obligaciones
tengo como emplea-
dor?. ;Cémo puedo
premiar el esfuerzo de
mis trabajadores? ;c6mo
se cuanta mano de obra
contratar?;cémo con-
seguir la mano de obra
calificada?, ;cual es el
valor de la mano de obra
del mercado?

Oferta de Ca-
pacitacion Téc-
nica..

Planificacién: can-
tidad y calidad de
mano de obra. Or-
ganigramas. Selec-
cién, contratacion,
acogida, sucesion
y promocién. De-
sarrollo de aptitu-
des. Evaluacién y
seguimiento. Mo-
tivacion. Salud la-
boral .Relaciones
publicas. Bench-
marking. Auditoria.
Bolsa de trabajo.
Tipos de contra-
tos. Derechos y
obligaciones de los
trabajadores. Dere-
chos y obligaciones
de los empleadores.
Trabajo en equipoy
liderazgo.

Formas de pagos
de salarios. Cos-
tos de mano de
obra.

Legislacién la-
boral (Norma-
tiva laboral) .
Capacitaciones
y Certificacio-
nes. Competen-
cias Laborales.
Permisos sindi-
cales.

Fomentos a la
contratacion
(SENCE). Uso de
franquicias para
capacitaciones.
Instituciones
que asesoran en
el tema (Funda-
cion Chile).

Momento: Registros

¢Para que sirven los re-
gistros? ;Cémo debo lle-
var los registros?;quien
lleva los registros? ;D6n-
de llevo registros?

Planillas de re-
gistros.

Contabilidad. Soft-
ware de gestién.
Planillas de regis-
tros de actividades.
Cuaderno de acti-
vidades. Planilla de
registro de mercan-
cias. Planilla de re-
gistro de bodega.

Contabilidad.

Contabilidad.
BPA. Software
registrados.

Uso de franqui-
cias para capa-
citaciones. Ins-
tituciones que
asesoran en el
tema.
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Il. PRODUCCION

Preguntas

(a.) Ambito
Técnico

Momento: Preparacion del suelo

(b) Ambito Ges-
tion

(c.) Ambito
Financiero y

Comercial (Eco-
némico)

(d.) Ambito
de Normativas,
Obligaciones y

Tramites

(f) Apoyo Ins-
titucional.

;Que labores debo reali-
zar?, ;cuando debo pre-
parar el suelo?, ;jcuanta
superficie debo preparar?,
¢{qué maquinaria e im-
plementos se requiere?,
¢cudl es la oferta de ma-
quinarias y herramientas?
;es necesario la incorpo-
racion de productos? ;de
cuanto monto dispongo
para este tipo de labores?
¢;cudl debe ser la profun-
didad de siembra o plan-
tacién?, ;necesito aplicar
enmiendas o acondicio-
nadores de suelo?

Labores para
preparacién de
suelos. Funcio-
nalidad de ma-
quinarias agrico-
las. Mantencién
de maquinaria y
herramientas.

Oferta de maqui-
naria y herramien-
tas en el mercado
(arriendo, adquisi-
cién o externaliza-
cion del servicio).
Rendimiento de
maquinaria por ha.
Oferta de asesorfas y
capacitaciones.

Flujos de caja
para esta etapa.
Financiamiento.
Presupuestos.
Costos por Ha

Verificacion de
Titulos de do-
minio. Estado
de las Contri-
buciones (SII).
Categoria del
uso de suelo.

Uso de franqui-
cias para capa-
citaciones. Ins-
tituciones que
asesoran en el
tema.

Momento: Produccién

icudnto insumos ne-
cesito por superficie?,
¢que sistema de produc-
cién usare?, jque ta-
reas debo realizar?, ;cual
podria ser mi principal
limitante?;como calculo
la dosis a aplicar?;cual
es mi principal ventaja?
¢Cuénto me cuesta imple-
mentar mejoras tecnold-
gicas? ¢Cuantos insumos,
maquinarias y trabajado-
res necesito en esta eta-
pa? ;Qué opciones de
asesorias hay disponibles?
;Quiénes los ofrecen?,
;tienen atencién postven-
ta? ;Cémo selecciono la
marca y el tipo? ;Cuénto
tiempo demoro desde el
inicio hasta la cosecha?
¢cémo conseguir la mano
de obra ?, ;qué disponi-
bilidad hay?, ;cual es el
valor de la mano de obra
del mercado?, ;necesita
capacitacion la mano de
obra?

Construccién
de bodegas,
invernaderos,
colmenas, etc.
Regulacién de
maquinarias.
Mantencion de
maquinaria y
herramientas.
Mantencion de
sistemas de rie-

go.

Proyecciones de
requerimientos de
insumos de produc-
cién. Proyecciones
de requerimientos
de maquinaria y he-
rramientas .Ofer-
ta de maquinaria
y herramientas en
el mercado (arrien-
do, adquisicién o
externalizacion del
servicio). Oferta de
asesorias y capaci-
taciones. Proyec-
ciones de mano
de obra para esta
etapa. Carta Gantt.
Inventarios. Oferta
de insumos.

Flujos de caja
para esta etapa.
Financiamiento.
Presupuestos.
Costos por Ha

Normativas de
produccién
BPA, ISO, etc.

Uso de franqui-
cias para capa-
citaciones. Ins-
tituciones que
asesoran en el
tema. Créditos
INDAP. Uni-
versidades e
institutos que
realicen inves-
tigacion en la
produccién.
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Momento: Control de la nutricién

;Coémo selecciono el me-

Analisis de sue-

Proveedores de in-

Flujos de caja

Mantencién de

Uso de franqui-

jor nutriente?, ;cuando | lo. Elecciéon de | sumos (precios, fa- | para esta etapa. | bodegas. cias para capa-
debo aplicarlo?, ;jcuél es | nutrientes. For- | cilidades de pago, | Financiamiento. citaciones. Ins-
la dosis?, ;debo parciali- | mulacién de | garantias, servicio | Presupuestos. tituciones que
zarlo?, jcomo lo aplico?, | nutrientes. Ca- | de asesorias, etc.). | Costos por Ha asesoran en el
¢(dénde y como los al- | pacitaciény ase- | Almacenaje.  Ase- tema. Créditos
maceno?, ;qué mezclas | sorias en el tema | sorias. Tecnologias. INDAP, Coo-
puedo y no puedo hacer?, | de fertilizacion. | Capacitaciones. perativas, etc.
¢qué cuidados debo tener | Mantencién de Universidades
en la aplicacién? ;qué | bodegas. Regis- e institutos que
opciones de asesorias hay | tros historial del realicen investi-
disponibles?;como reco- | suelo. Estudios e gacion en ferti-
nocer si hay deficiencias o | investigaciones lizacién.
exceso de nutrientes? al respecto.

Momento: Riego

¢;Cuando y cuanto re- | Instrumentos | Proveedores. Flujos de caja | Ley de riego. | Uso de franqui-

gar?, ;con que frecuen-
cia?, ;cémo afectan las
condiciones medio am-
bientales?, ;co6mo me
puedo informar de ellas?,
icon que método debo
regar?, ;qué calidad de
agua se requiere?, ;que
beneficios obtengo si
tecnifico el riego?, ;qué
opciones de asesorias hay
disponibles?;cémo con-
seguir la mano de obra?,
;qué disponibilidad hay?,
;cuél es el valor de la
mano de obra del merca-
do?, ;necesita capacita-
cién la mano de obra?

para el riego.
Técnicas de rie-
go. Implemen-
tacién de riego.
Mantenciones
del riego. Ca-
pacitaciones y
asesorias. Pro-
yecciones de
riego. Registros
de informes cli-
maéticos. Proyec-
ciones de agua
en el predio.
Tecnologias.

para esta etapa.
Financiamiento.
Presupuestos.
Costos por Ha

Inscripcién de
pozos. Pagos
de derechos de
agua. Regan-
tes.

cias para capa-
citaciones. Ins-
tituciones que
asesoran en el
tema. Proyec-
tos de riego :
INDAP, CNR,
CORFO, etc.
Universidades
einstitutos que
realicen investi-
gacion en este
tema.

Momento: Eliminacion de la competencia vegetal

;cuando debo desmale-
zar?, ;qué método es el
mias eficiente (quimico, cul-
tural o mecénico)?, ;cudl
el mas econémico?, ;qué
malezas afectan comun-
mente mi cultivo?, ;cémo
identifico las malezas pre-
sentes?, ;que malezas son
prohibidas en el pais al que
exporto?;qué herbicidas
puedo usar?, jcual es su
oferta?, ;cuantos insumos,
maquinarias y trabajadores
necesito por labor?, ;qué
opciones de asesorias hay
disponibles?;cémo con-
seguir la mano de obra
la mano de obra?, ;qué
disponibilidad hay?, ;cudl
es el valor de la mano de
obra del mercado?, jnece-
sita capacitacion la mano
de obra?

Control de ma-
lezas: mecanico
y quimico. Apli-
cacioén de herbi-
cidas. Manten-
cién de bode-
gas. Asesorias y
capacitaciones.
Capacitacién
para aplicado-
res.

Proyecciones de in-
sumos, maquinarias
y trabajadores para
Facti-
bilidad de mejoras
tecnolégicas. Pro-
veedores. Manten-

esta etapa .

cién de bodegas.

Flujos de caja
para esta etapa.
Financiamiento.
Presupuestos.
Costos por Ha

Leyes medio-
ambientales.
Acreditacién de
aplicadores.

Uso de franqui-
cias para capa-
citaciones. Ins-
tituciones que
asesoran en el
tema. Universi-
dades e institu-
tos que realicen
investigacion
en este tema.
SAG.
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Momento: Control de plagas y enfermedades del huerto

;coémo identificar si una
plaga y/o enfermedad?,
¢{cémo podria afectar el
rendimiento?, jcomo
podria evitarlas?;cuando
debo controlarlas?, ;qué
método existen?, ;cual el
mas econdémico?, ;cémo
aplicar los productos qui-
micos para el control
de plagas y enferme-
dades?, ;qué cuidados
debo tener?, ;cual es su
toxicidad?, ;cémo debo
manejarlos?, jcuantos
insumos, maquinarias
y trabajadores necesi-
to en esta etapa?, ;qué
opciones de asesorias
hay disponibles?;cémo
conseguir la mano de
obra y cudl es el valor?,
¢qué disponibilidad hay?,
¢necesita capacitacion
la mano de obra? ;que
es el manejo integrado
de plagas? ;cuales son
los productos que no
puedo aplicar en mi pro-
duccién?

Identificacién de
las plagas y en-
fermedades que
cominmente
afectan la pro-
duccién. Con-
trol de plagas y
enfermedades.
Manejo integra-
do de plagas.
Mantencién de
bodegas. Ca-
pacitacién para
aplicadores.

Proyecciones de in-
sumos, maquinarias
y trabajadores para
esta etapa . Tecno-
logias. Proveedores.
Mantencién de bo-
degas.

Flujos de caja
para esta etapa.
Financiamiento.
Presupuestos.
Costos por Ha

Leyes medio-
ambientales.
Acreditacién de
aplicadores.

Uso de franqui-
cias para capa-
citaciones. Ins-
tituciones que
asesoran en el
tema. Universi-
dades e institu-
tos que realicen
investigacion
en este tema.
SAG.

Momento: Poda

¢;Para que sirve la poda?,
qué tipos de poda hay?
¢{Cémo se cuando debo
podar?, ;cémo programar
esta labor?, ;cémo afecta
el rendimiento?, ;cuantos
insumos, maquinarias y
trabajadores necesito en
esta etapa?, ;qué op-
ciones de asesorias hay
disponibles?;cémo con-
seguir la mano de obra?,
¢qué disponibilidad hay y
cudl es el valor?, ;nece-
sita capacitacion la mano
de obra?

Podas y manejos
del huerto. Ca-
pacitaciéon para
podadores. Tec-
nologias.

Proyecciones de in-
sumos, maquinarias
y trabajadores para
esta etapa. Provee-
dores.

Flujos de caja
para esta etapa.
Financiamiento.
Presupuestos.
Costos por Ha

Gestién de resi-
duos agricolas.

Uso de franqui-
cias para capa-
citaciones. Ins-
tituciones que
asesoran en el
tema. Universi-
dades e institu-
tos que realicen
investigacion
en este tema.
SAG.
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Momento: Cosecha

;Coémo determino el mo-
mento 6ptimo de cose-
cha? ;qué indicadores
hay? ;cémo programar
esta labor?, ;qué cuidados
debo tener? jcudl es el
mejor momento del dia?
¢;cuantos insumos, maqui-
narias y trabajadores nece-
sito en esta etapa? jqué
opciones de asesorias hay
disponibles? ;necesito un
centro de acopio o un
packing?;cémo conseguir
la mano de obra la mano
de obra? ;qué disponibili-
dad hay y cudl es el valor?
¢necesita capacitacion la
mano de obra?

Aplicaciones
previas a la co-
secha. Controles
para la 6ptima
cosecha. Capa-
citaciones de los
cosechadores.
Infraestructuras
e implementa-
ciones para la
cosecha: centros
de acopio, pac-
king, etc. Tec-
nologias para la
cosecha.

Proyecciones de
cosecha: época,
mano de obra, etc.
Programaciones de
cosecha. Determi-
nacion de insumos,
maquinarias y tra-
bajadores para esta
etapa. Asesorfas.
Capacitaciones.
Registros de cose-
chas.

Flujos de caja
para esta etapa.
Financiamiento.
Presupuestos.
Costos por Ha

Acreditacion de
centros de aco-
pio. Normativas
de cosecha.

Uso de franqui-
cias para capa-
citaciones. Ins-
tituciones que
asesoran en el
tema. Universi-
dades e institu-
tos que realicen
investigacion
en este tema.
SAG.

Momento: Almacenamiento y embalaje

de la produccion

;Qué hago con la pro-
duccién hasta la venta?
;c6mo debo almacenarlos
y conservarlos? ;qué capa-
cidad de almacenamiento
debo disponer? ;puedo
arrendar o externalizar
este servicio? jcudl es su
oferta? ;cuantos insumos,
maquinarias y trabajado-
res necesito en esta eta-
pa? ;qué opciones de
asesorias hay disponibles?
¢cémo conseguir la mano
de obra? ;qué disponibili-
dad hay y cudl es el valor?
inecesita capacitacion la
mano de obra? ;puedo
arrendar o externalizar el
servicio de almacenaje y o
embalaje? ;cuanto tiempo
puedo almacenar? ;cuales
son las condiciones opti-
mas de almacenaje?

Certificaciones
de calidad. Ma-
nejo de almace-
nes o bodegas.
Controles de
calidad. Giras
técnicas.

Postcosecha. En-
vases. Etiquetas.
Proyecciones de
almacenamiento.
Proyecciones de in-
sumos, maquinarias
y trabajadores para
esta etapa. Aseso-
rias. Capacitaciones.
Tecnologias. Oferta
de Bodegas y al-
macenes. Provee-
dores. Marketing.
Registros.

Flujos de caja
para esta etapa.
Financiamiento.
Presupuestos.
Costos por pro-
ducto.

Normativas de
certificacién de
calidad. Ley de
propiedad inte-
lectual. Ley de
propiedad in-
dustrial. Inscrip-
cién de marcas.
FAO. Codex
Alimentario.
Normativa de
etiquetado.

Uso de franqui-
cias para capa-
citaciones. Ins-
tituciones que
asesoran en el
tema. Universi-
dades e institu-
tos que realicen
investigacion
en este tema.

