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1. RESUMEN EJECUTIVO

El Estudio que se presenta entrega una propuesta de estrategia productiva y de plan
de negocios, que se ajusta a los requerimientos relevados de la demanda y de la oferta
productiva de la zona.

La parte inicial de este informe, consolida el informe de avance complementado con los
nuevos datos relevados. Esta metodologia permite leer el texto como una sola
totalidad, de principio a fin, facilitando su comprension.

En la primera parte de este Estudio se dan a conocer las condiciones de contexto del
mismo. Estas se sitlan en el marco general del proyecto y corresponde a esa parte del
aporte del Fosis, que se relaciona con estudios de pre- inversién.

Las notas que se sefialan a continuacion son una sintesis de nuestra opcion
metodoldgica para enfrentar este tipo de estudio. En general es una propuesta de
como abordar las estrategias de comercializacion en un mercado competitivo. Se
enfatiza en diferenciar las actividades de produccion con aquellas de comercializacion,
estableciendo dos modelos de negocios distintos.

Se concluye la primera parte haciendo referencia a los productos de recoleccion en un
contexto de comercializacion, y los riesgos asociados a ellos cuando se sobreexplota su
produccion.

En segundo lugar se hace una presentacion completa de la caracterizacién del mercado
y la demanda del territorio, que cuenta con una caracterizacidon economica de la zona y
un analisis detallado de la oferta productiva territorial. Se mencionan finalmente un
conjunto de conclusiones sobre la materia.

En tercer lugar se propone una Estrategia Productiva y un Plan de Negocios los que
enfatizan en el rol de ente intermediador y comercializador, dirigido por la Corporacion.
Se proponen un conjunto de iniciativas tendientes a promocionar los productos
escogidos, con una clara identificacion de los canales y mercados disponibles.

A continuacion se proponen un Plan de Fomento, relacionadas con los resultados de la
estrategia del desarrollo comercial y competitivo presentado.

Por ultimo se presentan las conclusiones finales del Estudio.
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2. INTRODUCCION
2.1 Condiciones de contexto del estudio

Este Estudio, se inscribe en el marco del Proyecto “ Cadena de Desarrollo de la
Corporacion Kom Kelluhayun: Produccion — Transformacion — Certificacion”,
gue busca generar las condiciones necesarias para una mejor insercién y encuentro del
agricultor y la familia mapuche en los sistemas de mercado modernos, con lo cual se
potencia su actividad econémica y se generan condiciones para una mejor calidad de
vida.

En ese sentido, el proyecto consiste en apoyar b cadena de valor que va desde el
pequefio agricultor mapuche hasta su llegada a distintos tipos de consumidores.

En la actualidad, el proyecto ha ido tomando la forma de un modelo de desarrollo
territorial, que presenta el nombre de Chapen, que significa trenza en espafol, y que
da cuenta de diferentes procesos que se van haciendo y van creando conexiones entre
si como un trenzado.

La elaboracion del Modelo Chapén ha sido parte del trabajo de los miembros de la
Corporacion, en conjunto con profesionales de la Universidad Catodlica sede Villarrica,
los cuales han recogido formas tradicionales de organizacibn comunitaria, para
proyectarlas en un todo armoénico que relaciona la tierra/produccion, la
intermediacion/organizacion y la comercializacibn/mercados, de manera dinamica e
integradora, permitiendo un acceso a la demanda local de productos, que valida los
tipos, la forma y la naturaleza de la produccién ancestral mapuche que privilegia lo
natural, en beneficio de la biodiversidad.

Participan de este proyecto, el FIA, apoyando:

v/ La asistencia técnica e inversion productiva en beneficio de las Buenas Practicas
Agricolas. Les permitira desarrollar un sello que garantizara la calidad de las
hortalizas organicas, las hierbas medicinales, los frutales menores, la miel, aves
de corral, ovinos, productos de recoleccion local como avellanas, mora o murta
y hongos changle y digueries.

La gestion administrativa, mediante la contratacion de un Contador Auditor;

Y la comercializacion, mediante el financiamiento de materiales para el
almacenamiento, embalaje y etiquetado de productos, y en personal de ventas
e implementacion de una carro movil para esos efectos.

ANIAN

La Corporacion congrega a alrededor de 280 familias al dia de hoy, - 33 de las cuales
participan de manera piloto en el proyecto con los aportes del FIA — que viven en 11
comunidades distribuidas en el sector: Putle; Malloco Lolenco; Calfutte; Liumalla
Centro; Hualapulli; Liumalla Sur; Chura; Quetroco; Afunalhue; Challupén y Traitraico.
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Una definicion sobre el proyecto, lo entrega la propia Directora Ejecutiva del FIA,
Margarita d’ Etigny: “Este proyecto busca generar las condiciones para una mejor
insercion del agricultor y la familia mapuche en los sistemas de mercado moderno, con
lo cual se potencia su actividad econGmica y se generan condiciones para una mejor
calidad de vida, respetando, en el proceso, las particularidades de su identidad cultural
mapuche” .

Del mismo modo, interviene en el financiamiento de este proyecto el FOSIS, mediante
una iniciativa denominada “Apoyo a la comercializacion de productos agropecuarios”
(Pequeiios productores rurales — comunidades indigenas Villarrica 1X Region). La
cantidad de familias involucradas en el aporte de FOSIS, corresponde a 50,
pertenecientes a la Corporacion, y que principalmente pertenecen al perfil de familias
Puente.

La iniciativa financiada apunta desarrollar estrategias de comercializacion de sus
productos agropecuarios, mejorados y certificados, en los distintos mercados de la
zona lacustre, y complementariamente, se persigue mejorar el nivel de ingreso del
grupo beneficiario seleccionado.

Para llevar a cabo esta parte del proyecto, el FOSIS se propone elaborar el proyecto
base como plan de desarrollo, para la busqueda de nuevos financiamientos para;

v' Realizar estudios de preinversion, referidos a demanda, mercado,
comercializacion, en general, de factibilidad técnica y econdmica del proyecto;

v' Aportar en la instalacion de unidades comercializadoras, tales como, gestion de
permisos, dotacion de activos, contratacion de servicios, definicion e
implementacion de los centros de acopio, unidades de faenamiento, etc.;

v Y finalmente, apoyar la ejecucién, gestion, seguimiento, y supervision en el
desarrollo del proyecto, como la evaluacién de los resultados.

Los productos cultivados y/o recolectados por las familias se caracterizan por ser
frescos y con identidad territorial. Por ello, los productos que distribuye la Corporacion
contardn con la certificacion de un sello de “producto campesino de calidad”,
mediante el cual se podra saber que el producto fue elaborado bajo esta denominacion
territorial.

De otro lado, son participantes de este proyecto la misma Corporacibn Kom
Kelluhayiin, como agente asociado y la Fundacion San Cristébal en conjunto con la
Universidad Catolica de Chile sede Villarrica, como agente ejecutor del Proyecto.

Se espera que mediante estos financiamientos se rescaten y sistematicen practicas
tradicionales de produccion y comercializacién basadas en conocimientos ancestrales,
gue obtienen productos alimenticios que pueden ser clasificados como sanos, naturales
y producidos respetando el medio ambiente
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2.2 Marco teodrico
2.2.1 Propuesta metodoldgica
a. Produccion y comercializacion

Uno de los inconvenientes principales que presentan las pequeiias unidades
productivas en la realizacion de sus negocios es la comercializacion de sus productos.
Durante los ultimos afios se han dedicado multiples recursos de parte del Estado
destinados al fomento de las actividades de la produccion. Una parte importante de
aquellas empresas produce mejor y presenta avances sustantivos en sus procesos de
trabajo, incluyendo en ellos nuevas tecnologias y programas de asistencia técnica.

No obstante la mejoria relativa que se ha obtenido en las tareas de produccién en
beneficio de una oferta de mayor calidad, no se condice con los resultados que se
obtienen de sus ventas.

La realidad de la gran mayoria de estas empresas es su debilidad por producir de
acuerdo a lo que la demanda requiere, necesita y esté dispuesta a comprar.

Gran parte de esto ocurre debido a que la actividad de producir y obtener un
buen producto es muy diferente a la actividad de comercializar. En rigor se
trata de dos actividades que tienen procesos de trabajos y objetivos distintos, es decir,
se trata de dos negocios diferentes.

La ausencia de parte de los organismos de fomento a nivel nacional en intervenir con
politicas que faciliten el aprendizaje de reconocimiento de la diferencia entre estos dos
ambitos centrales de la cadena de valor de un producto, aparece como una ausencia
importante.

Las sefales del mercado,- lo que la demanda aspira de un determinado producto, ya
sea como volumen, calidad, certificacion y servicio, necesariamente debe formar parte
de la estrategia productiva. Estas condiciones son asi ya sean estos mercados
convencionales o emergentes, como el de comercio justo.

Nuestra propuesta metodoldgica concentra sus esfuerzos en coordinar las actividades
del estudio en favor de un relevamiento de la informacidbn que proviene de la
demanda; analizarla, estudiar los canales de comercializacion, determinar los
estandares y requerimientos del mercado, para luego integrarlos con los datos que
emanan de la oferta productiva. De este modo se valida lo que se produce desde la
demanda comercial, lo cual aumenta las posibilidades de éxito.
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Pero esa informacién vital, que surge como resultado de la inteligencia de mercado,
debe ser gestionada, administrada y mantenida por una entidad de negocios, que es
diferente a la unidad productiva base. Se trata entonces, de disefiar una estructura que
de cuenta del Gerenciamiento de la comercializacién, una instancia agil y apropiada a
las condiciones del productor ( hacia atras), y del producto (hacia adelante), y que
asuma aquellas que surgen del entorno comercial y competitivo.

Es esa instancia, es decir, una empresa intermediadora, la que tiene la funcion de
encadenar las necesidades cambiantes de la demanda con la oferta productiva, de tal
forma, de aproximar la satisfaccion final del cliente con la calidad de los estandares del
producto que se va a ofertar. El objetivo, vender bien todo lo que se produce.

El estudio, coherente con esta metodologia, propone una estrategia productiva para las
familias mapuches que responda a los requerimientos comerciales de la demanda. Se
disefia un plan de negocios, que de cuenta de la naturaleza y del rol que debe cumplir
la entidad de intermediacion empresarial, y propone una estrategia de
comercializacion, donde la demanda de productos, define las condiciones de
produccién y los niveles de inversidon que se requieren.

La inversion, ya sea esta para las actividades productivas o comercializadoras, que
permitan sustentar esta parte del proyecto, tiene motivos y objetivos diferentes, pero
ambas, una vez detectadas y definidas, deben realizarse, ya que de ellas dependera en
gran parte el éxito del proyecto global.

b. Intermediacion y mercados.

La variedad de productos tanto como la diversidad de familias y localidades que los
producen, y su ubicacién en funcién del entorno comercial y competitivo del mercado
local, deja como evidencia, la necesidad de generar formas asociativas de
organizacion, que faciliten las ventas, en beneficio de mejores condiciones de ingresos
para las familias.

No obstante, diseflar una estrategia de comercializacion que tenga como eje
articulador del negocio, una empresa dirigida y conducida por los mismos socios,
requiere garantizar la realizacion de algunos factores que alienten a los productores de
participar activamente en este tipo de organizacion.

Estando de acuerdo, en los inconvenientes que presenta al pequefio productor acceder
por su cuenta a los mercados locales, la participacidén asociativa a lo menos, debiera
incidir en teoria sobre:
® Los precios de mercado;
® Los precios efectivos recibidos por el productor, que son iguales a los precios de
mercado menos los costos de transaccion;
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® El acceso de los productores al mercado, a través de la remocién de barreras de
entrada por calidad y/o cantidad y/o estacionalidad. (Berdegué, 2000)

La estrategia que presentamos, sostiene que la opcidn comercializadora que se
abastece de la produccibn comunitaria mapuche que es socia, debiera estar en
condiciones de satisfacer al menos dos de estos requerimientos.

La forma de lograrlo tiene diferentes opciones o caminos. Estimamos que el éxito de
una empresa de esta naturaleza reside principalmente en la demanda que puedan
tener los productos y de la capacidad de organizacion y planificacion que pueda tener
la organizacién para de un lado, acceder a la informacién de mercado oportunamente,
y de otro, la capacidad de canalizar esa informacion y transmitirla hacia los pequefios
productores, y realizar los negocios en el tiempo convenido, con la regularidad exigida
por el medio.

La promocién y venta de los primeros productos, bajo el sello de identidad
territorial mapuche, naturales y nativos, permitird colocar una posicion de venta,
con garantia de producto fresco y sano, que determinard a favor de la entidad
asociativa/empresarial el precio de mercado.

El producto por si solo, sin la cualidad productiva ancestral, no garantiza un mejor
precio. La calidad y la demostracion de producto originario, sus condiciones nutritivas y
productivas, de caracter organico, seran las que en definitiva alteraran las condiciones
comerciales y competitivas en el mercado.

Es por ello, por la naturaleza y caracteristicas generales de la oferta productiva
mapuche, que su comercializacién podra realizarse en consideracién a una clasificacion
mas amplia de Mercado. Se trata de modificar la logica tradicional de venta del
supermercado, con un producto que la demanda lo va escogiendo, por que va
reconociendo sus bondades y beneficios, y seran esos componentes los que iran
definiendo el precio final de mercado, a diferencia de lo que ocurre cuando este se
regula via su condicion de commodity.

La eleccion de una canasta de productos mapuches, con identidad, sanos y
frescos, define un modelo de negocios que apunta hacia la diferenciaciébn por
productos respecto a la competencia de commaodities. La composicidon definitiva de los
precios quedara determinada por la demanda, y como todo producto “nuevo” por la
cualidad y satisfaccion que genera en el cliente.

Sin embargo, para el éxito de esta estrategia, el intermediador que genere la
Corporacién, debera aproximarse desde sus inicios a una estructura de precios que
refleje en toda su magnitud, la diferencia de sobreprecio, que los productos
comercializados por una entidad mapuche, tienen respecto de la competencia.
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Los mercados principales de acceso seran aquellos que presenten una discriminacion
positiva respecto de la competencia, en el caso de supermercados, y que aseguren
bajo convenios, una regularidad en sus compras y condiciones de pago ventajosas.

De otro lado, los productores tendran que asegurar una produccion que responda a la
demanda convenida y en las condiciones establecidas, y por ello, la entidad
comercializadora, deberd pagarles, de tal manera, que sus ingresos se vean en
proyeccion mejorados sustancialmente.

Para asegurar que los factores que garantizan el éxito asociativo se logren, el
intermediador de la Corporacion debera tener acceso a otros mercados, que privilegian
el tipo de producto que se desea comercializar. Esto es los mercados especializados
tales como: Comercio justo, Organicos y de Gourmet.

La atraccion de los mercados especializados para los pequefios agricultores como los
que forman parte de este estudio, es que los productos son vendidos en un
sobreprecio, y ello es traspasado al agricultor.

El comercio justo pretende mejorar las condiciones sociales, medioambientales y
econdmicas de los productores mas aventajados, facilitandoles un acceso directo a los
mercados.

De otro lado, los agricultores que producen alimentos en conformidad con las normas
de certificacién organica, y cuyo cumplimiento es verificado por los organismos de
certificacion, pueden ser certificados como orgénicos.

Para ambos casos, la direccién de la entidad comercializadora o intermediador, debera
conocer las exigencias que estos mercados tienen para el uso de las etiquetas y
certificaciones que requieran.

No obstante, y debido al tipo y volumen de la produccion local, los mercados caseros,
minoritarios, hacia la cocina o gastronomia, pueden ser perfectamente trabajados
como modelos de negocios para la zona.

Es el caso de los hoteles. Cualquier negocio que desee sustentarse en el tiempo
requerird de sinergias entre la oferta productiva y la demanda. El éxito de un proceso
de negocios con este tipo de mercados, va a estar definido por la capacidad de crear
redes de comercio, donde se pueda intercambiar cotidianamente informacién de
mercado.

El comercio justo, debe garantizar un precio justo por el producto. La discriminacién
positiva que colocan estos mercados para elegir un producto como el mapuche,
también debe darse sobre las condiciones y medio ambiente de trabajo de los propios
productores.
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Estos mercados conocen muy bien lo que quieren, saben que los productos que
demandan tienen cualidades que lo diferencian del producto comun que se vende en el
supermercado. Desarrollar los productos y sus cualidades en conjunto, es por si
mismo, un avance estratégico del negocio, que por ese hecho se propaga entre
aquellos que por cualquiera que sea la razén, escoge y selecciona este tipo de
productos.

Para lograr eso, es importante que el intermediador logre “acufiar” un sello que lo
identifique, que los posicione como un producto diferente. El desarrollo de esas
cualidades, que permitiran identificar dichos productos, como naturales y nativos,

es el mecanismo mas expedito para relacionar a los productores con sus clientes, como
para asegurar un espacio de privilegio en cualquier mercado nacional.

Debido a ello, y por lo novedoso del tema, es necesario realizar algunos alcances
sobre los productos de recoleccion que han sido tomados de la escasa informacion
cientifica que existe de sus cualidades y posibilidades de manejo agricola.

c. Productos de recoleccién y comercializacion

Los productos de recoleccion provenientes de bosques nativos presentan condiciones
diferentes para la comercializacion al tratarse de multiples productos con diferentes
problematicas.

El mercado de este tipo de productos responde a las condiciones caracteristicas de la
pequefia agricultura, con similares dificultades de organizacion, distribucion vy
comercializacidén a otros productos agricolas tradicionales. A ello se suma que la mayor
parte de los productos se estan insertando recientemente en el mercado por lo que no
tienen canales de comercializacion formalizados, criterios de calidad o precios de
referencia.

Existen diferentes ambitos de comercializacion que generan sistemas de recoleccién o
manejo diferenciados. Muchos productos no tienen valor comercial actual, siendo
destinados al auto consumo. Los volimenes de recoleccion en general estan muy por
debajo de la disponibilidad del recurso, por lo que el sistema de cosecha actual es
extensivo y de bajo impacto, con sistemas de produccion multiples muy estables.

Algunos productos se han insertado en mercados locales, regionales o nacionales,
aumentando los volumenes de recoleccion en funcion de la demanda. Es el caso de la
avellana.