Momento: Procesamiento de la materia

prima

;Qué procesos puedo
incorporar para dar mayor
valor al producto? ;Qué
debo hacer luego de cose-
char el producto? ;de qué
tiempo dispongo para ha-
cerlo? jcémo programar
estas labores? ;dénde ha-
cerlo? ;qué cuidados debo
tener? jcuantos insumos,
maquinarias y trabajado-
res necesito en esta etapa?
;qué opciones de asesorias
hay disponibles?

Certificaciones
de calidad. Ma-
nejo sanitario.
Controles de
calidad.

Tipos de procesos.
Infraestructuras.
Implementacio-
nes. Proyecciones
de produccién.
Mantencién de los
productos. Calidad.
Servicios agroindus-
triales.. Certifica-
ciones.

Flujos de caja
para esta etapa.
Financiamiento.
Presupuestos.
Costos por pro-
ducto.

Normativas de
certificacion de
calidad. FAO.
Codex Alimen-
tario. Control
de efluentes.
Normas de se-
guridad. Nor-
mas de higiene.
Normas medio-
ambientales.

Uso de franqui-
cias para capa-
citaciones. Ins-
tituciones que
asesoran en el
tema. Universi-
dades e institu-
tos que realicen
investigacion
en este tema.
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Momento: Control de puntos criticos

¢Cuéles son los puntos
criticos del proceso pro-
ductivo?, ;Al respecto,
qué oferta de asesorias
esta disponible? ;cémo
optimizar la produccién?

Técnicas de con-
trol de calidad.

Anélisis de riesgos.

Flujos de caja
para esta etapa.
Financiamiento.
Presupuestos.

HACCP

Uso de franqui-
cias para capa-
citaciones. Ins-
tituciones que
asesoran en el
tema. Universi-
dades e institu-
tos que realicen
investigacion
en este tema.

lIl. COMERCIALIZACION

(a.) Ambito
Técnico

(b) Ambito Ges-
tion

(c.) Ambito
Financiero y

Comercial (Eco-
némico)

(d.) Ambito
de Normati-
vas, Obligacio-
nes y Tramites

(f) Apoyo Ins-
titucional.

Momento: Comercializacion

¢Cuales son los productos
y/o servicios que ofrece
u ofrecera la empresa?,
(Cuél es la ofertay la
demanda del producto?,
¢qué mercados existen
para este producto?,
¢quienes son los compra-
dores?, ;cuél es el historial
de precios al cual se ha
transado el producto los
dltimos afios?, ;qué can-
tidad se va a producir?,
;cudles son los gustos de
los compradores?, ;c6mo
seleccionar la calidad del
producto final?,;cuél es
la competencia presente
en el mercado?, ;cual
sera el formato de venta
del producto (envases
y volumen)?, ;cémo se
debe realizar la cobran-
za?, ;cémo se distribuira
el producto?, jcual es el
mercado potencial?, ;qué
proceso valor agregado
se puede incorporar al
producto?, ;cémo pro-
mociona o promocionara
su productos y/o servi-
cios?, ;cuél es el mercado
de proveedores?, ;Qué
criterios desarrollaré para
la captura, mantencién y
fidelizacién de los clien-
tes?, ;cémo puedo me-
jorar el marketing?, ;qué
opciones de asesorias hay
disponibles?

Capacitacién de
vendedores. Fe-
rias. Exposicio-
nes. Rondas de
negocios.

Mercados naciona-
les e internaciona-
les. Serie de precios.
Trazabilidad. Micro-
comercializacién.
Macrocomercia-
lizacion. Clientes.
Bienes y servicios.
Empresas. Oferta y
demanda. Consumi-
dor. Competidores.
Sistemas econémi-
cos. Economia de
mercado. Economias
de escala. Compras.
Ventas. Transportes.
Almacenes. Estan-
dares. Clasificacion.
Riesgos. Promocién
del producto. Planes
de comercializacion.
. Asesorias. Capaci-
taciones. Estrategias
de venta. Marke-
ting.

Flujos de caja
para esta etapa.
Financiamiento.
Presupuestos.
Planificaciones de
ventas. Proyec-
cién de costos.
Promociones.

Tramites en SlI.
Tramites Mu-
nicipales. Tra-
tados de libre
comercio. DPI..
Contratos de
compra-venta.
Trazabilidad.

Uso de Fran-
quicias para
capacitaciones.
Instrumentos
de fomentos:
concursos, pro-
yectos, etc. Ins-
tituciones que
asesoran en el
tema.
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IV. EXPORTACION

Preguntas

(@)
Ambito

Técnico

(b) Ambito Ges-
tion

Momento: Primera fase del proceso exportador

(c.) Ambito
Financiero y
Comercial (Eco-
némico)

(d.) Ambito de Nor-
mativas, Obligaciones
y Tramites

(f) Apoyo Ins-
titucional.

;Qué antecedentes son
necesarios?, ;jcudles son
los posibles mercados de
destino?, ;qué factores
se deben considerar para
elegir posibles mercados
de destino?, ;donde me
puedo informar?, ;cémo
establecer contacto con
los compradores?, ;jen
qué se diferencian la ex-
portacién directa de la
indirecta y cémo pueden
afectar al productor?,
;cémo es el proceso de
negociacién? , ;Existen
Programas de comercia-
lizaciéon y de promocion,
como acceder a ellos?,
;qué servicios del sector
publico y privado brindan
soporte en esta gestion
(Certificaciones, Asisten-
cia técnica, Estudios de
Mercado, Servicios de
laboratorio, Informacién
comercial, Comercializa-
cion, Certificacion exter-
na y Logistica)?, ;Cémo
benefician los acuerdos
comerciales al exporta-
dor?, ;qué acuerdos estan
hoy vigentes?, ;cdmo
informarme de ellos?

Estadisticas de ex-
portaciones. Mer-
cados destino. Cos-
tos de exportacién.
Certificaciones
necesarias para la
exportacién. Aso-
ciatividad comer-
cial. Volimenes. En-
vases. Restricciones
en lugar de destino.
Responsabilidades
legales. Transpor-
tes. Logistica. Ser-
vicios. Asesorias.
Tecnologias. Capa-
citaciones. Seguros.
Relaciones comer-
ciales. Estrategias
de marketing en
el extranjero. Tra-
ductores. Contacto
comercial.

Flujos de caja
para esta etapa.
Financiamiento.
Presupuestos.
Planificaciones de
retornos. Proyec-
cién de costos.
Promociones.

Tramites en SIl. Normati-
vas aduaneras. Tramites
en aduana. Tratados de
libre comercio. Contra-
tos de compra-venta.
Trazabilidad.

Uso de Fran-
quicias para ca-
pacitaciones.
Instrumentos
de fomentos:
CONCUrsos, pro-
yectos, etc. Ins-
tituciones que
asesoran en el
tema. ProChile.
CORFO (FO-
CAL, PROFO,
FAT). Cobertu-
ra de Présta-
mo Bancario a
Exportadores
(COBEX). SER-
COTEC. ASEX-
MA. INDAP

Momento: Negociacion

:Cbémo puede el compra-
dor conocer el produc-
to antes de comprarlo?,
;/Qué pasos se deben se-
guir para consolidar una
negociacién?, ;dénde
conseguir informacién
para realizar correcta-
mente la carta oferta?,
;existe algin documen-
to que confirme que la
oferta fue aceptada por
el comprador?, ;qué in-
formacién debe conte-
ner la Carta de Pedido
o la Orden de Compra?,
;qué son las clausulas

Selec-
cion de
mues-
tras.

Envios de muestras.
Conceptos de la
Carta oferta. Infor-
macién de INCO-
TERMS. Conceptos
de la Carta Pedido
ola Orden de Com-
pra. Asesorias. Ca-
pacitaciones. Mo-
dalidades de venta.
Courier.

Clausula com-
praventa inter-
nacional (INCO-
TERMS). Flujos de
caja para esta eta-
pa. Financiamien-
to. Presupuestos.
Planificaciones de
retornos. Proyec-
cién de costos.
Promociones.

Tramites en SIl. Norma-
tivas de aduana. Trata-
dos de libre comercio.
Contratos de compra-
venta. Seguros. Acuer-
dos de Valoracién OMC.
Compendio de Normas
de Cambios Internacio-
nales del Banco Central.
Forward. Formatos de
pago a las exportaciones.

Uso de Fran-
quicias para ca-
pacitaciones.
Instrumentos
de fomentos:
concursos, pro-
yectos, etc. Ins-
tituciones que
asesoran en
el tema. Pro-
Chile. Bancos.
PROCHILE.
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de compraventa interna-
cionales o INCOTERMS?,
;cémo informarse o en-
contrar soporte respecto
de la negociacién?;en
qué se diferencian las
distintas modalidades de
venta?, jqué formas de
pago existen?, ;cémo ob-
tener més informacion?

Momento: Embarque de

productos

¢Cuéles son los pasos para
un correcto embarque de
los productos?, ;c6mo
contactar y cémo ase-
gurar el servicio de una
compafiia de transpor-
tes?, ;como contactar a
un Agente de Aduanas?,
;mediante qué mecanis-
mo se deben presentar
las mercaderias al Servi-
cio de Aduanas?, ;qué
documentos se requieren
para confeccionar el Do-
cumento Unico de Salida
- Aceptacién a tramite?,
¢quién certifica el embar-
que de las mercancias?,
ise realiza alguna fiscali-
zacién de las mercancias?,
;qué documento certifica
el embarque de las mer-
cancias?, jcual es la oferta
de asesorias?,

Contro-
les de
calidad.

Transportes. Agente
de Aduanas. Docu-
mento Gnico de sa-
lida. Certificacio-
nes. Fiscalizaciones.
Conocimiento de
embarque.  Con-
tratos.  Asesorias.
Capacitaciones.

Flujos de caja para
esta etapa. Finan-
ciamiento. Presu-
puestos. Planifica-
ciones de ventas.
Proyeccién de
costos.

Cumplir con Normas
y derechos de aduana.
Seguros. Embalajes. Do-
cumentacién. Agente
embarcador. Arancel
aduanero. Salida de
mercancias. DUS. AT.
Declaracién de aduanas.
Informe de variacién de
aduanas. Resolucién N°
0885 -24.01.08. Resolu-
cién N° 0885 -24.01.08.
Mandato constituido
de conformidad a lo
dispuesto en el articulo
197 de la Ordenanza de
Aduanas. Resolucion o
documento que autoriza
la destinacién. Plani-
lla de calibraje. Carta
de Factura comercial.
Declaracién de Admi-
sién Temporal para Per-
feccionamiento Activo
(DATPA),

Uso de Fran-
quicias para ca-
pacitaciones.
Instituciones
que asesoran
en el tema.
PROCHILE.

Momento: Franquicias y

Fondos e

speciales

¢ Qué franquicias o be-
neficios para exportar
estan disponibles?, ;como
acceder a ellos?, jqué
instituciones las adminis-
tran?, ;existen asesorias
al respecto?

Giras
técni-
cas.

Beneficios tributa-
rios y franquicias
disponibles (Recu-
peracién del IVA,
Devolucién antici-
pada del IVA, Rein-
tegro de derechos
aduaneros pagados
por importacién de
insumos, Fondos de
garantias). Oferta
de asesorias

Ley 18.708 de reintegro
de gravamenes adua-
neros; Ley 18.480 de
sistema simplificado de
Reintegro a las expor-
taciones no tradiciona-
les; Ley 825. decreto
348 de recuperacién
de IVA y su devolucién
anticipada; Fondo de
Garantia para pequefios
empresarios (FOGAPE).
Ley de fomento a las
exportaciones. Pago Di-
ferido de Derechos de
Aduana, Crédito Fiscal
y Otros Beneficios de
Caracter Aduanero (Ley
18.634)

Uso de Fran-
quicias para ca-
pacitaciones.
Instituciones
que asesoran
en el tema.
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B. Necesidades de informacion
expresadas por los agricultores

Tal como se ha hecho en capitulos anteriores,
se separara la informacién correspondiente a
pequefios productores empresariales de la de los
vitivinicultores medianos y grandes. Dentro de los
pequefios agricultores empresariales se expon-
drén primero los temas generales resultantes de
la encuesta y, en seguida, algunas preocupaciones
especificas por rubros, esto Gltimo como resultado
de las entrevistas a informantes clave.

1. Los temas generales de los pequeiios
agricultores empresariales

1.1. Los temas que los agricultores con-
sideran necesarios, sean ellos indispen-
sables o adicionales, cubren una amplia
gama y se ubican preferentemente en las
areas financiera-comercial y tecnolégica-
productiva. En un plano menor aparece el
area de gestion de la empresa.

En la encuesta los productores, en una enumera-
cion libre, mencionaron 23 temas que se ubican
por éreas de la siguiente forma:

Adicionalmente algunos agricultores aludieron a
la necesidad de contar con informacién general,
sin mayor especificacion.

1.2. Las necesidades mas sentidas de infor-
macion se sitian en el area econémica y
comercial y en la informacién climatica.

La informacion sentida, de lejos, como la mas
importante es la referida a los precios de los
productos. Los productores expresan que, para
su actividad, es vital contar con una informacion
actualizada sobre los precios de sus productos.
En un segundo lugar se ubica también una infor-
macion de tipo econémico cual es el costo de los
insumos. A continuacion se ubica la preocupacion
por la informacién tecnolégica. Eso se muestra
en el grafico 30.

Area Area Area Area
Financiero-comercial Tecnoldgica y productiva Gestion Normativas
Precios Clima Contabilidad Legislacién laboral
Mercados Tecnologias Gestion Manejo
y competencias productivas administrativa sanitario (*)
Costos Rendimientos de Publicidad Normativas
de insumos los cultivos tributarias(**)
Precio del délar Riesgos Capacitacion

Financiamiento

Manejo Sanitario(*)

Comercializacién Produccién
y rendimientos
Costos e ingresos Agua y Riego

Mano de obra

Variedades de productos

Proveedores

Proyecciones futuras

(*) Repetido porque comprende aspectos tecnolégicos y normativos.

(**) Este tema surgio en las entrevistas en profundidad
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Grafico 30. Qué informacion considera indispensable para la gestion
de su empresa y explotacion
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El tema climatico, como se vera mas adelante,
fue muy fuertemente relevado en las entrevistas
en profundidad a los productores de los rubros,
especialmente en los casos del maiz y la uva
vinifera.

Al desagregar los resultados de la encuesta por
rubros (gréafico 31) no hay mayores variaciones

en cuanto a las prioridades. Solamente en el caso
de la uva vinifera la preocupacién por el factor
tecnoldgico pasa a segundo lugar seguida por el
tema del mercado y la competencia. En el caso
del maiz, en la encuesta también los producto-
res enfatizaron la necesidad de la informacion
climatica.