Del mismo modo, la inserciébn en nuevos mercados, genera mas exigencias en criterios
de calidad y en volimenes de produccion para que ellos sean estables. Ello puede ir
generando una intensificacion de la cosecha y provocar algunos riesgos asociados.

9 Productos MAPUCHES



CORPORACION Kom Kelluhayiin Estrategia De Negocios Para El Desarrollo Comercial Y Competitivo
De Las Comunidades Mapuches De Villarrica

Estos riesgos asociados se refieren a:

- la existencia de productos que por su interés son objeto de programas de
mejoramiento genético y cultivo, lo que tiene el riesgo inherente de erosion
genética o desplazamiento de las poblaciones naturales y de los campesinos
tradicionales por la produccién agricola a gran escala. Este podria ser el caso de
los avellanos o la murtilla en un futuro cercano.

- productos que por el estado de conocimiento actual o su ecologia no admiten
este tipo de manejo agricola, estando sometidos a una demanda superior a la
capacidad de produccién natural, con el riesgo de sobreexplotacion vy
agotamiento de recursos, o de impactos sobre su sistema de regeneracion. Es el
caso ocurrido con el boldo o el quillay en décadas pasadas o del pifion de
araucaria en areas muy presionadas.

- otros productos comercializados a pequefia escala que podrian pasar por una
situacion similar en los proximos afos. El helecho y otras ramas de exportacion
son un ejemplo de esta situacion.

- las promociones en los mercados de algunos productos sobre los que no existe
conocimiento suficiente para asegurar su conservacion. Si la comercializacion va
por delante del desarrollo de técnicas de manejo adecuadas el riesgo puede ser
mayor a los beneficios esperados.

De acuerdo a lo expuesto, la realidad de la zona, presenta algunas experiencias de
comercializacion que se aproximan hacia los mercados de la gastronomia. Todos ellos,
aun, sin canales formales, mas bien artesanales y sin una estrategia de negocios que
pueda ser sustentable en el tiempo.

No obstante, los modelos de negocios, cualquiera ellos sean que se deban disefiar para
comercializar la produccion de los integrantes de este estudio, tendran que contemplar
las sefales que la propia demanda local les proporciona y determinar exactamente el
nivel de organizacion y produccion de la oferta, para definir estrategias de
comercializacion que posibiliten una apertura sostenida y confiable de los mercados.
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3 CARACTERIZACION DEL MERCADO Y LA DEMANDA DEL
TERRITORIO

3.1 Caracterizacion econdmica de la zona

En la investigacion de mercado, la blsqueda de los canales de comercializacién en la
zona objetivo del estudio es clave. Por ello, conocer el destino final de las ventas es
relevante para la toma de decisiones.

Esta parte del estudio, considera el analisis y caracterizacidon de la economia, para
establecer el dinamismo relativo de los distintos sectores y actividades en los ultimos
afios. La comparacién permitird concluir acerca de cuales son los segmentos ( Turismo,
Produccién, Comercio) y aquellas actividades (empresas, supermercados, hoteles,
restaurantes, almacenes) que tienen mayor relevancia para el consumo alimenticio en
el tiempo. Considera tablas y graficos.

Las principales variables que han sido procesadas y analizadas, son las siguientes:
- Volumen de negocios: ventas totales, porcentajes.
- Dinamismo: Evolucién de las ventas
- Localizacién: Comuna
- Estacionalidad: actividad por mes-afo

Los Estratos que han sido caracterizados son:
- Tamaiio (tramos de ventas)
-> Comunas
- Sectores econdmicos
- Subsectores econdmicos
- Actividades (5)

El Cuadro N° 1 nos ensefia el comportamiento del destino de las ventas en Pucén y
Villarrica en relacion a las variables de intermediacion y del consumo final. Como se
ilustra en el cuadro, Villarrica presenta un importante proceso hacia la intermediacion
en su estructura econdmica, mientras que Pucén lo posee hacia el consumo final, en
relacibn con sus ventas del comercio, las que alcanzan un 76%, una cifra
considerablemente alta y que caracteriza ese sector de la economia con mucha nitidez.

Por las caracteristicas de la zona lacustre, la estacionalidad es un factor clave para

determinar el movimiento de la economia. Cualquier modelo de negocios que se desee
disefar, debe considerar esta informaciéon de mercado.
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Cuadro 1: Destino de las Ventas

Porcentaje de las ventas totales segun destino intermedio o final por comuna afios 1999 y 2000

Pucon
Villarrica

Pucén
Villarrica

Ventas Totales

Ventas Intermedias Ventas Consumo Final Total
45% 55% 100%
57% 43% 100%

Ventas Comercio

Ventas Intermedias Ventas Consumo Final Total
24% 76% 100%
43% 57% 100%

Fuente: Preparado por PULSO S.A. sobre la base del formulario 29 del SII.

El Cuadro N° 2 nos presenta el dinamismo de las ventas en los diferentes meses del
afio en ambas ciudades segun las ventas totales de las empresas, medidos sobre las
variables las de intermediacion y consumo final. De acuerdo a los antecedentes
recopilados, la estacionalidad en las ventas esta claramente marcada en la actividad
econdmica de las dos comunas. Los meses de diciembre, enero y febrero representan
para Pucon el 41% del total de ventas de las empresas, mientras que en Villarrica,
dichas ventas representan un 34% del total, siendo para ambos casos, los meses que
definen el volumen de ventas del mercado convencional de la zona.

Cuadro 2: Estacionalidad de las Ventas Totales de las Empresas
Porcentaje de las ventas totales segun destino intermedio o final y mes por comuna afios 1999 y 2000

Ventas de Empresas de Pucon Ventas de Empresas de Villarrica

Intermedias _Consumo Final _Total Intermedias _Consumo Final Total

enero 12% 17% 14% % 13% 11%
febrero 15% 19% 17% O% 16% 12%
marzo 7% 7% 7% % 8% 8%
abril 7% 6% 6% 8% 7% 7%
mayo 7% 5% 6% 8% 6% 7%
junio 6% 5% 5% 7% 6% 6%
julio 6% 6% 6% 8% 6% 7%
agosto 7% 5% 6% 7% 6% 7%
septiembre 7% 6% 7% 7% 7% 7%
octubre 8% 8% 8% 8% 7% 8%
noviembre 8% 6% % 9% 7% 8%
diciembre 11% 10% 10% 11% 11% 11%

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al formulario 29 del SlI.

En los graficos siguientes, es posible observar la misma informacion, pero se aprecia
con mayor claridad que entre los meses de marzo y octubre, la variable consumo final
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es mas relevante en Villarrica que en Pucon,
ventas totales.
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alcanzando promedios de 7% en las
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a. Segmentacion del Mercado de la zona: Sector Comercio

De acuerdo a las caracteristicas de este estudio, el sector comercio es el que nos
interesa privilegiar en el andlisis de mercado. Las cifras que muestra el Cuadro N° 3y
los Graficos N° 2.1y 2.2, nos revelan una similitud en el comportamiento de las ventas
respecto a la actividad economica global de las comunas. Los meses de diciembre,
enero y febrero representan en ambas comunas un promedio de un 38,5% de las
ventas totales del sector comercio, siendo Pucdén nuevamente la que marca la
estacionalidad preferencial con un 41% de ventas.

En los gréficos, es posible observar el movimiento econdmico el resto de los meses, los
cuales siguen la linea de continuidad de la actividad econdémica general.

Cuadro 3: Estacionalidad de las Ventas del Comercio
Porcentaje de las ventas del comercio segun destino intermedio o final y mes por comuna afios 1999 y 2000

Ventas de Empresas de Pucén Ventas de Empresas de Villarrica

Intermedias _Consumo Final Total Intermedias_Consumo Final Total

enero 12% 16% 15% 9% 12% 11%
febrero 10% 16% 15% Q% 16% 13%
marzo 8% 7% 7% 8% 8% 8%
abril 2% 8% 6% 8% 7% 7%
mayo 7% 5% 6% 8% 6% 7%
iunio % D% 5% % 6% 6%
julio 6% 6% 6% 7% 6% 6%
aaosto 2% D% 8% 7% 6% 6%
septiembre 7% 7% 7% 7% 7% 7%
octubre 10% 9% Q% 9% 7% 8%
noviembre 9% 7% 7% 10% 7% 8%
diciembre 12% 11% 11% 13% 11% 12%

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al formulario 29 del SlI.