Grafico 31. Qué informacion considera indispensable para la gestion
de su empresa y explotacion, segin rubro
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Por otra parte, la preocupacién por el drea eco-  Cabe comentar que algunas areas que tradicional-
némica y comercial aparece mas acentuadaenla  mente se han considerado de alta preocupacién
Regién del Maule que en la de O’Higgins. de los productores no aparecen priorizadas en las

respuestas espontaneas. Tal es el caso de la infor-

T P = : macién acerca de financiamientos, por ejemplo.
Grafico 32. ;/Qué informacion considera La respuesta podria encontrarse en el hecho que
indispensable para la gestion de su P P S 4
empresa y explotacion? (Segin regién) todos estos productores estan insertos en redes

de apoyo y por lo tanto, tal como se muestra
80 21 mas adelante, la informacion acerca de esta area
o 70 608 la obtienen directamente de los técnicos, de las
°60 —— empresas proveedoras, de las agroindustrias o de
50 las instituciones con las que se relacionan.
40 39,2
30 ——
22,1 . .z q q
20 —— 1.3. Legislacion laboral y mejoramiento
10 —— de rendimiento de los cultivos son las
0 — dos necesidades de informacion adicio-
| Region de | Region | nal mas importantes expresadas por los
O’Higgins del Maule agricultores.
@ Arca comercial @ Area productiva

Grafico 33. ;Qué informacion adicional requiere?
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2. Preocupaciones especificas por rubros

La informacién entregada por la encuesta fue
contrastada con las entrevistas a informantes
claves de los rubros con el fin de captar eventuales
diferencias en los énfasis tematicos. En general las
tendencias fueron similares si bien, en algunos
casos, permitieron relevar temas que habian
quedado en un segundo plano en la encuesta.
Uno de ellos fue el del clima. En otros casos sir-
vieron para profundizar o especificar contenidos
que adquieren énfasis distintos segun los rubros.
Sintéticamente los resultados son los siguientes.

2.1. Naranjas

Las mayores preocupaciones de los pro-
ductores tienen que ver con tecnologia
productiva, informacion de mercados y
clima.

Para los productores entrevistados, una de las
informaciones mas relevantes es de tipo técnico,
en especial referente a plagas y enfermedades,
fertilizaciones, riegos, momento de cosecha,
nuevas técnicas de poda, nuevos fertilizantes,
andlisis foliar, productos fitosanitarios, productos
herbicidas, factores que por sus volimenes de
produccién y los niveles de rentabilidad obtenidos
son claves. En este mismo sentido, requieren infor-
macién sobre los gastos y labores del rubro para
controlar como se estd manejando el huerto

Adicionalmente, requieren informacién de mer-
cados de destino, especificamente sobre normas
y estandares de calidad de la fruta de cada mer-
cado, elementos que les permiten transparentar
las relaciones comerciales con las empresas
agroexportadoras.

Aproximandose el momento de la cosecha, el
agricultor se preocupa de obtener informacién de
precios de la fruta, requiriendo también, informa-
cién de precios del mercado internacional.

Potencialmente, en este panorama econémico, las
TICS podrian aportar en los siguientes aspectos
entre otros: 1) mejorar la decisién de venta, con
informacién de precios en distintos mercados lo-
cales e internacionales; 2) renovar la informacién
técnica (nuevas variedades, tecnologias, estudios,
entre otros; 3) acceder a informacién climatica
veraz y oportuna que sea capaz de dar alarma de
los eventos criticos.

2.2. Maiz

Clima, mercados y precios son tres areas
que demandan especialmente informa-
cion para los productores de maiz.

Para los productores de maiz un aspecto fun-
damental es la informacién agroclimatica con
proyecciones entre 5 y 7 dias y con pronésticos
de heladas.




Un segundo aspecto para estos productores es la
informacién sobre los proveedores, la informacién
relativa a los precios, las disponibilidades y los
puntos de venta de los insumos (fertilizantes,
semillas y otros). Para el momento de la venta,
siendo el mercado local su principal destino, el
agricultor se informa de los precios en los molinos
mas cercanos Yy, cuando es posible, se incluye el
costo de la descarga del producto, del flete y del
secado.

Respecto de la venta de la produccién, es una
necesidad para ellos contar con mas y mejor
informacion de los precios nacionales, locales e
internacionales, incluyendo también el valor de
los costos adicionales (por zona), como lo son:
la descarga del producto, el flete, y el secado.
Otra informacién muy importante es la superficie
plantada de maiz, expectativas de siembra, pre-
cio del maiz en el entorno local y en los molinos
cercanos, precio del maiz en U.S.A., Argentina,
y otros paises

En el ambito productivo, sus necesidades de
informacion se orientan a las nuevas tecnologias
de cultivo y su validacién. También consideran
importante la informacién sobre las variedades
disponibles en el mercado y los métodos de ana-
lisis en campo como, por ejemplo, para muestrear
suelos. Una debilidad de la informacién actual
es la falta de datos que oriente respecto de los
hibridos a utilizar en las distintas zonas, fechas de
siembra y sus caracteristicas. Es muy importante

para ellos que la informacién no sélo se presente
en texto, sino que también con fotografias para
poder comparar con sintomas y signos que pre-
sentan las plantas

Respecto del manejo del cultivo es imprescindible
contar con informacién que corrobore la gestién
de las labores del campo, la aplicaciéon de pesti-
cidas y otros quimicos, y el control de plagas y
enfermedades.

Dado que este segmento de agricultores muestra
desventajas competitivas respecto de productores
de mayor tamafio, para fortalecer su competiti-
vidad deben avanzar en recuperaciéon de suelos
degradados, riego, e incentivos como seguro
agricola, bonos de carbén, cero labranzas, entre
otros, temas que requieren de especial atencién
en materia de informacién.

2.3. Uva Vinifera

Clima, precios, exportaciones y nuevas
tecnologias productivas son las areas que
concentran mayores necesidades de infor-
macion para este grupo de productores.

Al igual que en otros rubros mencionados ante-
riormente el factor climatico es fundamental en la
gestion de los productores de uva vinifera.




/

Un factor muy sensible en la actualidad, sobre
todo para los pequefios productores, son los
precios de la uva vinifera, las proyecciones de
esos precios y las proyecciones de cosechas, el
comportamiento del mercado internacional del
vino, informacién sobre volimenes y condiciones
de produccién en otros paises, exportaciones.
Toda esta informacion es también estratégica para
la planificacién a mediano y largo plazo, que, en
este caso, es fundamental.

En el ambito técnico necesitan informacién sobre
nuevas tecnologias productivas que les permitan
mejorar su productividad y calidad, informacién
sobre manejo sanitario, precios de los insumos y
alternativas de compras de insumos.

El factor precio y comportamiento de los mer-
cados, asi como las técnicas productivas son
ambitos de informacién donde les es mas dificil
acceder. Asi como el contacto con compradores
extranjeros, para que puedan tener alternativa a
la venta hacia las grandes vifias en Chile.

13 -"-hu -
b g B
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2.4. Miel

Los requerimientos de informacion mas
especificos de los productores de miel se
refieren principalmente a dos ambitos: el
técnico-productivo y el comercial.

En el ambito técnico-productivo requieren
informacién sobre los nuevos avances técnico-
productivos en la apicultura, sanidad, enferme-
dades y tratamientos, alternativas naturales de
medicamentos, normativas ISO y certificacion e
informacién sobre insumos, como equipos de
proteccién.

En el ambito comercial las necesidades de in-
formacién, al igual que en otros rubros son
encabezadas por el precio, la informacién sobre
exportadores y mercados internacionales, el
comportamiento del consumo interno y la comer-
cializacién. Adicionalmente, precisan saber qué



empresas estan comprando vy si ellas son fiables,
pues hay muchas agro exportadoras nuevas y no
se conocen todas.

Si bien este es uno de los rubros donde mas se
ha desarrollado la dinamica de las redes, éste
sigue siendo para ellos un tema necesario de
desarrollar con el fin de mejorar la informacién
sobre actividades en otras partes de Chiley sobre
otras organizaciones con las cuales intercambiar
experiencias. Algunos productores expresaron
también su preocupacién por contar con in-
formacién que les permita mejorar la imagen
corporativa incluyendo alli temas como etiquetas,
publicidad y similares.

2.5. Berries

Al igual que el rubro miel, en el caso de los
berries sus necesidades de informacion se
remiten especificamente al ambito técni-
co-productivo y al ambito comercial.

En el ambito técnico-productivo requieren infor-
macién especialmente sobre riego tecnificado y
produccién bajo plastico, nuevas variedades y
viveros certificados. También el aspecto normativo
y las certificaciones son fundamentales al estar
vinculados muy directamente a la exportacion,
asi como la nutricién y manejo de plagas. Adi-
cionalmente se refieren como requerimiento de
informacion a los precios de los insumos.

En el @ambito comercial el precio es un factor mas
que relevante por los tiempos manejados entre la
cosecha y la venta. A este respecto, los produc-
tores rpecisan que la informacién sea oportuna,
periddica y exacta con respecto a los precios y
su comportamiento y otros temas relacionados
como el valor del délar. También requieren in-
formacién sobre mercados de destino y nuevos
mercados.

A esto se debe adicionar la informacién sobre
paises que son competencia, como son Serbia y
Polonia, principales productores de frambuesas.

Por ultimo y, no menos relevante, es el requeri-
miento de informacién sobre proyectos y fondos
concursables de las instituciones de fomento.




3. Dénde obtienen la informacién los agri-
cultores

3.1. Los agricultores obtienen la informa-
cion primordialmente a través de contac-
tos directos con personas, instituciones
0 empresas.

Tal vez lo mas significativo de las respuestas ob-
tenidas es que todas ellas apuntan al hecho que

interpersonal directo y cara a cara con los agentes
con los cuales trata habitualmente. Son las insti-
tuciones publicas, las agroindustrias, las empresas
proveedoras y las organizaciones o empresas de
apoyo (cooperativa, CEGES, INPROA) los que
proporcionan la informacién que los productores
requieren. Menos del 10% de los productores dice
obtener esta informacion a través de Internet.

Al desagregar por rubros es posible advertir que
son los productores de miel los que, en mayor
proporcién, buscan esa informacion a través de

el agricultor sigue informandose por contacto  Internet.
Grafico 34. ;Dénde encuentra la informacion?
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Productor de:
% % % Uva % %
Berries Miel vinifera Maiz Naranja
Revistas especializadas 5,6 1,5 7,8 15,8
Sitios de internet 2,8 9,1 5,9
Empresas proveedoras 5,6 4,5 17,6 42,1 21,1
Otro 16,7 6,1 2,0 57,9 47,4
Instituciones publicas 16,7 39,4 43,1
Empresas exportadoras 19,4 6,1
Centros de gestion 19,4 3,0 9,8
Revistas especializadas e Instituciones Publicas 2,0
Sitios de internet e Instituciones Pablicas 2,8 3,0
Empresas proveedoras e Instituciones Publicas 5,9
Instituciones publicas y otros 2,0
Revistas especializadas y sitios de internet 1,5 2,0
Revistas especializadas y empresa proveedora 2,0 15,8
Empresas proveedoras e Internet 1,5
Instituciones publicas y CEGES 11,1 24,2
Total 100,0  100,0 100,0 100,0 100,0
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La siguiente tabla muestra, de manera especifi-
ca, los medios que utilizan los productores para
informarse sobre un conjunto de aspectos claves
para su actividad productiva y la incidencia que,
en cada caso tiene el Internet.

Un rol importante en la provision de informacion
comercial y técnica lo tienen las agroindustrias y
empresas proveedoras. En cambio, el entorno cer-
cano del agricultor juega un rol significativo como
proveedor de informacién en otros aspectos tales

Como se informan los productores sobre temas especificos e incidencia de Internet

Temas Medio de informacion Presencia de Internet
(% mas altos de menciones) (% de menciones)
Clima Radio/TV 79,8% 9,3%
Insumos Proveedores 65,0% 4,5%
Maquinaria Proveedores 73,5% 6,7%
Técnicas de cultivo Técnicos 65,1% 5,5%
Precios Agroindustria-proveedores 48,0%
Amigos-Cooperativa 13,1% 6.1%
Técnicos 12,7%
Compradores Agroindustria-Proveedores 45,0%
Técnicos 19,9% 4,1%
Amigos-Cooperativa 18,9%
Exportaciones Agroindustria-proveedores 47,7%
Cooperativa-Ceges-amigos 22,8% 4,2%
Técnicos 13,0%
Mercados Agroindustria-Proveedores 40,0%
Técnicos x 40,0% 6,1%
Amigos-Otros productores 12,9%
Impuestos Técnicos 36,8%
Contador-Cooperativa-amigos  37,3% 3,5%
Técnicos 36,8%
Bancos Contador-amigos-familiares 47,9%
Técnicos 19,1% 4,6%
Radio/TV 15,5%
Instituciones publicas Amigos-Cooperativa 29,0% 6.4%
Técnicos 23,5% 70
Normativas Técnicos 24,9%
Amigos-capacitaciones 20,7% 7,0%
Radio/TV 18,3%
Apoyos institucionales Amigos-cooperativa 27,8% 3. 4%
Técnicos 24,8% 70
Asesorias Técnicos 50,0%
S - 2,5%
Amigos-Cooperativa 19,2%
Capacitacion Técnicos 46,8% 5 6%
Amigos-Cooperativa 21,5% 070
Noticias en general Radio/TV 73,0% 6,4%
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como bancos, apoyos institucionales y otros. Es
notable como la segunda fuente de informacién
sobre precios son los amigos.

Es de destacar también el rol que la cooperativa
y los CEGES juegan como fuentes de informacion
cercanas en los lugares en que se encuentran. En
cambio, es notorio observar que la informacion
sobre bancos e impuestos, que en otros sectores
se ha generalizado a través de Internet, en este
caso continlGa obteniéndose a través de fuentes
de relaciones primarias y personalizadas.

El rol que juegan las relaciones de confianza
parece clave en la seleccién de los medios de in-
formacién del agricultor. Por eso los “amigos” y la
“cooperativa” aparecen mencionados de manera
reiterada. Detrds hay un tema de confiabilidad
de la informacién que deberia ser materia de
reflexién a para las estrategias de incentivacion
de los medios virtuales.

3.2. Las paginas web mas visitadas co-
rresponden a los organismos del sector
publico agricola.

Llama la atencién le hecho, que a diferencia de
otros estratos de agricultores estudiados ante-
riormente, sean las paginas de los organismos
ligados al MINAGRI las mas visitadas. Fuera de
ellas, las menciones destacan solamente Google
y las paginas especializadas de algunos rubros,
en este caso, la miel. En el area de Peumo son
significativas las menciones a la pagina de la Coo-
perativa, que se sitia inmediatamente después de
los organismos del MINAGRI y por encima de las
paginas de proveedores.

Gréfico 35. Paginas Web que mas utiliza
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4. Percepciones de los vitivinicultores me-
dianos y grandes

4.1. Al lgual que en caso de los pequefios
agricultores, los vitivinicultores relevaron
una gama amplia de temas, la mayoria de
los cuales, se ubican en el area financiero-
comercial, seguida del area tecnolégicay,
en menor medida, de Gestion y Norma-
tivas (grafico 36).

Los productores indicaron de manera espontanea
15 temas siendo la preocupacién central aspectos
financieros y comerciales. La legislacién laboral
fue también relevada como necesidad indispen-
sable de informacién. Como se puede observar
en las tablas siguientes la mayor concentracién
de respuesta se produjo en los temas de precios
y Mercados.

Al mencionar necesidades adicionales de informa-
cion (grafico 37), la legislacion laboral y el clima
ganaron alta relevancia.

Area Area Area Area
Financiero-comercial Tecnoldgica y productiva Gestion Normativas
Precios Tecnologias Contabilidad Legislacién laboral
productivas
Mercados Riesgos Gestién Manejo
y competencias comercial sanitario
Precio del délar Clima

Comercializacion

Mano de obra

Gréfico 36. ;Qué informacion considera indispensable
para la gestion socio CCV?
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Gréfico 37. ;Qué informacion adicional requieren socios CCV?
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4.2. Técnicos y proveedores aparecen
como el medio mas frecuente de informa-
cién registrandose también un porcentaje
significativo de agricultores que, para ese
fin, utilizan Internet.

Aungque sin validez estadistica, como en el caso de
los pequefios agricultores, es ilustrativo observar
las tendencias que mostraron las respuestas de
los quince vitivinicultores entrevistados.
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Las respuestas de este grupo revelan un grado
de profesionalizacién mas elevado que el de los
pequerios agricultores y también una mayor pene-
tracién de la modernidad. Agroindustria, provee-
dores, técnicos e Internet representan medios de
informacién mas confiables y no necesariamente
inmediatos o del circulo de relaciones primarias
de los productores.

El uso de Internet es considerablemente mas
elevado que en el otro grupo. No obstante aun
es bajo con respecto a otros grupos de la socie-
dad especialmente en algunos temas tales como
impuestos y bancos. El e-commerce esta aun
absolutamente ausente permaneciendo el uso de
Internet en el plano fundamentalmente informa-
tivo sin acceder al nivel transaccional.



Temas Medio de informacion Presencia de Internet
(% mas altos de menciones) (% de menciones)
Clima Internet 100% 100%
Insumos Proveedores 80,0% 6,7%
Maquinaria Proveedores 73,3% 6,7%
Técnicas de cultivo Técnicos 86,7% 5,5%
Precios Agroindustria-proveedores 46,7% 6.1%
Técnicos 26,7% 7
Compradores Agroindustria-Proveedores 45,0%
Técnicos 19,9% 0,0%
Otros 20,0%
Exportaciones Técnicos 46,2% 0.0%
Agroindustria-Proveedores 30,8% 70
Mercados Técnicos 40,0% 6.1%
Agroindustria-Proveedores 30,8% 70
Impuestos Técnicos 57,1% 21 4%
Internet 21,4% !
Bancos Técnicos 50,0% 21 4%
Otros 28,6% !
Instituciones publicas Técnicos 61,5% 15 49
Otros 23,1% 0
Normativas Técnicos 58,3% 16.7%
Otros 25,0% !
Apoyos institucionales Internet 40,0% 40.0%
Técnicos 40,0% e
Asesorias Técnicos 78,6% 14,3%
Capacitacion Técnicos 78,6% 14,3%
Noticias en general Internet y otros (*) 57.1% o
Radio/TV 35,7% 37-1%(%)

(*) Las respuestas mezclaron varios medios

4.3. Las paginas mas frecuentemente
utilizadas son de corte general y no las
especializadas del sector agropecuario

Paginas Web que mas utilizan socios CCV

Este grupo difiere fundamentalmente del de los ~ Bancos
pequefios agricultores en cuanto al tipo de pagi-  Sitios
nas que mas frecuentemente consultan. En este ~ €mail

caso se trata de portales de informacién general
dentro de los cuales el del Servicio de Impuestos

Internos es el més consultado, seguido de Google,  INDAP

Emol y Bancos.

%

N | 23,8
Buscadores (Google) 16,7
Emol 14,3
9,5

9,5

9,5

Registro Civil 4,8
Chicureo.cl 4,8
2,4

Meteorologia en general 2,4
Paginas de proveedores 2,4
Total 100,0
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C. Sintesis de necesidades
de informacion

Sobre la base de los resultados de la encuesta
y de los temas especificos seialados por los
productores de los rubros en las entrevistas
en profundidad se construyé la siguiente
tabla de sintesis que retine todo los temas
mencionados por ambos grupos y expresados
bajo forma en que lo hicieron los productores.
Totalizaron 44 temas.

La mayor utilidad de esta sintesis es que puede
ayudar a identificar los contenidos de futuras
plataformas de informacién y las modalidades

de entrada, bldsqueda y enlaces a partir de
los intereses y formas de expresién de los
propios agricultores.

Sobre la base de la comparacion entre la Ficha
Técnica de Contenidos de Informacion y la
Tabla de Sintesis de las Temas expresados
por los Productores se avanzé después hacia
identificacion de 21 temas estratégicos con
el fin de elaborar una Ficha de Cotejo que
permitiera evaluar la oferta virtual de los
portales originados en Chile. Esos temas se
agruparon en cinco ambitos por cuanto a los
cuatro ya mencionados se agregé el Ambito
Institucional. La Ficha de Cotejo se presenta
en el capitulo siguiente.

Area Area Tecnolégica Area Area
Financiero-comercial y productiva Gestion Normativas
Precios Tecnologias Contabilidad Legislacion laboral
nacionales productivas
Precios Nuevas tecnologias Gestion Manejo
internacionales de cultivo administrativa sanitario (*)
Mercados y Variedades de Mercado Normativas
competencias productos laboral tributarias(**)
Mercados externos Hibridos Publicidad Normativas y
estandares
de calidad.

Competidores Cero labranza

en otros paises

Capacitacion

Costos e ingresos Anélisis foliar

Proyectos y

fondos concursables

Rendimientos de
los cultivos

Costos de insumos

Estandares de
gastos y labores

Costos de transporte
y procesamiento.

Expectativas Plagas y

de siembra enfermedades
Precio del délar Fertilizantes
Financiamiento Herbicidas y

productos fitosanitarios

Comercializacién Riesgos

Proveedores Manejo Sanitario(*)

Seguro agricola Produccién y
rendimientos

Proyecciones futuras
del comportamiento
de los rubros

Agua y Riego

Capacitacion Recuperacién de

suelos degradados

Clima

Capacitacion




En sintesis

Las necesidades de informacion expresadas
por los agricultores con independencia del
rubro al que pertenezcan, son, en gran me-
dida, similares, cubren los mismos ambitos y
tienen prioridades parecidas.

Con algunas excepciones las mayores nece-
sidades de informacién se relacionan con la
informacién climética, los aspectos técnicos
y, muy especialmente, con el dmbito comer-
cial.

La necesidad de contar con informacién
precisa, actualizada y oportuna es una pre-
ocupacién comun a todos los productores.

Para efectos de una estrategia de informacién
es preciso tener en cuenta que los producto-
res estan habituados a informarse preferen-
temente por via directa y cara a cara. En esto
juega un rol muy importante la confianza en
las personas y en las instituciones.

8o

Las instituciones pudblicas son una fuente
preferente de informacion para los pequefios
agricultores lo que se refleja incluso en que,
entre los que utilizan Internet, sus paginas
web son las mas visitadas

Por otra parte, es clave tener en cuenta el rol
de informadores que tienen algunas otras
entidades que se relacionan con ellos tales
como las empresas proveedoras, las comer-
cializadoras y las agroindustrias.

De manera paralela, la institucionalidad de
apoyo privada y las empresas de transfe-
rencia y fomento, especialmente CEGES y
cooperativas, son un factor estratégico para
hacer llegar mensajes y generar corrientes de
informacién confiables para los agricultores

Las estrategias de apoyo y motivacion debe-
rian ser distintas para los pequefios agricul-
tores empresariales y para los vitivinicultores
medianos.



5.

La oferta
virtual






5. La oferta virtual

El objetivo de este trabajo fue verificar la existencia
de oferta de informacién para los agricultores,
con especial atencién a los rubros estudiados,
identificar la institucionalidad de los portales que
la ofrecen y establecer en qué &mbitos y temas se
concentra mayormente dicha oferta.

Para esos efectos se revisaron 375 portales
agropecuarios originados en Chile. De ellos se
descartaron 41 pertenecientes a empresas que
tenian pagina en construccion, eran de ambitos
no pertinentes o no entregaban informacién
atingente a los temas. De esta forma el estudio se
hizo sobre una base de 334 portales distribuidos
institucionalmente de la siguiente forma.

Origen del portal Cantidad %
Institucion publica 31 9,3
Empresa privada 205 61,4
Universidad,

Centros educativos 16 4,8
Fundacién, ONG, O. Internac. 26 7,8
Asociacién Gremial 33 9,9
Medio de comunicacién, portal 19 5,7
Cooperativas 4 1,2
Total 334 100,0

La muestra analizada no constituye el universo de
todos los portales chilenos dirigidos a la agricul-
tura por cuanto no contempla exhaustivamente
a todos los portales de las empresas privadas. En
el caso de las otras categorias se procuré incluir a
la totalidad de portales que fue posible detectar
por considerar que son, en general, de interés
publico y que entregan o estarian disponibles
para entregar informacion.

En el caso de las empresas privadas, en una
primera revision mas amplia se detecté que mu-
chas de las péaginas tenian objetivo publicitario
y se centraban exclusivamente en exponer las
caracteristicas de la empresa y la oferta de sus
productos. Esos portales, en general, fueron elimi-
nados manteniéndose aquellos que se consideré
que eran proveedores de insumos o entregaban
algin tipo de informacién mas alla de la promo-
cién comercial.
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Los resultados en estas dos categorias se pro-
cesaron separadamente con el fin de obtener
conclusiones de relativa validez, especialmente
en el caso del grupo de las entidades de interés
publico.

Lo anterior no descarta la posibilidad de que un
grupo de empresas llegue a participar en algin
momento en la plataforma o sistema de informa-
cién por cuanto, a través de sus portales, algunas
de ellas entregan informacién de alto interés para
los agricultores.

Para verificar la tematica y algunas caracteristicas
de los portales se construyé una ficha de cotejo
en que se sintetizaron los ambitos y temas de
informacion de la siguiente forma.

1. Ambito Técnico:

a) Tecnologia y produccién en general

b) Insumos

¢) Maquinarias

d) Riego

e) Clima

f) Capacitacion y asesorias en aspectos
técnico-productivos.

Ambito de Gestion

a) Herramientas de apoyo para la gestion

b) Mercado laboral

c) Capacitacion y asesorias en aspectos de gestion

Ambito Financiero y Comercial

a) Precios

b) Mercados

¢) Fuentes de financiamiento

d) Procedimientos de exportacion

e) Capacitacion y asesorias sobre aspectos
financiero-comerciales y exportacion.

Ambito de Normativas

a) Normativas productivas

b) Normativas comerciales

¢) Normativas laborales

d) Normativas tributarias

e) Permisos, patentes, otros.

Ambito Institucional

a) Institucionalidad de apoyo

b) Institucionalidad de fomento.

Otros




A. La informacion en los portales de
interés puablico

Se levantaron 129 portales en esta categoria
dentro de la cual los mas numerosos son los de
organizaciones gremiales (33) de instituciones
publicas (31) y de Fundaciones, ONGS y Orga-
nismos Internacionales (26). Esto proporciona
una masa critica muy interesante para efectos de
articular un posible sistema de informacion.

El analisis se puede resumir en las siguientes
afirmaciones.

1. La mayor parte de la informacion
que entregan los portales se sitda en los
ambitos técnico-productivo y financiero-
comercial.

Al contabilizar la cantidad de portales que entre-
gan informacién en cada ambito se tiene el resul-
tado que muestra la tabla siguiente. La cantidad
es superior a la suma de portales por cuanto hay
muchos que proporcionan informacion en mas
de un ambito (grafico 38).

Ambito N° de portales que

entregan informacion

Técnico-productivo 77
Financiero-comercial 63
Gestion 39
Normativas 38
Institucional (*) 34

(*) Comprende informacién sobre instrumentos de
fomento e institucionalidad de apoyo

Claramente el grueso de la cantidad de infor-
macién existente se concentra en las dos areas
mencionadas las cuales, en general, coinciden
con las prioridades de los productores con una
sola diferencia por cuanto ellos ponen en primer
término los aspectos comerciales relacionados
especialmente con precios y mercados.

2. En el conjunto de los ambitos, los te-
mas especificos que se encuentran en el
mayor niimero de portales son: tecnologia
y produccién en general, precios y herra-
mientas de apoyo a la gestion.

Si se excluye la oferta de asesorias y capacitacién
y la informacién sobre ofertas institucionales los
temas mas frecuentemente tratados en los por-
tales se muestran en cuadro siguiente.

Gréfico 38. Naumero de portales que entregan informacion segin tema
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Si se excluye la primera categorfa, que es muy
amplia y comprende una variedad de temas,
es posible concluir que los temas con mas alta
frecuencia de tratamiento corresponden, en tér-
minos generales, a los indicados como de alta
prioridad por los productores.

Dentro de los temas de normativas hay una alta
frecuencia de informacion sobre normativas
comerciales, relacionadas especialmente con los
mercados internacionales. Mas baja es la frecuen-
cia relativa a normativas laborales y a mercado de
trabajo, temas a los que los agricultores atribuyen
alta importancia.

3. Hay una cantidad importante de
portales que ofrecen o informan sobre
asesorias y capacitacion en temas técnicos,
comerciales y de gestion.

La posibilidad de que los agricultores se informen
sobre ofertas de capacitacion y asesorias esta
disponible en muchos portales en la web. Hay

53 portales que informan sobre asesorias y capa-
citacién técnico-productiva, 34 lo hacen sobre
aspectos de gestion y 26 sobre capacitacion y
apoyo en comercio y exportaciones.

4. A nivel de los distintos tipos de insti-
tuciéon el énfasis tematico varia pero, en
general, la mayor frecuencia la mantiene
el ambito técnico-productivo.

Es interesante anotar que los portales donde con
mayor frecuencia es posible encontrar referencias
a temas técnicos son los de instituciones publicas.
Esto incluso por encima de las referencias s a las
normativas o a apoyos institucionales

Por otro lado, son las asociaciones gremiales las
que, en mayor medida, estdn marcando la dife-
rencia al priorizar los temas del ambito financiero
y comercial lo que se encuentra muy cerca de las
demandas de los agricultores.

Tipo de instituciéon

Institucion Universidad ONG, . Asociacion Medio de  Cooperativa Total
Pablica oCE. Fundaciones ~ Gremial Comunicacién
y portales
n % n % n n % n % n % n %
Entrega
informacion 55 839 9 563 10 385 16 485 14 73,7 2500 77 59,7
en el ambito
Técnico
Entrega
informacion 43 479 3 188 10 385 8 242 3 158 2500 39 30,2
en el ambito
de la Gestion
Entrega
informacion
en el ambito 15 48,4 2 12,5 9 34,6 22 66,7 14 73,7 1250 63 48,8
Financiero y
Comercial
Entrega
informacion
en el ambito 18 58,1 2 12,5 4 154 10 30,3 4 21,1 38 29,5
de las
Normativas
Entrega
informacion 47 548 1 63 6 231 8 242 1 53 1250 34 264

en el ambito
Institucional




Los énfasis tematicos, al interior de cada ambito
en cada grupo de instituciones, pueden ser inferi-
dos a partir de los datos de la siguiente tabla.