Grafico 2.1: Estacionalidad de las Ventas del Comercio de la
Comuna de Pucén
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Gréfico 2.2: Estacionalidad de las Ventas del Comercio de la Comuna
de Villarrica
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Como parte del sector Comercio, las ventas de servicios de alimentacion es claramente
un sub sector de relevancia para este andlisis. Siendo la actividad econémica general
marcada por la estacionalidad, la tendencia al consumo en alimentacion representa
una variable considerable. En ambas comunas, la temporada veraniega de origen
turistico eleva considerablemente la poblacibn de la zona. Esta época del afio
representa un 51% en Pucdn y un 46% en Villarrica del total de ventas de servicios de
alimentacion. EI Cuadro Numero 4, nos muestra la tendencia estacional de las
empresas que ofrecen servicios de alimentacion, esto es, Restaurantes de la zona. A su
vez, la informacidn relevada nos sefiala que salvo entre los meses de marzo y junio,
donde Villarrica presenta una mayor actividad econémica, los demas meses del afio, es
Pucdn quién mantiene un mayor dinamismo. Cabe hacer notar, que entre los meses de
junio y septiembre, se produce un repunte especial en Pucon, lo que puede indicar que
existe un turismo potencial de invierno-primavera en esa ciudad.
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Cuadro 4: Estacionalidad de las Ventas de Servicios de Alimentacion
Porcentgie de las ventas de los servic_ios de a_limenta_cién seqt;n destino y mes por comuna afios 1999 y 2000

Estrategia De Negocios Para El Desarrollo Comercial Y Competitivo

De Las Comunidades Mapuches De Villarrica

Ventas de Empresas de Pucén

Ventas de Empresas de Villarrica

Intermedias _Consumo Final Total Intermedias_Consumo Final Total
enero 16% 20% 20% 10% 18% 16%
febrero 8% 26% 23% 12% 23% 21%
marzo 9% 5% 6% 13% 7% 9%
abril 6% 5% 5% 9% 6% 7%
mavo 7% 4% 4% 700 [ 60
junio 5% 4% 4% 7% 5% 6%
julio 7% 7% 7% 7% 5% 5%
agosto 10% 6% 6% 5% 5% 5%
septiembre 8% 6% 7% 4% 5% 5%
octubre 7% 5% 5% 7% 6% 6%
noviembre 7% 5% 5% 10% 6% 7%
diciembre 10% 8% 8% 7% 9% 9%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al formulario 29 del SlI.

Gréfico 3.1: Estacionalidad de las Ventas de Restaurantes de la
Comuna de Pucén
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Otro sub sector del Comercio que se relaciona con la estacionalidad y que determina el
consumo de alimentos en la zona es el de los servicios de alojamiento. Para las ventas
de hoteles, cabafias, moteles, hostales y residenciales en Pucdén los meses de
diciembre, enero y febrero representan un total de 48%, mientras que Villarrica, esta
cifra se eleva al 56%, siendo por tanto esta ciudad la que presenta una mayor
dependencia de la actividad turistica de acuerdo a esta variable de medicion.

Durante el resto de los meses, la tendencia entre ambas comunas se mantiene estable
cercana al 5%, como lo demuestran el Cuadro N° 5 y los gréficos 4.1 y 4.2,

respectivamente.

Cuadro 5: Estacionalidad de las Ventas de Servicios de Alojamiento
Porcentaje de las ventas de los servicios de alojamiento segun destino y mes por comuna afios 1999 y 2000

Ventas de Empresas de Pucén

Ventas de Empresas de Villarrica

Intermedias _Consumo Final Total Intermedias_Consumo Final Total
enero 14% 20% 15% 9% 24% 20%
febrero 24% 28% 25% 11% 33% 27%
marzo 6% 6% 6% 7% 5% 6%
abril 7% 5% 6% 5% 4% 5%
mavo D% 4% Y0 6% 4% 4%
junio 5% 4% 5% 5% 3% 4%
jiulio 6% 4% 6% 9% 4% 5%
agosto 6% 4% 5% 6% 4% 4%
septiembre 6% 6% 6% 9% 4% 6%
octubre 8% 5% 7% 7% 4% 5%
noviembre 6% 5% 6% 10% 4% 6%
diciembre 8% 8% 8% 15% 6% 9%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al formulario 29 del SlI.

Gréfico 4.1: Estacionalidad de las Ventas de Establecimientos de
Alojamiento de la Comuna de Pucdn
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Los Supermercados, son un sub sector del comercio relevante para efectos de este
estudio. Ellos son un canal de comercializacion potencial para los productos agricolas
de las familias mapuches que forman parte de este proyecto.

El siguiente Cuadro y sus graficos, nos demuestran el grado de participacion de estos
establecimientos en la actividad econémica de la zona. En rigor, tal como el resto de
los sub sectores analizados, la tendencia de ventas de los supermercados mantiene la
l6gica general. En los meses de fuerte actividad turistica, es decir, diciembre, enero y
febrero, Pucon presenta un nivel de ventas del orden del 40%, mientras que Villarrica,
lo hace con un 33% del total del afio. Durante el afio, entre los meses de abril y
agosto, es Villarrica la que presenta una actividad mayor, confirmando que es la
comuna donde la poblacion local realiza la mayor cantidad de compras. No obstante, a
partir de octubre, es Pucon la que muestra una mayor demanda hacia el consumo en
supermercados, marcando asi la diferencia, debido al sector turistico, que es relevante
en esa ciudad.

Es necesario anotar, que las ventas en supermercados nos entregan un dato
importante sobre el privilegio de las compras de la poblacién local. Esto corresponde a
la ciudad de Villarrica, cruzando todas las estaciones. La ciudad de Pucoén, continua
fuertemente marcada por la poblacion flotante de origen turistico, que por cierto, tiene
un mayor poder de compra que el resto de la poblacion.

Cuadro 6: Estacionalidad de las Ventas de los Supermercados
Porcentaje de las ventas de los supermercados segl’m destino y mes por comuna afios 1999 y 200(

Ventas de Empresas de Pucén Ventas de Empresas de Villarrica

Intermedias _Consumo Final Total Intermedias_Consumo Final Total

enero 15% 15% 15% 7% 11% 10%
febrero 12% 15% 14% 7% 12% 11%
marzo 8% 7% 7% 7% 8% 7%
abril 6% 6% 6% 9% 7% 8%
mayo 5% 6% 6% 8% 7% 7%
junio 5% 5% 5% 8% 6% 7%
julio 5% 6% 6% 6% 7% 7%
agosto 6% 6% 6% 7% 7% 7%
septiembre 6% 7% 7% 90 8% 8%
octubre 11% 10% 10% 10% 8% 8%
noviembre 10% 7% 7% 9% 8% 8%
diciembre 13% 11% 11% 13% 12% 12%

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al formulario 29 del SII.
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Gréafico 5.1: Estacionalidad de las Ventas de Supermercados de la
Comuna de Pucén

20%

15% 10—

10% ‘\\. Ae—p 7“—

‘J\r ]
5% ——a—

O% T T T T T T T T T T T

ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic

I~ Intermedias B Consumo Final = =—Total

Gréfico 5.2: Estacionalidad de las Ventas de Supermercados de la Comuna
de Villarrica
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b. Dinamismo de la actividad econdmica de la zona

El volumen de negocios alcanzo en el afio 2000 los 79 mil millones de pesos, de los
cuales el 36% correspondieron a ventas de las empresas de la omuna de Pucén,
mientras que el 16% correspondid a las empresas con domicilio en Villarrica.

El dinamismo de la zona en el periodo alcanz6 el 16% en promedio de las dos
comunas, con una leve tendencia a aumentar la importancia relativa de la comuna de
Pucon en el total de negocios de la zona.

A tasas de crecimiento del 9% y 10%, el volumen de negocios totales para el afio 2004
asciende a los 113 mil millones de pesos.

El Cuadro N° 7, muestra en cifras el movimiento de la actividad econémica en la zona
con las tasas de crecimiento respectivas para cada comuna.

Cuadro 7: Ventas Totales de las Empresas Domiciliadas en la Intercomuna Villarrica Pucon

Millones de Pesos Por Afio

1999 2000 2001 2002 2003 2004
Pucon 24.890 20.043 31.947 35.142 38.656 42.521
Villarrica 43.746 50.396 54,932 59.876 65.265 71.139
Total | 68636 | 79.439 | s86.879 | 95018 | 103.921 | 113.660 |
Crecimiento Anual 1999-2000 Proyeccion
Pucén 16.7% 10.0%
Villarrica 15 2% 9.0%

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al formulario 29 del SlI.

En el caso del sector comercio de la zona Pucén vy Villarrica, el volumen de negocios
alcanz6 en el afio 2000 los 33 mil millones de pesos, de los cuales el 43%
correspondieron a ventas de la comuna de Pucdén, mientras que el 57% correspondio a
las empresas con domicilio en Villarrica.

El dinamismo de la zona en el periodo alcanzé el 15,4% en promedio en las dos
comunas.

A tasas de crecimiento del 9% y 10%, el volumen de negocios totales para el afio 2004
asciende a 48 mil millones de pesos.

La participacion de las ventas del comercio en el total de negocios en la comuna de
Pucon es del 50%, mientras que en la comuna de Villarrica alcanza sélo al 38%.

El comercio concentra en la zona el 42% de las ventas totales.
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Cuadro 8: Ventas de las Empresas del Comercio Domiciliadas en la Intercomuna Villarrica Pucon

Millones de Pesos Por Afo % en el Total
1999 2000 2001 2002 2003 2004

Pucon 12.557 14.503 15.953 17.549 19.304 21.234 50%
Villarrica 16.532 19.065 20.781 22.651 24.690 26.912 38%
Total |_ 29088 | 33568 | 36734 | 40200 | 43903 | 48146 | [ 420 |
Crecimiento Anual 1999-2000 Proyeccion
Pucén 15 5% 10.0%
Villarrica 15,3% 9,0%

Fiiente: Prenaradn nor PLILSO S A en hase al farmiilarin 20 del SII

El Cuadro N° 9, destaca el volumen de negocios de la actividad de las empresas de
servicios de alimentacion de la zona. En especifico los restaurantes.