Es posible observar aqui la distribucién y frecuen-
cia del tratamiento de los temas que se produce
en cada tipo de institucién. Asi, por ejemplo, son

las instituciones publicas las Gnicas que cubren to-
dos los temas en todos los ambitos. En cambio hay
otras, como universidades o centros educativos,
que concentran su oferta fundamentalmente en
el tema tecnolégico-productivo con muy escasas

Tipo de institucion

Instituciéon Empresa Universidad ONG, Asociacion  Medio de Cooperativa
Piblica  Privada oC.E. Fundaciones Gremial Comunicacion
y portales
Recuento Recuento Recuento Recuento Recuento Recuento Recuento

Tecnologia y
produccién 17 5 7 8 9
en general
Insumos 7 2 1 3 7 2
Maquinarias 6 1 1 2 5
Riego 12 5 1 2 3
Clima 7 4 1 7 7 1
Capacitacion
y asesorias en
aspectos técnico- 19 6 7 12 7 2
productivos
Herramientas
de apoyo para 9 2 4 1
la gestion
Mercado laboral 4 3 3
Capacitacion y
asesorias en 11 3 9 7 2 2
aspectos de gestion
Infor'maaon de 1 12 6
precios
Mercados 9 3 14 9
Fuentes de 5 2
financiamiento 3
Informacién sobre
procedimientos 6 1 3 5 4
de exportacion
Capacitacion y
asesorias sobre
aspectos financieros 10 1 5 7 2 1
comerciales y de
exportacion.
Normatl'vas 14 1 3 9 4
productivas
Normat.lvas 12 6 1
comerciales
INormatlvas 5 1 3 1

aborales
Normativas
tributarias 3 [ [ !
Permisos, 4 1
patentes, otros.
:jnstltuaonalldad 16 1 3 7 1 1

e apoyo.
Instrumentos
de Fomento. L 4 “ !
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referencias, por ejemplo, a los temas del ambito  Se puede observar que, dentro del total de los
financiero-comercial. portales de interés publico, son pocos los que
incluyen informacién especifica sobre los rubros
estudiados. En el caso de la uva vinifera hay mayor
cantidad de portales que incluyen el tema lo que
podria estar asociado a la mayor gravitacién que,
en general, tiene el tema del vino.

Alainversa, las asociaciones gremiales presentan
una alta frecuencia de tratamiento de los temas
relativos a precios y mercados. Ellas también son
las que, después de las instituciones publicas,
entregan la mayor masa de informacion acerca
de normativas, especialmente productivas y

comerciales. . > an
6. Dentro de la informacion especifica
que se entrega para cada rubro la de
5. Aproximadamente un 10% del total mayor frecuencia es la técnico-productiva
de portales de interés publico incluye seguida por la del ambito financiero-
informacion sobre los rubros estudiados, comercial.

con la sola excepcion del de uva vinifera
en que el nimero de portales que aborda
el tema es el doble que en el caso de los
otros rubros (grafico 39).

Grafico 39. Portales que entregan informacion por rubro

Informacién Rubro Rubro Rubro Rubro Rubro
general Uva vinifera Miel Berries Maiz Naranjas
% de los % de los % de los % de los % de los
portales portales portales portales portales
del rubro delrubro  delrubro  delrubro  del rubro
Uva Vinifera Miel Berries Maiz Naranjas

Entrega informacién

en el ambito Técnico 86,4 66,7 83,3 66,7 90,0

Entrega informacién en

el ambito de la Gestion 27,3 33,3 33,3 33,3 30,0

Entrega informacién en el

ambito Financiero y Comercial 72,7 66,7 83,3 77,8 60,0

Entrega informacién en

el ambito de las Normativas 36,4 33,3 58,3 77,8 60,0

Entrega informacién en

el ambito Institucional 31,8 8,3 33,3 11,1 30,0
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7. La mayoria de los portales presentan
un nivel mediano en cuanto a la facilidad
para navegar pero, en una cuarta parte
de ellos, hay dificultad para encontrar la
informacion (grafico 40).

navegar como para encontrar informacién, son
de las Universidades y Centros de Estudios (graf.
41). Alainversa son los portales de los Medios de
Comunicacién y las ONGS las que, en mayor pro-
porcién, resultan faciles para navegary acceder a
informacién. Los portales de las cooperativas, con

frecuencia, presentan una primera pagina amiga-

Al observar la situacién por tipo de institucién se  ble y con facilidad de acceso pero la bisqueda la
puede ver que las paginas mas dificiles, tanto para  informacion resulta mas complicada.

Grafico 40. Facilidad para navegar y encontrar informacion
en los portales de interés publico

60

56,1
51,6
50
40
30 27
19,5

20 14,6 ’

9,5 9,8 12 ’
10 z ‘

0 J "I L = |
Nada facil Poco facil Medianamente Facil
facil
® Facilidad para navegar @® Facilidad para encontrar la informacién

Grafico 41. Porcentaje del total de portales de cada grupo
que presentan dificultades para navegar y encontrar informacion
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En general salvo excepciones, los sitios no requie-

ren clave de acceso, manejan, en su mayoria, 8. Finalmente hay una cantidad de porta-
informacién propia e incluyen enlaces a otras les en los cuales es dificil identificar el gra-
paginas de interés. do de actualizacion de la informacion.

Curiosamente son las universidades y centros de
estudios los que, con menor frecuencia, entregan
antecedentes para identificar el grado de actuali-
zada de la informacién (grafico 42). En cambio,
son los medios de comunicacion, las cooperativas
y las asociaciones gremiales las que mejor infor-
man sobre este tépico.

Gréfico 42. Porcentaje de portales sin datos
sobre actualidad de la informacion
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B. Portales de empresas privadas

Se revisaron 246 portales de empresas privadas
agropecuarias originadas en Chile. De esos se
descartaron 41 por tratarse de paginas en cons-
truccién, por no ser pertinentes a los temas y
rubros estudiados o por no entregar informacion
atingente y de utilidad. De esta forma, el estudio
se hizo sobre la base de 205 portales de empresas
privadas agropecuarias.

1. La mayor frecuencia de informacién de
los portales privados se encuentra en el
ambito técnico-.productivo.

Ambito N° de portales que
entregan informacion

Técnico-productivo 93

Gestion 27

Financiero-comercial 33

Normativas 20

Institucional 2

2. En el conjunto de los ambitos, los te-
mas especificos que se encuentran en el
mayor niimero de portales son: tecnologia
y produccién en general, insumos y ma-
quinarias e informacion climatica.

Se trata, mayoritariamente de empresas que
tienen que ver con aspectos productivos o pro-
veedoras de insumos. Esto contribuiria a expli-
car la alta frecuencias de tratamiento de temas
técnico.-productivos.

Es interesante notar que, muchas de ellas, ademas
de promocionar sus productos o informar sobre
los temas especificos con lo que estos tienen que
ver, agregan informacién de utilidad para los
productores en otros ambitos.

39

Gréfico 43. Namero de portales que entregan informacion segin tema
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3. Nuevamente, al igual que en el caso de
los portales de interés publico, hay una
alta frecuencia de ofertas de asesorias y
capacitacion.

En todos los @mbitos uno de los temas que presen-
ta mayor frecuencia de ofertas es de las asesorias
y capacitacién. La mayor parte de la oferta se
concentra en el ambito técnico-productivo (38)
seguido por gestion (19) y temas comerciales

(13).

4. Los rubros sobre los cuales informan
una mayor cantidad de portales son miel
y uva vinifera y los menores, naranjas y
maiz.

Diversas explicaciones podrian encontrase para
esta diferencia. Por una parte, es probable que
en los rubros de miel, uva y berries exista una
mayor cantidad de empresas con dedicacién casi
exclusiva al rubro y, por lo tanto, su presentacién
comercial esté asociado centralmente a este lo
que se reflejaria en la pagina web que construyen.
Por otro lado, es probable que haya una mayor
presencia de redes productores en estos rubros y,
en el caso de miel y berries una mayor dindmica
comercial.

5. La informacién especifica que se
entrega para cada rubro se concentra
mayoritariamente en el ambito técnico-
productivo y, en menor grado, en gestion
y mercados.

Grafico 44. Portales de la empresa privada
que entregan informacion por rubro

15 10
m 4 5
| \ - w \
Informacién Rubro Rubro Rubro Rubro Rubro
general Uva vinifera Miel Berries Maiz Naranjas

% de los % de los % de los % de los % de los

portales portales portales portales portales

del rubro delrubro  delrubro  delrubro  del rubro

Uva Vinifera Miel Berries Maiz Naranjas

Entrega informacién
en el ambito Técnico 83,3 100,0 70,0 100,0 80,0
Entrega informacién en
el ambito de la Gestion 33,3 26,7 10,0 25,0
Entrega informacién en el
ambito Financiero y Comercial 41,7 26,7 50,0 50,0 60,0
Entrega informacién en
el ambito de las Normativas 33,3 40,0 10,0 20,0
Entrega informacién en
el ambito Institucional 8,3
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6. Los portales son, en su mayoria, amiga-
bles y con facil acceso a la informacion.

En general las paginas de las empresas privadas
son, asi mas amigables y de mayor facilidad para
encontrar la informacién que, en general, las de
las instituciones de interés publico.

100

Grafico 45. Facilidad para navegar y encontrar informacion
en los portales de la empresa privada
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1. Existe una masa critica interesante de portales
potencialmente disponibles para integrar una
red, una o plataforma o u sistema de infor-
macién para los agricultores.

Hay una oferta de informacién importante
y cuantitativamente significativa pero ella se
encuentra dispersa y carente de los enlaces
necesarios para facilitar u acceso facil y flui-
do.

La oferta se concentra prioritariamente en
los ambitos técnico-productivo y comercial
y abarca temas que, en aspectos generales
estan comprendidos en las demandas de los
agricultores.
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4. Sin embargo, las demandas especificas de
informacién de los rubros no estan cubiertas
y, en varios casos, son pocos los portales
que les ofrecen informacién adecuada a sus
necesidades.

Las facilidades de navegacion y de acceso a
informacion son desiguales notandose que
hay mayores dificultades en los casos de los
portales de interés publico.
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6. Oferta de puntos de acceso compartido a Internet

El estudio se propuso identificar la oferta de pun-
tos de acceso compartido a Internet disponibles
para los agricultores en las comunas de mayor
presencia de los rubros estudiados.

La oferta de acceso compartido se compone
fundamentalmente de dos subconjuntos. Por
una parte la oferta plblica de puntos de acceso
comunitario, mayoritariamente Infocentros, vy,
por otra, la oferta privada de cibercafés con fines
comerciales.

Sobre la oferta publica de Infocentros existia in-
formacion secundaria tanto en SUBTEL como a
través de las respectivas redes e instituciones que
los administran. En cambio, sobre la oferta privada
no existia informacién confiable. Por esta razén el
trabajo se centré en identificar y caracterizar esta
oferta privada por cuanto se asumia que ella era
significativa y Gtil para los agricultores.

A. La oferta privada: los cibercafés

Para identificar la oferta privada de cibercafés en
las Regiones de O’Higgins y Maule se realizé un
trabajo en dos etapas. Primero se trabaj6 en los
criterios y la seleccion de 20 comunas con el fin
de contar con una muestra que permitiera incluir
diversas situaciones agroecoldgicas, productivas
y comunicacionales. En segundo término, se
realizé un trabajo de campo orientado a detec-
tar la oferta, para lo cual se elaboré una Ficha
de Caracterizacién de Cibercafés e Infocentros
Privados que resume la informacién sobre cada
establecimiento.
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1. Selecciéon de las comunas

Las variables consideradas para seleccionar las
comunas fueron las siguientes:

Porcentaje de poblacién rural, Censo de Po-
blacién 2002.

Se seleccionaron las comunas con mayor
proporciéon de poblacién rural, como in-
dicador de distancia de centros urbanos y
aislamiento.

Explotaciones agropecuarias con actividad,
Censo Agropecuario 2007

Se seleccionaron las comunas con mayor
cantidad de explotaciones agropecuarias con
actividad, como indicador de la demanda
potencial.

Areas homogéneas, ODEPA Documento de
trabajo N°5.

Se utilizé como criterio de distribucién de las
comunas seleccionadas, buscando que no se
concentren en una sola zona.

Penetracion de Internet en hogares, Censo
de Poblacién 2002

Se seleccionaron las comunas con menor pe-
netracién de acceso a Internet en hogares.

Las variables utilizadas se consideraron conjunta-
mente, buscando aquellas comunas que tengan
las mejores posiciones dentro de los indicadores
sefialados. Adicionalmente se consideraron las
siguientes variables como criterios para descartar
o incluir comunas:

Numero de productores de berries y de uva
vinifera.

Infocentros registrados en Sll.cl



1.1. Comunas seleccionadas

1.1.1. Region de O’Higgins

La siguiente tabla (pag. 98) muestra la realidad
de las 33 comunas de la Regién de O’Higgins en
relacién con las variables seleccionadas.

La tabla muestra, en amarillo, las cinco comunas
de mas alta prioridad para el estudio de acuerdo a

la combinacién de las variables seleccionadas. Las
cinco comunas que tienen una segunda prioridad
estan indicadas con color marrén. El Grupo A
estd compuesto por: Las Cabras, Requinoa, San
Vicente, Navidad y Chimbarongo y el Grupo B
por: Codegua, Pichidegua, Paredones, Palmilla
y Pumanque.

Las diez comunas seleccionadas presentan la dis-
tribucién geografica que se muestra en el mapa
siguiente.




Explotaciones agropecuarias

Productores de arandano y

Regién, frambuesa
Provincia Censadas g:-.)tri]vi dad o_\; = g § i %
y comuna Nimero | Ndmero 2 g E E E -é = ,;, B
e |<<|f|<|” |&8
Cachapoal 12.751 11.506 | 50,7%
1 Rancagua 486 469 2,1% 0,0%
B 2 | Codegua 348 323 1,4% 0,0%
3 | Coinco 590 4771 2,1% 0,0%
4 | Coltauco 1.187 987 | 4,4% 31 7,9%
5 | Doiiihue 763 675 3,0% 0,0%
6 Graneros 330 312 1,4% 1| 2,6%
A 7 | Las Cabras 1.259 1.023 | 4,5% 1| 2,6%
8 | Machali 417 344 1,5% 0,0%
9 | Malloa 535 4731 2,1% 0,0%
10 | Mostazal 447 412 1,8% 0,0%
11 | Olivar 243 236 1,0% 0,0%
12 | Peumo 402 378 1,7% 0,0%
B 13 | Pichidegua 1.393 1.276 | 5,6% 0,0%
14 | Quinta de Tilcoco 512 503 2,2% 31 7,9%
15 | Rengo 936 890 3,9% 1| 2,6%
A 16 | Requinoa 581 552 | 2,4% 3| 7,9%
A 17 | San Vicente 2.322 2.176 9,6% 2| 53%
Cardenal Caro 4,769 4.045| 17,8%
18 | Pichilemu 923 671 3,0% 1| 2,6%
19 | La Estrella 434 422 1,9% 0,0%
20 | Litueche 631 596 | 2,6% 0,0%
21 | Marchihue 527 490 | 2,2% 1| 2,6%
A 22 | Navidad 1.100 1.000 | 4,4% 0,0%
B 23 | Paredones 1.154 866 3,8% 0,0%
Colchagua 7.728 7.125| 31,4%
24 | San Fernando 820 733 3,2% 7118,4%
25 | Chépica 1.083 1.009 | 4,4% 0,0%
A 26 | Chimbarongo 1.428 1.382 6,1% 151 39,5%
27 | Lolol 660 485 2,1% 0,0%
28 | Nancagua 547 517 2,3% 0,0%
B 29 | Palmilla 897 874 | 3,9% 0,0%
30 | Peralillo 501 470 2,1% 0,0%
31 | Placilla 603 577 2,5% 0,0%
B 32 | Pumanque 338 300 1,3% 0,0%
33 | Santa Cruz 851 778 3,4% 0,0%
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Productores uva vinifera Infocentros Poblacion
S g registrados en el Sl
o c
v °:3 :Cv) ol 8 § §
<} 2 SO + 2|2 ] < —_
E ke |3 [fEES|ilziselz (s |z |2
Z |2 & SSER |&|S |R |28 |8 & (2 |8
331 | 56.251,73 | 25,9%
32 1.739,73 2,5% 10,2% | 4| 2| 6| 13% | 214344 | 27,5% | 7373 3,3%
17 1.492,30 1,3% 1,9% | 1 1 2% | 10796 | 1,4% | 5543 | 33,9%
0,0% 29% | 1 1 2% 6385| 0,8% | 2283 | 26,3%

8 1.788,50 0,6% 1,9% | 1 1 2% | 16228 | 2,1% | 9270 | 36,4%
10 61,30 0,8% 3,5% | 1 1 2% | 16916 | 2,2% | 1326 7,3%
16 924,10 1,3% 4,6% | 2 2 4% | 25961 3,3% | 3287 | 11,2%
31| 10.055,10 2,4% 1,1% | 1 1 2% | 20242 | 2,6% |12694 | 38,5%

4 171,20 0,3% 10,9% | 1 1 2% | 28628 | 3,7%| 1776 5,8%
19 2.465,90 1,5% 1,5% | 1 1 2% | 12872| 1,6% | 8163 | 38,8%
15 2.300,10 1,2% 31% | 2 2 4% | 21866 | 2,8% | 3963 | 15,3%

3 56,70 0,2% 2,8% | 1 1 2% | 12335| 1,6% | 4437 | 26,5%
14| 10.773,00 1,1% 2,8% | 1 1 2% | 13948 | 1,8% | 6320 | 31,2%
25 7.171,90 2,0% 1,1% | 1 1 2% | 17756 | 2,3% | 12791 | 41,9%
13 591,80 1,0% 1,9% | 2 2 4% | 11380 | 1,5% | 5530| 32,7%
35 2.980,30 2,7% 42% | 3| 2| 5| 1% | 50830| 6,5% |13755| 21,3%
48 5.399,60 3,8% 3,3% | 1 1 2% | 22161 | 2,8%|10994 | 33,2%
41 8.280,20 3,2% 3,4% | 1 1 2 4% | 40253 | 5,2% | 18288 | 31,2%

273 | 29.020,46 | 21,4%

7 216,10 0,5% 2,7% | 1 1 2% | 12392 | 1,6% | 2933 | 19,1%
55 3.976,50 4,3% 1,4% | 1 1 2% 4221 0,5% | 2841 | 40,2%
17 1.236,30 1,3% 1,7% | 1 1 2% 5526 | 0,7% | 3047 | 35,5%
36 | 15.767,36 2,8% 1,4% 0 0% 6904 | 0,9% | 4696 | 40,5%
78 2.293,00 6,1% 01% | 1 1 2% 5422 0,7% | 4710| 46,5%
80 5.531,20 6,3% 0,6% | 1 1 2% 6695 | 0,9% | 4500 | 40,2%

673 | 93.45500 | 52,7%
90 5.796,70 7,0% 65%| 2| 2| 4 9% | 63732 | 8,2% |12596 | 16,5%
44 6.394,90 3,4% 1,4% | 1 1 2% | 13857 | 1,8%| 6908 | 33,3%
58 4.229,50 4,5% 1,7% | 1 1 2% | 32316 | 4,1% | 15427 | 32,3%
52| 15.879,50 4,1% 1,6% | 1 1 2% 6191 | 0,8% | 4073 | 39,7%
131 8.564,20 | 10,3% 2,5% | 1 1 2% | 15634 | 2,0% | 6370 | 28,9%
66 | 11.209,40 5,2% 1,2% 1 1 2% | 11200 | 1,4% | 9112 | 44,9%
51| 17.460,60 4,0% 1,3% | 1 1 2% 9729 | 1,2% | 3847 | 28,3%
53 3.204,70 4,2% 1,5% 0 0% 8078 | 1,0% | 5964 | 42,5%
35| 10.894,40 2,7% 0,8% 0 0% 3442 | 0,4% | 3442 | 50,0%
93 9.821,10 7,3% 4,4% | 1 1 2% | 32387 | 4,1% | 13784 | 29,9%
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1.1.2. Region del Maule

La siguiente tabla (pag 102) muestra la realidad
de las 30 comunas de la Regién del Maule, en
relacién con las variables seleccionadas.

La tabla muestra en amarillo las cinco comunas
con mas alta “prioridad y en marrén las de se-

Tinares Tlinares 174 8an Javier ™

L E:Fﬁrnl"[.'l.l'.l del Lib. Gra rll'/

gunda prioridad. Las comunas del Grupo A son:
Curepto, San Clemente, Cauquenes, Teno y Lon-
gavi. Las que conforman el Grupo B son: Maule,
Pelarco, Vichuquén, Retiro y Yerbas Buenas.

Las diez comunas seleccionadas presentan la dis-
tribuciéon geogréfica que se muestra en el mapa
siguiente.

o'Higging
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Explotaciones agropecuarias

Productores de arandano y

Regién, frambuesa
Provincia Censadas acé)tri]vidad °—\; g % § " 'qg;
y comuna Namero |Ndmero | g2 |2 E E -é = o S
de |<< |& |< |R &2
Vil del Maule 41.880 38.040 1.608 100%
Talca 11.696 10.135 | 26,6%
1 Talca 777 7351 1,9% 3 1 41 0,2%
2 Constitucion 846 440 1,2% 2 2| 0,1%
A 3 | Curepto 1.622 1.305 | 3,4% 3 1 41 0,2%
4 Empedrado 492 276 0,7% 0| 0,0%
5 | Maule 1.134 1.104 | 2,9% 2 2| 0,1%
6 | Pelarco 907 891 2,3% 1 2 31 0,2%
7 | Pencahue 1.233 1.084 | 2,8% 1 3 14| 0,9%
8 | Rio Claro 759 7391 1,9% 15| 1 23| 1,4%
A 9 | San Clemente 3.312 2960 | 7,8% 40| 3 50 3,1%
10 | San Rafael 614 601 1,6% 0| 0,0%
Cauquenes 3.797 3.061 8,0%
A 11 | Cauquenes 2.181 1.806 4,7% 12 1 13| 0,8%
12 | Chanco 924 746 | 2,0% 15| 30| 3 48| 3,0%
13 | Pelluhue 692 509 | 1,3% 0| 0,0%
Curico 8.403 7.760 | 20,4%
14 | Curico 1.397 1.312| 3,4% 131161 3| 177| 11,0%
15 | Hualaié 729 623 | 1,6% 0| 0,0%
16 | Licantén 460 358 0,9% 1 11 0,1%
17 | Molina 975 930 | 2,4% 41 80 84| 52%
18 | Rauco 665 616 | 1,6% 3 4 71 0,4%
19 | Romeral 709 696 | 1,8% 8| 430 1 439 | 27,3%
20 | Sagrada Familia 1.156 1127 3,0% 6 41 1 11 0,7%
A 21 | Teno 1.691 1.637 | 4,3% 150 106 | 2| 123| 7,6%
B 22 | Vichuquén 621 461 1,2% 0| 0,0%
Linares 17.984 17.084 | 44,9%
23 | Linares 2.423 2224 | 5,8% 21| 149 | 14| 184 | 11,4%
24 | Colbun 1.807 1.601 4,2% 0| 0,0%
A 25 | Longavi 3.504 3.403 | 8,9% 23| 49| 11 83| 52%
26 | Parral 3.217 3.007 | 7,9% 6| 48| 34 88| 55%
B 27 | Retiro 2.478 2.451 6,4% 32| 86| 58| 176 10,9%
28 | San Javier 2.129 1.997 | 52% 3 4 71 0,4%
29 | Villa Alegre 772 760 | 2,0% 5 41 1 10| 0,6%
B 30 | Yerbas Buenas 1.654 1.641 4,3% 7| 46| 2 55| 3,4%
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Productores uva vinifera Infocentros Poblacion
5 9 registrados en el Sl
S ¢
2 g 28 o |8 § §
2 &= ° [N 2|2 ] ] —=
2 B, 1% [fi5n|S|Zz |et ]z % [z |2
zZ |3< & SSER |5 |S B [&& |8 g |8 |8
3 297.593,68 908097
796 | 69.324,16 | 22,2%
105 5.376,60 2,9% 72% | 4| 7| 11| 16% | 201797 | 22,2% | 8042 3,8%
36 1.969,00 1,0% 43% | 1 1 2 3% | 46081 | 51% | 8879 | 16,2%
134 9.478,80 3,7% 0,5% | 1 1 2 3% | 10812 1,2% | 7655| 41,5%
52 4.109,70 1,5% 01% | 1 1 2 3% 4225 0,5% | 1726 | 29,0%
122 7.419,36 3,4% 1,4% | 1 1 2 3% | 16837 | 1,9% | 10098 | 37,5%
9 1.633,00 0,3% 0,5% 1 1 1% 7266 | 0,8% | 5444 | 42,8%
186 | 23.672,50 5,2% 0,3% | 1 1 2 3% 8315| 0,9% | 6278 | 43,0%
66 7.743,20 1,8% 0,5% 1 1 1% | 12698 | 1,4% | 10047 | 44,2%
68 5.924,00 1,9% 08% | 1 1 2 3% | 37261 | 4,1% | 23863 | 39,0%
18 1.998,00 0,5% 1,1% | 1 1 2 3% 7674 0,8% | 4192 | 35,3%
746 | 85.746,10| 20,8%
746 | 85.746,10| 20,8% 23% | 1 1 2 3% | 41217 | 4,5% | 10446 | 20,2%

0,0% 1,2% | 1 1 2 3% 9457 | 1,0% | 5445| 36,5%

0,0% 1,2% 1 1 1% 6414 | 0,7% | 2537 | 28,3%

839 | 61.110,64 | 23,4%
147 6.769,30 4,1% 63%| 2| 1 3 4% | 119585 13,2% | 19079 | 13,8%
61 5.150,80 1,7% 1,3% | 1 1 2 3% 9741 | 1,1% | 4543 | 31,8%
5 32,40 0,1% 2,1% 1 1 1% 6902 | 0,8% | 2928 | 29,8%
184 | 17.179,44 51% 2,6% | 1 1 2 3% | 38521 | 4,2% 10289 | 21,1%
69 5.813,10 1,9% 1,1% 1 1 1% 8566 | 0,9% | 5452 | 38,9%
27 1.992,00 0,8% 3,0 | 1 1 2 3% | 12707 | 1,4%| 9032 | 41,5%
282 | 20.717,20 7,9% 1,4% 1 1 1% | 17519 | 1,9% | 12439 | 41,5%
47 2.795,90 1,3% 1,2% | 1 1 2 3% | 25596 | 2,8% | 18867 | 42,4%
17 660,50 0,5% 0,6% 1 1 1% 4916 | 0,5% | 3548 | 41,9%

1.198 | 81.412,78 | 33,5%
78 3.316,20 2,2% 4,6% | 1 2| 3 4% | 83249 | 9,2% | 15025 | 15,3%
4 217,40 0,1% 0,7% | 2| 1 3 4% | 17619 | 1,9% | 12467 | 41,4%
21 1.231,10 0,6% 05%| 1| 2| 3 4% | 28161 | 3,1% |21955| 43,8%
39| 11.358,50 1,1% 2,2% | 1 1 2 3% | 37822 4,2% | 11425| 23,2%
76 8.886,00 2,1% 0,5% | 1 1 2 3% | 18487 | 2,0% | 13779 | 42,7%
778 | 49.516,97 | 21,7% 26% | 1| 2| 3 4% | 37793 | 4,2% | 15789 | 29,5%
170 513391 4,7% 1,9% | 1 1 2 3% | 14725| 1,6% | 9269 | 38,6%
32 1.752,70 0,9% 0,6% | 1 11 2 3% | 16134 | 1,8% | 14539 | 47,4%
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2. Localidades estudiadas

Como se menciono, el objetivo de este compo-
nente del estudio fue establecer la distribucién
geogréfica de la oferta privada de cibercafés, la
concentracién de locales comerciales que ofrecen
el servicio, sus caracteristicas y las propiedades
de sus equipos. En este sentido, la metodologia
utilizada para determinar las localidades que se
visitarian consistié en incluir todas aquellas que

perteneciendo a la comuna, aparecen actualmen-
te en planos turisticos comerciales, entendiendo
que son ellas las mas relevantes. Adicionalmente
se realiz6 un barrido de las localidades que estu-
viesen en el trayecto del recorrido original.

En la Regién de O’Higgins se muestrearon 10
comunas y en ellas se chequearon en total 71
localidades. Las localidades por comuna fueron
las siguientes.

Localidades visitadas en la Region de O’Higgins

Comuna Localidades visitadas

Pichidegua Pichidegua, San Roberto, San Luis, El Toco, Las Pataguas, Larmahue,
Larmahue Portezuelo, Codao.

Palmilla Palmilla, Huique, Santa Ana, Santa Irene, San Francisco, San Rafael,
Lihueimo.

Pumanque Pumanque, Nilahue, Barahona, Cornejo.

Paredones Paredones, Las Cabeceras, Bucalemu, San Francisco, Lo Valdivia.

Requinoa Requinoa, Los Lirios, Santa Amalia, Las Bandurrias, El Vaticano, Las Cabras,
El Abra, Los Castafios, Bellavista, Los Boldos, San Rafael, La Turbina,
Totihue.

Las Cabras Las Cabras, Sta. Inés, La Cebada, Cocalan, Punta Verde, El Manzano,
El Carmen.

San Vicente San Vicente, Tunca Abajo, Tunca Arriba, Zaiiga, Pencahue, Requegua,
Millahue.

Navidad Navidad, Rapel, Matanzas, Pupuya, Puertecillo, La Boca.

Chimbarongo Chimbarongo, Codegua, Convento.

Codegua Codegua, La Compaiiia, La Blanquina, El Carmen, Romeral, Tunca,

Miraflores, Las Delicias, La Leonera.

En la Regién del Maule se muestrearon 10
comunas y en ellas se chequearon en total 65
localidades. Las localidades por comuna fueron
las siguientes.

Localidades visitadas en la Region del Maule

Comuna Localidades visitadas

Vichuquén Vichuquén, Boyeruca, Llico, Las Conchas, Lipimavida, Paula, Huifie
Teno Teno, Comalle, Rebeca, Morza, La Montaria, Culenar

Curepto Curepto, La Trinchera, Tabunco, Gualleco

Maule Maule, Callejones, Duao, Colin

Yerbas Buenas

Yerbas Buenas, San Juan, Bobadilla, Puerto Pardo, Santa Ana, 5 caminos

San Clemente

San Clemente, Armerillo, Paso Nevado, El Colorado, El Olivo, Corralones,

Mariposa, Aurora, Huilquilemu

Pelarco Pelarco, Santa Rita

Longavi Longavi, Miraflores, Mesamavida, San Luis, Melado, Los Cristales, Chalet
Quemado, Quinta, El Transito

Retiro Retiro, Camelia, Villa Seca, Los Nabos, Los Perales, Unicaven, Ajial, Romeral

Cauquenes Cauquenes, Coronel, Cancha Alegre, 3 esquinas, El Parrén, Pocillas, Huelve,

Quella, Quimavida, El Pefién
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El mapa siguiente muestra la distribucién de las
localidades visitadas en el conjunto de las dos
Regiones.
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3. Resultados

3.1 Resultados Region de O’Higgins

Ocho de las 10 comunas estudiadas en la VI
Region presentan oferta privada de acceso a
internet. Paredones y Codegua no cuentan con
este servicio. De las 71 localidades visitadas en las
10 comunas, solo 11 cuentan con oferta privada
de acceso a internet (15,5%) y 60 carecen de
ella (84,5%).

En las comunas en que hay oferta privada, la
tendencia es que ella se concentre en solo una
localidad (cabecera comunal). Sin embargo
existen también algunas comunas que presentan
oferta privada de acceso a internet en mas de 1
localidad.