El volumen de negocios alcanzé en el afio 2000 los 2,4 mil millones de pesos, de los
cuales el 71% correspondieron a ventas de las empresas de la comuna de Pucoén,
mientras que el 29% correspondi6 a las empresas con domicilio en Villarrica.

En el periodo analizado los servicios de alimentacion no fueron dindmicos en la zona,
ya que en este periodo sélo alcanz6 el 0,4% en promedio de las dos comunas. No
obstante, debe considerarse que una parte relevante puede estar integrada a los
servicios de alojamiento. A tasas de crecimiento del 4% y 2%, el volumen de negocios
totales para el afio 2004 asciende a 3,2 mil millones de pesos.

La participacion de las ventas de los servicios de alimentacion en el total de negocios
en la comuna de Pucon es del 5%, mientras que en la comuna de Villarrica alcanza

solo al 2%.
Los servicios de alimentacion concentran el 2% de las ventas totales.

Cuadro 9: Ventas de Empresas de Servicios de Alimentacion Domiciliadas en la Intercomuna Villamica Pucon

Millones de Pesos Por Afio % en el Total

1999 2000 2001 2002 2003 2004
Pucén 1647 1.696 1.763 1.834 1.907 1.984 %
Villarrica 660 742 57 172 187 803 1%
Total | 2.307 | 2437 | 2500 | 2606 | 2604 2786 | |I|
Crecimientn A 1909_2000 Praveccidn
Pucén 2.0u| | a0%!
Villarrica 12 3%] 2.0%

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al formulario 29 del SII.

El Cuadro N° 10, nos entrega la informacion sobre las empresas de alojamiento de la
zona, hoteles y otros, que forman parte de la actividad econémica global.
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El volumen de negocios alcanz6 en el afio 2000 los 6,7 mil millones de pesos, de los
cuales el 88% correspondieron a ventas de las empresas de la comuna de Pucén,
mientras que el 12% correspondi6 a las empresas con domicilio en Villarrica.

El dinamismo de la zona en el periodo alcanzé el 18,3% en promedio de las dos
comunas, con un alto dinamismo en Pucon.

A tasas de crecimiento de 15% y 10%, el volumen de negocios totales para el afio
2004 asciende a 11,6 mil millones de pesos.

La participacion de las ventas de los servicios de alojamiento en el total de negocios en
la comuna de Pucoén es del 25%, mientras que en la comuna de Villarrica alcanza sélo
al 2%.

Los servicios de alojamiento concentran el 10% de las ventas totales.

Cuadro 10: Ventas de Emoresas de Servicios de Aloiamiento Domiciliadas en la Intercomuna Villarrica Pucon

Millones de Pesos Por AfiQ % en el Total

1999 2000 2001 2002 2003 2004
Pucén 4.839 6.011 £912 2.949 9141 10513 25%
Villarrica 660 742 816 897 987 1.086 2%
Total | 5499 | 6750 | 7708 | 8847 | 10129 | 1135900 | [ETem|
Crecimiento A 1999-2000 _Proveccion
Pucén 24.2% 15.0%
Villarrica 12.3% 10.0%

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al formulario 29 del SlI.

Asi mismo, el Cuadro N° 11, refleja los datos econdémicos de los supermercados de la
zona. El volumen de negocios alcanzo en el afio 2000 los 10,6 mil millones de pesos,
de los cuales el 93% correspondieron a ventas de las empresas de la comuna de
Pucon, mientras que el 7% correspondid a los supermercados con domicilio en
Villarrica.

El dinamismo de la zona en el periodo alcanzo el 33% en promedio de las dos
comunas, con un alto dinamismo en Villarrica, mostrando un proceso de concentracion
del comercio en dicha comuna.

A tasas de crecimiento de 8% y 12%, el volumen de negocios totales para el afio 2004
asciende a 14,6 mil millones de pesos.

La participacion de las ventas de supermercados en el total de negocios en la comuna

de Pucon es de 31%, mientras que en la comuna de Villarrica alcanza solo el 2%. Los
supermercados concentran el 13% de las ventas totales.
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Cuadro 11: Ventas de Sunermercados Domiciliados en la Intercomuna Villamrica Pucon

Millones de Pesos Por A0 % en el Total

1999 2000 2001 2002 2003 2004
Pucén 8.679 9557 10,3217 11.147 12.038 13.002 9
Villarrica 676 1.057 1.183 1.325 1.484 1.663
Total 9355 I 10613 I 11.505 I 12,472 I 13523 I 14,664 I @
Crecimiento Al 1999-2000 ig
Pucén 101% 9
Villarrica 56.3% Y

Friente: Prenaradn nor PLIESN S A en hace al farmiilarin 2Q del Sl

La concentracion de las ventas, con relacion al tamafio de las empresas que operan en
la zona, se muestra en el Cuadro N° 12. Los datos nos sefialan que las microempresas
no presentan un nivel de ventas relevantes en ambas comunas. No obstante, las
medianas y grandes empresas en conjunto concentran el 50% de las ventas del
comercio en la zona.

El total de empresas que corresponden a las categorias de mediana y grande que
funcionan en ambas comunas es 12.

Cuadro 12: Concentracion de las ventas del Comercio en la Intercomuna Villarrica Pucon Afio 2000

Porcentaje de Ventas por Tamarno de Empresa Total
Microempresa Pequefia Empresa Mediana Empresa Gran Empresa
Pucon 10% 20% 6% 64% 100%
Villarrica 21% 45% 34% 0% 100%
Total [ 16% | 34% ] 22% ] 28% | 100% |
Numero de Empresas Por Tamario de Empresa Total
Microempresa Pequefia Empresa Mediana Empresa Gran Empresa
Pucoén 305 23 2 1 331
Villarrica 680 93 9 782
Total [ 985 | 116 ] 11 ] 1 [ 1213 |

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al formulario 29 del SII.

El Cuadro N° 13, presenta la concentracion por tamafios de empresas en los servicios
de alimentacion de la zona. En esta cuadro se destaca la ausencia de medianas y
grandes empresas que operen en este sub sector de la economia.

Las que si presentan actividad son las micro y pequefias empresas, siendo las
pequefas quienes mas concentran volumen de ventas, ya que representan un 71% en
promedio en ambas comunas. El total de empresas de este tipo que funcionan en la
zona es de 22.
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Cuadro 13: Concentracion de las Ventas de los Servicios de Alimentacion en Villarrica Pucon Afio 2000

Porcentaje de Ventas por Tamano de Empresa Total
Microempresa Pequefia Empresa Mediana Empresa Gran Empresa
Pucoén 25% 75% 100%
Villarrica 34% 66% 100%
Total [ 29% | 71% | 100% |
NuUmero de Empresas Por Tamafio de Empresa Total
Microempresa Pequefia Empresa Mediana Empresa Gran Empresa
Pucén 57 12 69
Villarrica 83 10 93
Total [ 140 | 22 | 0 162 |

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al formulario 29 del SII.

Asimismo, los servicios de alojamiento estdn claramente concentrados en la gran
empresa. Este tipo de empresas representa el 69% de la concentracion total en ambas
comunas.

El resto de tipos de empresas concentra ventas que en promedio no superan el 10,5%

en la zona.

Cuadro 14: Concentracion de las Ventas de los Servicios de Alojamiento en Villarrica Pucén Afio 2000

Porcentaje de Ventas por Tamafio de Empresa Total
Microempresa Pequeiia Empresa Mediana Empresa Gran Empresa
Pucén 8% 7% 8% 77% 100%
Villarrica 64% 36% 0% 0% 100%
Total [ 14% | 10% ] 7% ] 69% | 100% |
Numero de Empresas Por Tamario de Empresa Total
Microempresa Pequeiia Empresa Mediana Empresa Gran Empresa
Pucén 80 6 1 1 88
Villarrica 116 3 119
Total [ 196 | 9 ] 1 ] 1 [ 207 |

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al formulario 29 del SII.

En cuanto a los supermercados, estos tienen una marcada @ncentracion en los de
tamafio grande. El promedio total de las ventas representa el 88% de concentracion.

Los datos de los supermercados de Villarrica estan insertos en el tamafio de pequefia
empresa, ya que ellos han sido obtenidos de las bases de datos del afio 2000. Debido
a ello, es solo el supermercado Eltit, quien aparece ubicado en la categoria gran
empresa, ya que por el nivel de actividades representa mas que una unidad comercial
secundaria.
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En la actualidad los supermercados Oriente, de la comuna de Villarrica, debieran estar
ubicados en la categoria mediana empresa.

Cuadro 15: Concentracion de las Ventas de los Supermercados en Villarrica Pucon Ao 2000

Porcentaje de Ventas por Tamafo de Empresa Total
Microempresa Pequefia Empresa Mediana Empresa Gran Empresa
Pucén 1% 1% 98% 100%
Villarrica 32% 68% 100%
Total [ 4% | 8% | | 88% |  100% |
Numero de Empresas Por Tamafio de Empresa Total
Microempresa Pequefia Empresa _Mediana Empresa _Gran Empresa
Pucén 8 2 1 11
Villarrica 32 9 41
Total I 40 [ 11 | 0 | 1 | 52 |

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al formulario 29 del SlI.

El Cuadro N° 16, muestra el nivel de demandas intermedias de las empresas de
alimentos y alojamiento en ambas comunas al 2004.

Es importante destacar que los rubros de productos agricolas, frutas, en conjunto con
la carne y el pan, fideos y pastas, concentran el grueso del volumen de demanda de
estas actividades.

Los productos agricolas y las frutas concentran el 3,4% del total de la demanda en
servicios de alimentacion y alojamiento de la zona.

Los servicios de alimentacion representan un 19,4% del total de demandas de ambos
servicios.

Los servicios de alojamientos son los que concentran la mayor demanda, el porcentaje
alcanza al 80,6% del total.
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Alimentacion Algiamiento

1 Productos Aaricolas 125.941.584 145177417

2 Frutas 72,403 867 151,743 343

3 Ganado v productos pecuarios 13061 614 8188024

4 Productos silvicolas 1758940 10917366

5 Pescados v mariscos 23.332.821 154,543,444

A CarhAn

7 Petréleo crudo

8 Hierro

9 Cobre
10 Otros minerales 6008917 27292341
11 Carne 283152 377 323000305
12 Productos del mar 29,848 344 108263 977
12 Cnncervas de friitac v venetalec 522802 272 49122120
14 Aceites v arasas 29426214 34116811
15 Productos lacteos 111,147,834 254,819 937
16 Productos de molineria 40.930.846 32,752,140
17 Alimentos para animales
18 Pan. fideos v pastas 141.329530 110083553
19 Azicar v almidones 31.629575 9,552 695
20 Otrns nradiictne alimenticing A5 520 733 AR414003
21 Alcoholes v licores 32,741,484 157378188
22 Vinos 49,624 524 120.813.035
22 Ceruvezac 232 337 3/7 22 280 R3G
24 Bebidas no alcohdlicas 140,793 254 93252 600
25 Productos del tabaco
26 Productos textiles 24.598 880 230,236 696
27 Prendas de vestir Q8082 822 14.101.568
28 Cueros v productos de cuero
29 Calzado 1573156 3639151
20 Maderaz v nradiictns de madera 8552 602 454 005
31 Papel v productos de papel 14.961.880 62 733583
32 Impresos v arabaciones 4331929 60.006 977
33 Combustible v otros productos del petréleo 15,004,758 165,125,329
34 Productos auimicos basicos 084 781 9.007.790
35 Otros productos auimicos 5.671.695 85519524
36 Productos de caucho 476,061 2274437
27 Pradiictas de nlasticn 2088020 11372 270
38 Vidrio v broductos de vidrio 1298171 9552 605
39 Productos de minerales no metélicos 2797131 15.011.378
40 Pradiictne hasicns de hierrn v acern 1637 102 790
41 Productos bésicos de metales no ferrosos
42 Productos metalicos 10684105 3070044
43 Maauinaria v eauipo no eléctrico 456,938 2774052
44 Maauinaria v eauipo eléctrico 590414 6823 354
45 Eauibo de transoorte 5,804 840685
46 Muebles 538 342 52 767296
47 Otros nradiictns maniifactiirerns 1338 228 2187981
48 Electricidad 32.731.401 189.347.149
49 Gas 33742858 26.914.870
50 Aaua 6.142 699 58.183.740
51 Construccion 6322 128 72.125903
52 Servicios comerciales 4478907 140561257
53 Servicios de hoteleria 3.976 756 11827175
R4 Servirineg de restalirantes 2620850 2183024
55 Servicios de transporte ferroviario 120,766
56 Servicios de transporte camionero de pasaieros 6217202 6823354
57 Servicios de transporte caminero de caraa 5987431 7.278258
58 Servicios de transporte maritimo
59 Servicios de transporte aéreo 1.129.061 10462504
60 Servicios conexos de transporte 812036 236,465 307
61 Servicios de comunicaciones 18481714 174223 163
62 Servicios financieros 6328579 154 673,678
63 Servicios de seauros 3916324 23355161
R4 Servicing inmonhiliaring 54 527 402 410311 529
65 Servicios empresariales 90779044 606,756,664
66 Servicios de propiedad de vivienda
67 Servicios de administracion publica
68 Servicio de educacion publica 214274
69 Servicio de educacién orivada 216486
70 Servicio de salud publica
71 Servicin de <alud nrivada 1323247 15021 187
72 Servicios de esparcimiento 667,559 53987755
73 Otros servicios diversos 13451284 333 822 566
74 Otros bienes v servicios

Ventas Totales en Millones de Pesos 2.736 11.599 |
Fuente: Preparado nor PULSO S.A. en base al formulario 29 del SiI.
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3.2 Investigacion de mercado: Actividades principales
3.2.1 Entrevistas: Actores claves del mercado de la zona.

Las primeras actividades consistieron en seleccionar las personas claves del mercado
de la zona a entrevistar.

Para ello se realiz6 un muestreo con un listado de hoteles, de restaurantes (Ver
Anexo N° 2), Supermercados y comercio minorista especializado e instituciones
relacionadas con temas relevantes para este Estudio.

La idea de incorporar a los hoteles y restaurantes se relaciona con la demanda que en
la zona es més que relevante sobre todo en la estacion veraniega.

Conocer si hay ofertas de comidas mapuches en estos lugares y saber si hay demanda,
aparece de suma importancia ya que existe toda una produccién agricola y de
recoleccion que podria ser canalizada hacia esos mercados.

Como resultado de ese cuestionario previo, logramos detectar:

- Que del listado de hoteles lo relevante era entrevistarse con los chefs. Para ello
se establecieron los contactos con el Sr. Fisher, del Hotel Park Lake y con el chef
Pablo Galvez del Hotel Del Lago. Ambos han estado trabajando con productos
de recoleccion para gastronomia.

- Que de los restaurantes de la zona tan sélo el Marmonhi, el Suiza, el Café Fresia
y Los Pehuén, de Pucdn, han integrado en sus platos productos de recoleccién
0 agricolas vendidos por familias mapuches. La Srta. Marisol, del Suiza, nos
sefiala, que ofrece Ganso a la campesina con pifiones y nuez a $4.500 el plato.
Del mismo modo ofrece puré de pifiones con salsa de arandano. El Café Fresia,
en una entrevista a la persona que atiende, nos comenta que a pedido y con un
dia de anticipacion, puede ofrecer jabali con merkén al horno con puré de
pifiones.

- Que en Villarrica hay una Feria llamada Prodac, que la ocupan personas que
estan inscritas en un programa municipal. En ella es posible apreciar productos
agricolas y de recoleccion.

- Que la mayoria de los restaurantes consultados ofrece en su gastronomia aves

en general, siendo la estacion veraniega la de mayor demanda de esos
productos.
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- Que todos los entrevistados manifiestan, que los productos los obtienen de
personas mapuches que se ubican en las calles de Pucén o Villarrica o van
directamente a los restaurantes. El concepto es del “casero”.

- Que esta relacion es bastante inestable, no hay seguridad de contar con los
productos en cualquier momento y no presentan controles de calidad. La
inestabilidad en la oferta, manifiestan, también obedece a la estacionalidad
marcada de algunos de los productos.

- Que hay un agua termal, llamada de Menetué, que ofrece comidas mapuche,
aunque aun experimentando sabores. Estas Termas se ubican por le costado del
rio Trancura, yendo hacia Curarrehue.

- Que a 5 kms. de Pucon se encuentra la Feria Costumbrista de Kui Kui, que
ofrece comida mapuche a quiénes la visitan.

- Que en conversacion con Ana Epulef, durante una promocion de comidas y
tortas mapuches ofrecida en la Universidad Catdlica sede Villarrica, constatamos
la variedad de platos tipicos y que en Curarrehue, existe el Unico restaurante de
comida mapuche. Se llama “Epu Nafia” y se encuentra en el museo centro
cultural aldea intercultural Trawupeyum. Ademas se ofrece charlas
introductorias a la comida mapuche.

- Que posibles clientes claves se encuentran en los Supermercados y los Hoteles,
ya que ellos son motivo de evaluacibn como posibles canales de
comercializacion. Los hoteles representan una novedad en cuanto a que el
“canal” hotelero representa un tipo de mercado especializado de productos para
el gourmet o la gastronomia. Asimismo, los agentes turisticos de la zona son
otro componente clave a ser entrevistados.

Canelo (Drimys winteri)
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Resumen de los aspectos centrales de las entrevistas.

Ademas de las Entrevistas a las personas claves detectadas que aqui se detallan, la
consultora mantiene permanente contacto y diferentes reuniones con los
representantes de la Universidad Catolica con el fin de orientar el trabajo, disefiar las
acciones y supervisar los avances que mutuamente se van logrando. Justamente por
ser éstas reuniones periddicas y permanentes no se explicitan en detalle.

® Entrevista con Patricia Martini T., empresaria del comercio local.
Entrevista realizada por Juan Carlos Contreras, de Pulso.

Esta empresaria, posee cuatro locales comerciales ubicados en Pucoén y Villarrica. Sus
locales se llaman Huerto Azul, y en ellos vende delikatesse, como ella los llama,
artesanales con productos de la zona.

Ella, es ademas productora de licores, conservas y mermeladas. Tiene una gran
variedad de productos en todos sus locales. Es la Unica empresaria que reune las
caracteristicas de productora y comercializadora del comercio minorista de la zona, que
sus productos contienen insumos de producciones de recoleccion de familias
mapuches.