Considerando que solo se visitaron 10 comunas
en la VI regién, el total de locales con oferta a
nivel regional llegé a 30. El nimero de locales por
comuna varié entre 1y 7 locales (gréafico 46).

La mayorfa de los locales cuenta, al menos, con
uno de los siguientes servicios: impresién, scanner
o fax. Respecto de la distribucién espacial de estos
locales, se observa, por lo general, que ellos se
ubican a no mas de 4 cuadras de distancia de la
plaza. Los establecimientos que prestan este tipo
de servicio cuentan con algln giro comercial
relacionado con el servicio de internet.

En los 30 locales de las 10 comunas visitadas de la
VI region se contabiliz6 un total de 299 equipos
(PC) esto es un promedio de 10 equipos por local
(gréfico 47). Sin embargo se debe considerar
gue su nimero varia de 1 a 33 equipos por local.
Considerando que 8 de las 10 comunas visitadas
presentan oferta y que 1 comuna no se pudo
cuantificar por encontrarse cerrada (Navidad),
el promedio por comuna bordea los 43 equipos,
donde nuevamente la variabilidad es importante
(minimo 1 y maximo 85 equipos por comuna).

La velocidad de conexién de bajada, en promedio
es de 864 (203) Kbps, con un maximo de 2.183
(527) Kbps y un minimo de 21 (19) Kbps (gréfico
48). La velocidad de conexion de subida como
promedio es de 185 (123) Kbps con un méaximo
de 297 (239) Kbps y un minimo de 58 (32) Kbps
(medido a un servidor internacional).

Grafico 46. Namero de locales con oferta de Internet
en Region de O’Higgins
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Gréfico 47. Namero total de computadores en los puntos
de acceso compartido Region de O'Higgins
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La mayoria de los equipos poseen sistema ope-
rativo Windows XP y presentan caracteristicas
suficientes como para operar adecuadamente
promediando 1,94 GHz y 432 MB de memoria
RAM, con procesadores que van desde Pentium
IIl hasta AMD ATHLON 64 x 2 Dual Core. El na-
vegador mas cominmente utilizado es Explorer
en sus versiones 6.0y 7.0

Los horarios son bastante similares entre los di-
versos locales y en general van desde las 10:00
AM hasta las 23:00. Las tarifas promedian los
$511 como costo por una hora (desde $350
hasta $800).

Los principales proveedores de conectividad son
Terra Network Chile S.A. y Telefénica Empresas,
salvo en la comuna de Palmilla donde se presenta
otro proveedor (CMET.SACI).

Grafico 48. Velocidad de conexion promedio (Kbps) Region de O'Higgins
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3.2 Resultados Region del Maule La mayoria de los locales cuentan con al menos
con uno de los siguientes servicios: impresion,

scanner o fax. Respecto de la distribucién espacial
Ocho de las 10 comunas muestreadas en la Re-  {e estos locales en la comuna se observa que

gion del Maule presentan oferta privada de acceso |05 se encuentran, por lo general, a no mas de
a Internet. En las comunas de Vichuquény Pelar- 4 - adras de distancia de la plaza. Ademds, en
co no existe este servicio. En estas 10 comunas ¢, mayoria, los establecimientos que prestan este

se visitaron 65 localidades de las cuales solo 11 tipo de servicio cuentan con algin giro comercial
presentaron oferta privada de acceso a internet  |q1acionado con el servicio de internet.

(16,9%) y 54 no la presentaron (83,1%) . »
En las 10 comunas visitadas de la VIl region se

Generalmente en las comunas que hay oferta  contabilizé un total de 209 equipos (PC) en los
privada, la tendencia es que ella se concentreen 35 |gcales que ofrecian el servicio (grafico 50),
solo 1 localidad (cabecera comunal). Sinembargo  a4tg es un promedio de 6,5 equipos por local. Sin
existen también comunas que presentan oferta  embargo, se debe considerar que su niimero varfa
en mas de 1 localidad. de 3 a 20 equipos por local. Considerando que
Considerando que solo se visitaron 10 comunas 8 de las 10 comunas visitadas presentan oferta,
en la VIl regién, el total de locales con oferta a €l promedio por comuna bordea los 26 equipos,
nivel regional llegé a 32. El nimero de locales por ~ donde nuevamente la variabilidad es importante
comuna vari6 entre 2 y 9 locales. (minimo 9 y maximo 62 equipos por comuna).

Grafico 49. Namero de locales con oferta de Internet
en Region del Maule
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Gréfico 50. Ndmero de computadores en los puntos de acceso compartido
en Region del Maule
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La velocidad de conexién de bajada como pro-
medios comunales en la regién es de 1260 (321)
Kbps, con un maximo de 2622 (582) Kbps y un
minimo de 297 (127) Kbps La velocidad de co-
nexién de subida como promedio comunal en la
region es de 234 (146) Kbps con un maximo de
442 (256) Kbps y un minimo de 32 (65) Kbps,
(entre paréntesis medido a un servidor interna-
cional).

La mayoria de los equipos poseen como sistema
operativo Windows XP. En general, son equipos
que presentan caracteristicas suficientes como
para operar adecuadamente promediando 1,99

Ghzy 380 MB de memoria Ram, con procesado-
res que van desde Pentium lll hasta AMD ATHLON
64. El navegador mas cominmente utilizado es
Explorer en sus versiones 6.0 y 7.0.

Los horarios son bastante similares y en general
van desde las 10:00 AM hasta las 23:00. Las tarifas
promedian los $495 como costo por una hora
(min $300; max$700)

Los principales proveedores de conectividad son
Terra Network Chile S.A. y Telefénica Empresas,
otros proveedores son: CMET.SACI, Luz Linares,
Comunicacién y telefonia Rural CTR, Telefonia
Movil de Chile S.A.

Gréfico 51. Velocidad de conexion promedio (Kbps) Region del Maule
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3.3 Mapa de puntos de acceso compartido

Finalmente, en el siguiente mapa se puede ob-
servar la distribucion dentro de ambas regiones
de las localidades con oferta privada de acceso
a Internet.
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B. La oferta publica: los Infocentros Las distintas redes de acceso comunitario tienen
una cobertura comunal de un 94% en O’Higgins,
con 44 puntos se cubren 31 de las 33 comunas

Para complementar el trabajo de identificacion  dela Regi6n, y de un 97% en Maule, donde con

de los puntos de acceso compartido se revisé la 56 puntos se cubren 29 de las 30 comunas de

informacién disponible sobre la oferta piblica |a Regién.

de infocentros en las Regiones de O’Higgins y

Maule.

Grafico 52. Cobertura comunal
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Grafico 53. Promedio comunal de puntos de acceso comunitario
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Entre las redes que tienen presencia en ambas
regiones podemos notar que es la DIBAM la
que tiene una mayor cantidad de puntos y con
excepcién de Maule Activa todas las otras redes
tienen presencias menores.

Gréfico 54. Cantidad de puntos de acceso comunitario por red
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Grafico 55. Cobertura comunal de las redes
de puntos de acceso comunitario
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Mapa de puntos de acceso comunitarios

En el siguiente mapa se puede observar la distri-
bucién en ambas regiones de las localidades con
oferta puiblica de acceso a Internet.
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Sintesis

La oferta privada de cibercafés alcanza una
cobertura de un 80% de las comunas visitadas
en las Regiones de O’Higgins y Maule. Pero,
pero la cobertura sélo alcanza al 16% del
total de localidades. En términos generales,
se observa que 1 localidad por comuna dis-
pone de oferta privada de Internet siendo, la
mayoria de las veces, la cabecera comunal.
A su vez, la cobertura de la oferta publica
de Infocentros, a nivel comunal, es alta en
ambas regiones, superando el 90% de las co-
munas, pero al igual que la oferta privada, se
concentran principalmente en las cabeceras
comunales.

En las comunas visitadas de la Regién de
O’Higgins se contabilizaron 11 localidades
con oferta privada de internet, totalizando
30 locales comerciales con un total de 299
computadores. En la Regién del Maule, la
situacion es similar, se contabilizaron 11 loca-
lidades con oferta privada, con un total de 32
locales y 209 computadores. La oferta publica
en la Regién de O’Higgins totaliza 44 puntos
de acceso en 31 localidades y la Regién del
Maule alcanzan a 56 puntos de acceso en 29
localidades.

Si bien a la fecha existe una alta penetracién
de puntos de acceso a internet tanto pablicos
como privados, esta oferta se ha concentrado
mayoritariamente en las cabeceras comunales
con muy escasa penetracion en las localidades
menores. Esto, en el caso de los pequefios
agricultores, es sin duda una limitante en la
posibilidad de acceso y uso de las TICS y en
la construccién del hébito de usarlas.
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En la oferta privada, las caracteristicas de los
computadores y de las conexiones a inter-
net, permiten un acceso agil a la mayoria
de las paginas web y un manejo fluido de
su informacién. Igualmente, el horario de
atencion al publico de los locales visitados es
suficientemente amplio para que los usuarios
agricolas puedan asistir (en general de 10:00
AM hasta 23:00 PM). Por otra parte el costo
del servicio se ubica en los niveles normales
del mercado, incluso en los lugares cuya
conexién es inalambrica. La oferta publica,
en cambio, esta limitada en sus horarios de
atencién a la institucién en donde se encuen-
tren ubicados respondiendo generalmente a
horarios de atencién de oficina.

Los usuarios son generalmente jévenes y
nifios de entre 12 y 27 afios. Los agricultores
que utilizan estos puntos de acceso privado
y publico son escasos y los que acceden se
caracterizan por ser agricultores mas bien jo-
venes y que sélo realizan tramites del Servicio
de Impuestos Internos.
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7. Conclusiones y sugerencias

A. Sintesis de conclusiones

Los agricultores y su gestion

El grupo estudiado, en general, esta constitui-
do por pequefios agricultores empresariales,
integrados a mercados, con una tradicién
de trabajo en el campo y ligados a redes de
apoyo y fomento. Por lo tanto, cualquier
iniciativa de estimulo a la integracién de
ellos a la sociedad de la informacién deberia
utilizar las redes institucionales como medio
privilegiado para canalizar actividades de
motivacién, y capacitacién para el uso de
los medios virtuales.

Los productores, en su mayoria, son altamen-
te dependientes del comportamiento de su
producto principal y, en menor medida, de un
segundo producto adicional. Ello hace que su
situacion sea muy sensible al comportamiento
de ese (o esos productos) y, por lo tanto, la
accesibilidad, confiabilidad y frecuencia de
esa informacion estratégica para ellos.

La presencia de familiares en el trabajo de los
predios es significativa en este grupo de pro-
ductores por lo que, las estrategias de acceso
y uso de Tics en la empresa deberian también
orientarse a la familia de los agricultores.

Si bien la mayoria de los agricultores lleva
controles de gestion, estos se realizan de
manera tradicional sin que hayan integrado
el uso de computador, Internet o software
especializados. Hay por esto, un retraso
considerable en cuanto a la modernidad de
la gestion con respecto a otros sectores de
la economia. Por lo tanto, parece necesario
asociarlas acciones de incentivacion del uso
de TICS al estimulo a la introduccién en
la empresa, de controles de gestiéon con
utilizacion de computador e Internet. El uso
pleno de la oferta de plataformas y sistemas
de informacién no se obtendra mientras este
otro objetivo no se logre. Por ello es clave la
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capacitacion y la asesoria a los agricultores
para que den el paso desde los controles en
papel a los controles computarizados.

Los productores gastan tiempo e invierten
cantidades importantes de dinero en despla-
zamientos y comunicaciones. En la medida
en que se estimule el uso de Internet y las
empresas y e instituciones digitalicen sus co-
municaciones deberia ser posible introducir
ahorros en estos aspectos.

En todo caso, entre los agricultores que ya
han introducido computador e Internet hay
una percepcién ampliamente positiva de los
beneficios que eso les ha significado. Estos
beneficios no solo se refieren a una mejor
gestién e informacién para su empresa sino
también a un mejoramiento general de su
calidad de vida y la de su familia.

Acceso y Uso de TICs

Hay diferencias significativas en el acceso y
uso de Tics entre grupos de agricultores en
funcién, principalmente, del tamario de la
explotacion, de los niveles educativos y del
tipo de actividad. En el caso de los agricul-
tores estudiados se identificaron dos grupos
con caracteristicas distintas. Por una parte,
los pequefos agricultores empresariales y,
por otra, los productores de vino de tamafio
mediano y grande.

En el caso de los pequefios agricultores em-
presariales hay un limitado acceso al uso de
computador e Internet. Esto debe ser tomado
en cuenta al momento de disefiar estrategias
de universalizacién de la sociedad de la infor-
macién y de implementacién de plataformas
de informacién. El pleno aprovechamiento
de una oferta virtual y de las posibilidades
de comunicacién e interactividad que ofrece
la web esté condicionado a otras estrategias
complementarias tendientes a proporcionar
conectividad, motivar, informar y capacitar



10.

11.

12.

tanto en el uso de los instrumentos digitales
como en el acceso y manejo de informa-
cién.

Sin embargo, el grupo que utiliza computa-
dor y que accede a Internet representa, en
todo caso, un universo de varios miles de
productores. Esto proporciona ya una base
significativa para el disefio de estrategias de
informacion por via virtual. Ademas, hay
posibilidades de expandir los usuarios de este
grupo de productores en un orden del 10%
adicional (que es la diferencia entre quienes
usan computador y quienes acceden a In-
ternet) en la medida en que se proporcione
conectividad adicional en las localidades que
carecen de ella. Esta cifra podria expandirse
aun mas si se considera que hay un porcentaje
adicional de productores que son propietarios
de computadores pero que no los utilizan
ellos directamente

El significativo uso que dan los hijos de los
productores, y en algunos casos, los con-
yugues, a los computadores abre también
otra opcién de llegada con informacién a
este grupo en la medida en que se piensen
estrategias que los involucren mejorando sus
capacidades e incentivando a los productores
para que les otorguen un rol en la gestién de
los predios.

Existen diferencias en el acceso y uso de las
Tics entre los productores de diferentes rubros
siendo claramente mayor la de aquellos que
estan en rubros mas ligados a mercados di-
namicos y sometidos a mayores oscilaciones.
En estos casos, como es el de los productores
de miel y de berries, habria una mayor de-
manda potencial inmediata para contenidos
de informacién relativos a diferentes aspectos
de su actividad productiva y comercial. En los
otros casos, se requerira, probablemente, de
una mayor informacién y motivacién previas
realizadas por vias presenciales e institucio-
nales.

La posibilidad de hacer llegar mensajes, y pro-
porcionar informacién y capacitacién a través
de la web, se viabiliza también por el hecho
que una vez que los productores adquieren el
hébito de acceder a computador e Internet, el
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13.

14.

15.

16.

tiempo que dedican no es significativamente
menor que el de otros grupos sociales. No
difieren en la duracién de cada sesién sino
mas bien en las oportunidades de contacto
con Internet debido a que muchos de ellos
deben desplazarse para llegar a puntos pu-
blicos o comunitarios de acceso.

La existencia de puntos publicos y comuni-
tarios de acceso es fundamental pero, para
viabilizar su utilizacién, son necesarias, al
parecer algunas acciones adicionales que
incentiven a los productores a utilizarlos.