- Sobre su experiencia comercial con familias mapuches, sefiala:

- Ha establecido en algunas ocasiones negocios con productores mapuches.

- Un problema recurrente fue el precio. Mientras las familias le agregaban valor al
producto por ser de origen mapuche, ella, los valorizaba de acuerdo a mercado,
por lo que la cualidad cultural del producto, quedaba fuera de su valorizacion.

- Esos negocios no han sido estables, debido a que no hubo continuidad en los
productos ofertados por sus proveedores mapuches.

- Finalmente, se terminaron los negocios por la falta de confiabilidad y
credibilidad en la oferta de las familias mapuches.

- No obstante lo anterior, mantiene una disposicion a comercializar, pero en
condiciones diferentes, es decir, con un proveedor creible y confiable.

® Entrevista con los dirigentes de la Corporacion Kom Kelluhayin

Presentes en la Entrevista, Sres. Ulises Saravia, Benjamin Caniulef, Lydia Curimil.
Por parte de Pulso asisten Juan Carlos Contreras y Victor Serrano.

El objetivo central de la reunién por parte de la consultora es fijar los puntos centrales
que persiguen los dirigentes representantes de las comunidades en su trabajo con la
Universidad Catolica, de manera de orientar el Estudio en virtud de las preocupaciones
y necesidades efectivas de la Corporacion.
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Principales planteamientos de los dirigentes mapuches:

® Los productos que se venden en los mercados de Villarrica-Pucon vienen desde
otros centros de produccion fuera de la provincia y/o de la Region: “;Por qué
vienen de afuera si nosotros somos capaces de producirlos?”

® Los mapuches producen muy buenos productos completamente naturales y con
“identidad”. Cada producto tiene una historia conocida y personalizada: “tal
producto es producido por tal persona y en tal predio”. No es una produccion
masificada y anonima.

® Sin embargo esta “identidad” con que se personalizan los productos es
manejada de manera muy artesanal lo que implica dificultades para ser
competitivos. Para superar esto, ellos estiman prioritario implementar un Centro
de Gestion.

® Este Centro de Gestion es entendido como un lugar de acopio, distribucion y
venta de los productos, pero también es visto como un lugar de encuentro y de
reuniones para la comunidad mapuche. Textualmente dicen que esperan que
sea una “residencia” del pueblo mapuche, con espacios para trabajar (oficinas),
recrearse y estudiar (salas de capacitacion).

® Plantean también que la Planta deberia incluir el procesamiento de animales
menores.

® Con respecto al modelo de negocios que vislumbran, se encuentran las
concepciones de eliminar los actuales intermediarios y de poder vender
directamente a los comercializadores y clientes finales. Se refieren al concepto
de “precio justo”. No sélo quieren vender en el mercado local, sino también ven
como posible en un futuro mas lejano, exportar.

® Para distribuir directamente tienen también contemplada dentro del proyecto la
compra de una camioneta (el “proyecto” se refiere a una iniciativa que estan
presentando al Fosis con una inversion total que supera los doscientos millones
de pesos).

® La miel y las hierbas naturales las ven como una alternativa real de exportacion
una vez que sean capaces de “ordenar” su produccion.

® Consideran que el precio que pueden obtener por sus productos puede
mejorarse via la “diferenciacion”.

® Un punto especialmente conflictivo para ellos resulta ser la legislacién y los
tramites necesarios para poder cumplirla: “le tenemos miedo”; “las leyes son
muy complicadas”. Manifiestan valorar que existan leyes iguales para todos pero
reconocen una dificultad mayor en este ambito al parecer aln mas que en
términos de financiamiento o capturar porciones de mercado.

® Como externalidad altamente positiva plantean que la produccién de productos
naturales implica ademas cuidar el bosque nativo como fuente sustentable de
vida porque por ejemplo el hongo changle s6lo se da en este tipo de bosque y
no en las plantaciones introducidas. Lo mismo ocurre con el avellano. Gracias a
la venta de avellanas en condiciones ventajosas, la comunidad mapuche
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comienza a tomar conciencia que cuidar y promover el bosque nativo es una
forma de promover una economia sustentable acorde con sus tradiciones.

® Otra consecuencia muy positiva de apoyar un modelo como éste es que la gente
no venderia sus terrenos y los jovenes no tendrian que abandonar los campos Ssi
tuvieran alternativas econémicas para desarrollarse.

® Finalmente manifiestan que les gustaria ir a conocer otras plantas procesadoras
y experiencias similares para ver en la practica qué cosas funcionan y cuales no.

® Camara de Turismo de Pucon

Este segmento del mercado que genera una demanda estacional importante y un gasto
en el consumo de proporciones durante el Verano, presenta un alto interés por
desarrollar iniciativas que perfilen la idea de Turismo Etnico.

Uno de los objetivos generales de la Camara es: Desarrollar una gestion interna
moderna para que cada socio vea en la Camara de Turismo de Pucén, una herramienta
necesaria y favorable para mejorar la comercializacién de sus productos. Respecto al
tema mapuche, su apuesta es por la diversidad de la cultura étnica: el turismo étnico,
donde una de las variables que mas influyen en el viajero turistico es la alimentacion
con identidad territorial.

Es por lo mismo que el elemento étnico, representado por las comunidades mapuche,
principal componente en la conformacién social de la  comuna, contribuye
poderosamente a ser un importante elemento para considerarlo en el paquete de
actividades que son posibles de mostrar al turista que desee visitarnos, segun lo
comenta la Presidente de la Camara de Turismo de Pucon, Mariana Metzger Basaure,
en un folleto de la institucion. .

Entrevistas con Directivos de la CaAmara:

Participan su presidenta, el vicepresidente y un director.
Por parte de Pulso asisten Juan Carlos Contreras y Victor Serrano.

El objetivo central que se fija la consultora es evaluar en primer lugar cudl es la oferta
existente de productos mapuches para el mercado turistico de la zona y cudl es la
disposicion de este mercado para demandar estos productos. Adicionalmente se espera
evaluar otros aspectos de las relaciones comerciales actuales y potenciales y definir los
requerimientos que las relaciones de negocios y los productos mapuches deberian
tener.

Principales planteamientos de la CAmara de Turismo de Pucon:
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® El panorama general del mercado turistico de la zona es de un “divorcio total”
entre sus diferentes actores. Hay muy escasa relacion entre oferta, demanda y
proveedores. No existe una oferta verdaderamente con “identidad” local. Cada
uno se arregla como mejor puede.

® La demanda turistica es alta y creciendo aunque aun es marcadamente
estacional. Los turistas de largo alcance (europeos, etc.) estdn aumentando y se
vislumbran muy buenas proyecciones en este sentido.

® Los barcos de turismo que llegan a Puerto Montt estdn proveyendo de turistas
entre octubre y marzo. Si se considera que cada barco transporta unas 2.000
personas y se estima la llegada de unos 80 barcos para esta temporada, la cifra
posible de abordar la encuentra muy atractiva.

® El perfil del turista europeo también es muy interesante por la cantidad de
recursos que esta dispuesto a gastar.

® Una de las primeras preguntas que hace todo turista y especialmente los de
largo alcance es: “;dénde podemos ver mapuches?”. Quieren conocer su forma
de vida, sus costumbres, su gastronomia y sus productos. Reconocen que lo
auténtico y distintivo de esta zona es su identidad mapuche y por lo tanto no
guieren irse sin conocerla.

® Sin embargo no existe una oferta de cultura mapuche que los empresarios
turisticos identifiquen. Ellos mismos organizan en algunas ocasiones encuentros
con mapuches para satisfacer a sus clientes, pero han tenido malas
experiencias. Por ejemplo organizando asados mapuches han reconocido malas
practicas en los productos y en los cobros, razéon por la que no pueden
arriesgarse a exponerse a un bochorno ante sus clientes.

® Reconocen que existe un problema de confianza comercial entre mapuches y
“huincas”, el que frena y dificulta la relacion en muchos casos.

® Manifiestan estar plenamente dispuestos a apoyar la creacion de cualquier
oferta de productos con identidad local, especialmente si son mapuches. No es
algo que puedan apoyar sino que ademas remarcan que es algo que necesitan
Imperativamente para seguir desarrollando su negocio, puesto que los turistas al
tener mas actividades para realizar, se quedan mas dias. La relacion entre
ambos factores entonces es directa. Sin embargo requieren de buenas practicas
comerciales en un mercado mas competitivo que en este minuto no existe.

® Hay coincidencia entre los directivos de que la oferta de productos agricolas

mapuches tenga proveedores establecidos e intermediarios confiables.

Proponen una calendarizacion de la oferta por estacionalidad.

Comentan que no existe un mercado organizado para los productos mapuches

ya sea en el &mbito de supermercados o de restaurantes, para el consumo de

platos con ingredientes de recoleccidn o cultivos de familias mapuches.

® Por ejemplo se refieren a que tiendas de artesanias y souvenir vendan algunas
artesanias mapuches de muy baja calidad. Ademas consideran impropio Yy
contraproducente que vendan artesanias peruanas y lanas ecuatorianas. Este
fendmeno lo atribuyen justamente a que falta desarrollar una oferta local.

® @
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También ejemplifican el caso planteando que para comprar productos
gastrondmicos mapuches se debe recurrir a vendedores callejeros informales,
con todos los riesgos de sanidad que ello implica. Por ejemplo recurrentemente
necesitan pasta de murtillas para su reposteria pero se abstienen en muchos
casos por inseguridad en las condiciones higiénicas.