Los productores de vino requieren claramente
de un tratamiento diferente. Se trata de un
grupo de alto nivel educativo, y econémico
que, en su totalidad, ya esta integrado al
mundo de las Tics. En este caso, el tema no
pasa por la alfabetizacion digital ni la motiva-
cién para el acceso sino que parece estribar
mas bien en mejorar la conectividad y en
proporcionar una oferta virtual adecuada.
Aqui el acento se pone mas especificamente
en el tema de la informacién, de la pertinencia
de ella, del conocimiento que los productores
puedan tener acerca de la oferta existente y
del mejoramiento de sus capacidades para
accesar, evaluar y utilizar informacién.

De manera paralela al tema de la computa-
ciény el Internet, la generalizacién del uso de
la telefonia celular es un dato significativo. El
celular es el medio de comunicacién usado
hoy practicamente por todos los productores,
el que tiene mejor cobertura y que ofrece
cada vez mas posibilidades de recepcién de
diversos tipos de informacién y de interac-
tividad variada. Por ello, las estrategias de
universalizacién de la informacién que se
disefien deberian tomar en cuenta este factor
para utilizarlo combinadamente con otros
medios digitales.

Finalmente, es importante observar que, en
todos los niveles de productores, mayorita-
riamente hay una disposicion a pagar por la
conectividad variando el monto en funcién
de las capacidades econémicas y de la expe-
riencia anterior de contacto con el mundo de
las Tics.



Necesidades de informacion de los agri-
cultores

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Las necesidades de informacion expresadas
por los agricultores con independencia del
rubro al que pertenezcan, son, en gran me-
dida, similares, cubren los mismos ambitos y
tienen prioridades parecidas.

Con algunas excepciones las mayores nece-
sidades de informacién se relacionan con la
informacioén climatica, los aspectos técnicos y,
muy especialmente, con el dmbito comercial
con especial atencién a los temas de precios
y mercados de insumos y productos. Esto
dado que hoy la complejidad y el destino
de la actividad en un rubro no se define,
en gran medida, por las complejidades del
mercado.

Hay una demanda muy variada de temas
informativos en el ambito técnico-productivo
los cuales se refieren en general a la preocupa-
cién por la innovacién y por la mantencioén e
incremento de la competitividad del rubro.

La necesidad de contar con informacién
precisa, actualizada y oportuna es una pre-
ocupacién comin a todos los productores.
Esto vale especialmente para los momentos
en que se deben tomar decisiones que inciden
crucialmente en el resultado final: cosecha,
venta, etc.

Para efectos de una estrategia de informacién

es preciso tener en cuenta que los producto-
res estan habituados a informarse preferen-
temente por via directa y cara a cara. En esto
juega un rol muy importante la confianza en
las personas y en las instituciones. Parece mas
facil que se acomoden a informacién virtual
en temas que no involucran confianza, tran-
sacciones o decisiones econémicas.

Las instituciones publicas son una fuente
preferente de informacién para los pequefios
agricultores lo que se refleja incluso en que,
entre los que utilizan Internet, sus péaginas
web son las més visitadas. Hay, por lo tanto,
una base favorable para incentivar el uso de
los medios virtuales en la medida en que
exista una buena motivacién y capacitacién
para ello.
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23.

24,

25.

26.

Por otra parte, es clave tener en cuenta el
rol que juegan algunas otras entidades que
se relacionan con ellos tales como las em-
presas proveedoras, las comercializadoras y
las agroindustrias con la cuales se establecen
lazos privilegiados y de las cuales emana una
buena cantidad de la informacién confiable
para los agricultores.

De manera paralela, la institucionalidad de
apoyo privada y las empresas de transfe-
rencia y fomento, especialmente CEGES y
cooperativas, son un factor estratégico para
hacer llegar mensajes y generar corrientes de
informacién confiables para los agricultores.
Ellas también podrian jugar un rol significa-
tivo en la generalizacién del uso de medios
virtuales en la medida en que desarrollen
una estrategia pedagdgica orientada a este
fin y modifiquen paralelamente sus propios
métodos de asistencia y fomento.

Es conveniente que las estrategias de in-
centivaciéon del uso de medios virtuales se
acomparfien de acciones presenciales e institu-
cionales que refuercen, estimulen, motiven y
capaciten para el uso de la informacién virtual
y para la creacion de hébitos de utilizacién de
ésta.

Esas estrategias, sin embargo, deben tener
en cuenta las diferencias profundas que
existen entre grupos de agricultores de en
funcién de su tamafio, su nivel educativo y
su insercién en los mercados. Las estrategias
de apoyo y motivacién deberian ser, en este
caso, diferentes para los pequefios agricul-
tores empresariales y para los vitivinicultores
medianos.

La oferta virtual

27.

28.

Existe una cantidad importante de portales
originados en Chile que se orientan hacia el
agricultor y que constituyen una masa critica
muy importante para integrar una red o un
sistema de informacion.

Forman parte de ellos un conjunto de porta-
les de interés publico entre los que se cuentan
los de instituciones publicas, universidades,
fundaciones, ONgs, cooperativas y asocia-
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30.

31.

32.

33.

ciones gremiales y medios de comunicacién
que contienen, en general, informacién de
utilidad para los productores.

Existe también una gran cantidad de pagi-
nas web levantadas por empresas privadas.
Muchas de ellas se centran solamente en la
promocién de la imagen corporativa o en el
marketing de los productos de la empresa. No
obstante hay un grupo no menor de empresas
que, en su pagina, incluyen informacion de
interés para los agricultores y que podrian,
eventualmente, hacer parte de una red o de
sistemas de informacién mas amplios.

En el conjunto de pdaginas revisadas se
encuentra una oferta de informacién muy
amplia, diversa y numerosa, la que, como
sumatoria, podria satisfacer una parte signi-
ficativa de las demandas de los productores.
Sin embargo esta oferta se encuentra disper-
sa, desarticulada y, a menudo carente de los
enlaces que permiten un acceso y navegacion
facil para los productores.

La oferta se concentra prioritariamente en
los ambitos técnico-productivo y comercial
y abarca temas que, en aspectos generales,
estan comprendidos en las demandas de los
agricultores.

Sin embargo, las demandas especificas de in-
formacién de los rubros no estén satisfactoria
y ampliamente cubiertas y, en varios casos,
son pocos los portales que les ofrecen a los
productores informacién adecuada a sus
necesidades.

Las facilidades de navegacion y de acceso a
informacion son desiguales notandose que
hay mayores dificultades en los casos de los
portales de interés publico.
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Acceso a Internet y conectividad en las
regiones

34.

35.

36.

En general, existe una amplia red de ciberca-
fés e Infocentros que proporcionan lugares
de acceso a Internet que pueden ser utilizados
por los agricultores. Ellos estan bien habilita-
dos para el objetivo de permitir el uso indivi-
dual de los equipos pero no para la realizacién
de actividades grupales de capacitacion.

No obstante, existen todavia lugares carentes
de este tipo de servicios. Por una parte, en
general, la oferta se concentra en las cabece-
ras comunales quedando las otras localidades
al margen del servicio. Adicionalmente hay
aln comunas que carecen completamente
de cibercafés o infocentros.

La conectividad continda siendo restringida
para un porcentaje de las localidades rurales.
El servicio de banda ancha se restringe a las
localidades con mayor masa critica de clientes
quedando las zonas de mayor ruralidad sin el
servicio.



B. Sugerencias para una intervencion
integral

Las conclusiones del estudio permiten desprender
algunas sugerencias para una intervencion que
tenga por objetivo el que los agricultores puedan
llegar a hacer pleno uso de la informacién virtual
e integren a sus habitos la utilizacién de las TICS
tanto en la gestién de su empresa como en el
conjunto de sus actividades.

El supuesto que subyace es el que se expresé al
inicio del estudio: para que una intervencién que
busca la plena utilizacién de la informacion sea
exitosa debe comprender los tres aspectos del
tridangulo estratégico de la sociedad de la infor-
macién y trabajar cada uno de sus componentes.
Sobre esa base se sugiere tomar en cuenta los
siguientes criterios.

1. Motivacion y difusion

Las experiencias de alfabetizacién digital muestran
que el acercamiento de los agricultores al mundo
de las Tics no es un proceso facil y espontaneo.
Requiere de motivacién, de informacién sobre sus
beneficios y de una lenta tarea orientada a generar
la necesidad y el habito de uso. Por ello es que
la velocidad de generalizacién del acceso a Tics
es menor que en otros sectores de la economia y
supone esfuerzos especiales.

Por otro lado, incluso en el caso de los agricultores
que ya han integrado el uso de las Tics, una oferta
de informacién requiere que sea conocida y que
existan motivaciones y estimulos para acceder
a ella. La experiencia muestra que no basta con
levantar un excelente portal y o implementar
complejos sistemas de informacién si esto no va
acompafiado de otras acciones que ayuden a
acercar a los agricultores a esa informacion.

2. Desarrollo de capacidades

El pleno aprovechamiento de la oferta de informa-
cién requiere de usuarios con la capacidad para
acceder a ella, navegar adecuadamente, selec-
cionar y evaluar los contenidos y saber utilizarlos
para alimentar las decisiones en la gestién de sus
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empresas. Esto implica un conjunto de habilidades
que, se sabe, no estan altamente desarrolladas
en la mayoria de los agricultores, especialmente
los pequefios.

Por esto, el desarrollo de una plataforma o un
sistema de informacién deberia acompariarse no
solo de acciones de alfabetizacién digital sino,
mas alld de eso, de asesorias y reforzamientos
orientados a consolidar las habilidades y el habi-
to de uso de los medios virtuales. Esto implica,
al menos tres niveles de trabajo: alfabetizacién
digital basica, desarrollo de habilidades para
manejo de informacién y reforzamiento mediante
asesorfa y apoyo.

3. Insercion en la gestion productiva y co-
mercial de la empresa

La plena consolidacién del uso de las TICS y de
la utilizacién de una plataforma de informacién
se facilita en la medida en que los agricultores
integren el uso de estas herramientas a su ges-
tién productiva y comercial. Esto implica apoyar
a los agricultores para que incorporen el uso de
controles de gestién con base en computador e
Internet, para que dispongan de softwares senci-
llos y adecuados y los incorporen a sus empresas.
Implica paralelamente, establecer modalidades de
comunicacién entre los organismos y empresas
de apoyo y los agricultores que utilicen las TICS
y también generar un conjunto tramites y pro-
cedimientos que necesariamente deban hacerse
por via virtual .

4. Oferta virtual adecuada

Un punto central es la forma en que una platafor-
ma o un sistema de informacién va a ser organi-
zado y presentado a los agricultores. Cualquiera
sea laforma en que la informacién esté clasificada
en las bibliotecas o centros de documentacién lo
que importa es generar un puente entre esas for-
mas de organizar la informacién (que obedecen a
criterios técnicos establecidos) y la I6gica, las ne-
cesidades y las prioridades de los agricultores.

En este aspecto, la forma de entrada al sistema,
sea este un portal, un buscador, la consulta te-
lefénica o un simple catdlogo debe organizarse
reconociendo los intereses de los agricultores. Un
ejemplo, entre otros, puede ser el de clasificar los



temas en funcién de las etapas y momentos del
proceso productivo y comercial de los agricultores
y, o de los ambitos a los que estos remiten, que es
la via que se ha utilizado en este estudio.

Eventualmente, para cada etapa del proceso es
posible construir un “paquete de informacion
“que contenga los principales aspectos que pre-
ocupan al agricultor, los enunciados tematicos
gue agrupan la informaciéon vy las referencias
necesarias para ubicar los documentos o sitios
donde ella se encuentra.

5. Suplementar y reforzar la conectividad

Sobre la base de los datos del estudio parece nece-
sario realizar acciones para dotar de conectividad
a algunas localidades, especialmente las que no
son cabeceras comunales, con el fin de acercar
el Internet a los productores. Complementaria-
mente, también, se podria apoyar la instalacion
de Infocentros o, en su defecto, estimular a que
algunos privados instalen cibercafés en aquellas
localidades donde no hay lugares publicos de
acceso.

Hay que tener conciencia que, si se implementan
las acciones integrales aqui propuestas, natural y
espontdneamente se desarrollard una demanda
de nuevos usuarios dispuestos a pagar por Inter-
net lo que permitira contar con una masa critica
que haga viable el que las empresas proveedoras
estén dispuesta a invertir en estas localidades.

6. Instituciones y organizaciones locales
de apoyo

Un rol muy clave en este esquema lo deberian
tener las instituciones y organizaciones locales
de apoyo. El estudio ha mostrado la gravitacién
que ellas tienen y la confianza que, en general, los
agricultores depositan ellas. El contacto directo y
el conocimiento que ellas tienen de los agricul-
tores, constituye un capital irreemplazable para
un proyecto de esta naturaleza. Por lo tanto, las
acciones deberian involucrar a los CEGES, a la
cooperativas, especialmente, COPEUMO, y a otras
instituciones de apoyo local.
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7. Redes y comunidades virtuales

La integracién a redes ha demostrado ser un
factor importante para estimular el acceso de los
agricultores a TICS y para facilitar las comunica-
ciones y las corrientes de informacién. De manera
similar la integracién de comunidades virtuales de
agricultores que permitan generar lazos, discutiry
encontrar comunes, intercambiar experiencias y
contar con apoyos y reforzamientos colectivo es
una dimensién clave para apoyar la generalizacién
el acceso a la sociedad de la informacién.

8. Coordinacion interinstitucional

Tanto el desarrollo de una plataforma de informa-
cién como cualquier intervencién orientada a las
zonas y rubros estudiados precisa de una necesaria
articulacion entre instituciones. Lo 6ptimo es que
en todas las fases de proceso participen las insti-
tuciones involucradas tanto a nivel central como
en cada una de las regiones y localidades.

La respuesta a las necesidades de informacién de
los agricultores dificilmente puede ser dada por
una sola institucién. En consecuencia la misién de
una institucién que levante la plataforma deberia
ser no solamente la de facilitar el acceso a infor-
macién propia, sino también facilitar el acceso a
la informacién disponible en otras instituciones
de manera organica y concertada. Esto implica
necesariamente establecer las coordinaciones y
convenios que sean necesarios para este fin.



FINALMENTE:

Las tareas mencionadas en los ocho puntos ante-
riores, obviamente, no pueden ser realizadas por
una sola institucién y el planteamiento que aqui
se hace no es el que FIA deba hacerse cargo de
ellas sino, mas bien, que, en forma paralela a su
propia labor, establezca articulaciones y estimule
a otros a realizar las acciones que les correspon-
den en funcién de su misién y sus respectivas
fortalezas.

Lo que importa es tener conciencia que lo ocurra
con las otras tareas complementarias no es indife-
rente para efectos del éxito, de la coberturay del
uso que los agricultores puedan hacer de la plata-
forma de informacién que el FIA construya.
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Por otra parte es bueno tener presente que una
plataforma de informacién podria tener dos desti-
nos posibles. Uno es el de ser utilizada por quienes
actualmente son demandantes de informacién en
el sector agropecuario: profesionales, académicos,
estudiantes, funcionarios y un pequefio grupo de
agricultores mas avanzados y modernos.

La otra alternativa apunta a incorporar a nuevos
contingentes de agricultores ampliando la llegada
del sistema a usuarios que hasta aqui no utilizan
la informacién virtual. En este caso son pertinentes
las observaciones que se han hecho mas arriba.

Una y otra opciones son validas, licitas y utiles
y tienen impactos diferentes. Lo que importa es
tener claridad sobre las caracteristicas de cada
opcién y acerca de las expectativas que, en cada
caso, corresponde tener.