Recomiendan cerrar ciclos de negocios, es decir, iniciar el desarrollo de
productos mapuches con identidad pero al mismo tiempo contactarlos con los
canales de comercializacion, puesto que de lo contrario las iniciativas se diluyen
y fracasan.

Recomiendan coordinar y focalizar los apoyos institucionales en esta direccion.
Algunos restaurantes han comenzado a incorporar elementos mapuches en el
menu pero aun de manera muy incipiente.

Entrevista con empresario turistico Tei Zimermann

Por parte de Pulso asisten Juan Carlos Contreras y Victor Serrano.

El operador turistico Tei Zimmermann & un conocido empresario de la zona que
recientemente fue presidente de la Camara de Turismo de Pucon. Actualmente ademas
participaba en la preparacion de la Cumbre de APEC en Pucén como representante del
sector empresarial. Su familia elabora desde hace poco tiempo el Unico licor de frutos
auténticamente regional, el que se encuentra presente en algunos puntos de venta
masivos, destacando el supermercado Eltit, el mas importante de la zona.

Durante la entrevista, nos comenta sus inquietudes e iniciativas en relacién con los
productos originarios, que se sefialan a continuacion:

®

®

Piensa que en el sector comercio hay interés general por comercializar
productos de origen mapuche. En ello coincide con las apreciaciones de los
Directores de la Camara.

Confirma lo que nosotros hemos averiguado por medio de entrevistas y
consultas. De los aproximadamente 40 restaurantes de Pucén, so6lo dos
presentan platos semi étnicos que incorporan productos de origen mapuche.
De los productos de recoleccion de bosques nativos, el Changle y la Murta,
aparecen como los productos mas exitosos en las demandas de la gastronomia
turistica.

Nos comenta que tiene como proyecto instalar un Restaurante que ofrezca
especialidades con productos originarios agricolas mapuches.

Productos MAPUCHES
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® Visita a Supermercado Eltit de Pucén

Este supermercado abastece todo el sector terciario de Pucén y alrededores,
correspondientes a las localidades que se encuentran cercanas a la Ruta Internacional
y que llegan hasta los poblados de Curarrewe.

Su principal abastecimiento es de abarrotes y frutas / hortalizas en general, en un
modelo de negocios que se aproxima a los grandes supermercados capitalinos. Sus
compras las realiza a grandes distribuidores generando con ello economias de escala.

Los productos agricolas son comprados mayoritariamente de los distribuidores que se
encuentran en Temuco. Temuco, como otras grandes ciudades del pais, se abastece
de los mercados agricolas del Centro del Pais.

Entrevista con Supervisor Sr. René Reyes.

Los profesionales Juan Carlos Contreras y Victor Serrano visitan este supermercado en
la ciudad de Pucon con el objetivo de evaluarlo como punto de venta y conocer las
politicas generales del supermercado asi como su actitud hacia los productos
mapuches. Esta empresa es la de mayor ventas en su area considerando las comunas
de Villarrica y Pucon; sus ventas se estiman en $xxx millones de pesos, razén por la
gue aparece como un comercializador muy relevante.

La primera conclusibn que salta a la vista es que no existe ningun producto que
pudiera evidenciar origen mapuche y escasamente existen productos de origen
regional.

Entre los productos que se relevan destaca el Merkén, el cual es envasado por el
propio supermercado, pero extrafiamente su procedencia de es de la VII Region,
especificamente de Talca.

Con respecto a los quesos de procedencia local se relevan dos marcas: Afunalhue y
Altué. Ambos se presentan en formato de “bola” y con identificacién en etiqueta de
diferentes sabores. Con respecto a quesos Afunalhue sélo se encuentra una variedad,
escasas unidades con etiquetas en mal estado y con un precio al detalle un 20% mas
alto que la otra marca. Con respecto a quesos Altué se encuentran las siguientes
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variedades: Clasico, Ajo, Aji, Comino Aleman y Merkén. El etiquetado es de buena
calidad y presentacion, y como se ha dicho, con un precio més barato.

Consultada la dispensadora de la seccion quesos se refiere a que la razon de la falta de
guesos Afunalhue es porque el proveedor no les ha llevado y no conocen una fecha en
la que se podria renovar el stock (después no informariamos que Afunalhue se
encontraba con problemas de stock de leche para responder a la demanda).
Consultada la encargada de quesos acerca de la calidad comparativa entre ambas
marcas, nos dice que “los quesos Altué son mejores” aunque no entrega una
fundamentacion sobre esa apreciacion.

Posteriormente a esta evaluacién presencial, los consultores conversan con el
supervisor Sr. Reyes, el que informa los siguientes puntos que resumimos a
continuacién como los mas relevantes:
® No existen productos mapuches a la venta en el supermercado; sélo se
instalan algunos vendedores en las afueras del supermercado como venta
callejera.
® La razdn de que no ofrezcan estos productos es que no tienen proveedores y
nunca nadie se ha acercado a ofrecerlos. El merkén es de Talca puesto que
alli han encontrado a un proveedor que les expende a granel.
® No tienen ninguna politica, ni a favor ni en contra, acerca de los productos
regionales en general y mapuches en particular.
® Le parece interesante contar con productos mapuches para poner a la venta.
Sin embargo necesitan contar con proveedores interesados y que cumplan
requerimientos basicos de sanidad, periodos de entrega y volumen.
® Para iniciar una relacion comercial requiere de un listado de productos,
precios y muestras. Invita a llevar este listado.
® Encuentra muy positivo que sea la Universidad Catdlica quien respalde una
iniciativa de este tipo porque le genera mayor credibilidad inicial.
® Confirma que los productos hortofruticolas provienen de Temuco y Chillan
donde se encuentran grandes centros de distribucién. No existe ninguna
oferta que ellos hayan detectado en las localidades aledafias.

® Visita a Supermercado Oriente de Villarrica y Entrevista con Gerente
de Sr. Lautaro Docmac.

Los profesionales de la consultora Pulso S.A. visitan este supermercado en Villarrica
con los mismos objetivos identificados en el punto anterior.

Se trata de la cadena de supermercados mas importantes de esta ciudad donde tienen
tres locales. Ademas mantienen relaciones cercanas con el supermercado Praga,
puesto que existe relacion de parentesco entre los propietarios. Ademas explicitan que
mantienen buena relacion con supermercados Eltit de Pucon.
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La vista revela que no tienen productos mapuches a la venta asi como tampoco
productos de origen local. El Unico producto relevado que se fabrica en Villarrica es
una linea de mermeladas artesanales de la marca “Huertos de Villarrica”, propiedad de
Patricia Martini quien es una conocida empresaria local del comercio y turismo. Esta se
presenta en envases de 500 gramos a un precio de $1.349, con las siguientes
variedades: frutilla, frambuesa, murtilla, naranja, mora, ardndanos y guinda acida. El
producto se encuentra dispuesto en su propio mueble, con un espacio especialmente
dedicado y diferenciado del resto. Presenta un envase de vidrio con tapa, tela y
etiqueta de buena calidad, el que mantiene un caracter de producto “artesanal”.

La entrevista se efectla con el Sr. Lautaro Docmac, gerente del supermercado, quien
manifiesta los siguientes puntos que se resumen a continuacion:

® No tienen productos mapuches porque no tienen proveedores que se hayan
acercado a ofrecerlos.

® En una oportunidad los visit6 una persona representando a quesos
Afunalhue, ofrecieron llevar un listado de productos y precios pero no
volvieron.

® Tienen la mejor disposicion para comercializar productos mapuches.
Manifiestan que puesto que ellos trabajan con la gente de la zona, quienes
son sus clientes, la mejor manera de devolver esa fidelidad es justamente
abrirse a los productos de origen local.

® Manifiestan que estan dispuestos a iniciar una relacion con proveedores
locales de productos mapuches en condiciones especiales y méas favorables.
Menciona expresamente la ventaja de no cobrar la cuota de incorporacion
como proveedor del supermercado (lo que se conoce como rappel de
ingreso). Pero este es un beneficio que sdélo lo podrian entregar una vez que
se certifique que el proveedor es efectivamente mapuche residente de la
zona.

® La certificacion de que los productos son efectivamente mapuches y de las
zonas aledafias, podria ser avalada por la Universidad Catolica. Les ofrece
garantias de seriedad el que la Universidad patrocine esta relacion comercial.

® Para iniciar cualquier relacion comercial requieren los requisitos bésicos: lista
de productos y precios, muestras y seguridad en el cumplimiento pactado de
los proveedores.

® No tienen requisitos especiales que pongan como condicién, excepto que los
productos cumplan las normas vigentes.

® Adicionalmente ofrecen las facilidades de espacio para realizar la promocién
inicial, donde consideran muy relevante que los proveedores dispongan de
personal de promocién ataviado con ropajes tipicos.

® Entrevista telefénica con el chef Pablo Galvez, Hotel Del Lago, Pucon.
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En conversacion con este Chef, nos comenta que hace un afio atras trabajé con una
joven espafiola que realizaba estudios en la Universidad Catodlica, un listado de
productos de recoleccion para ser aplicados a la alta gastronomia del Hotel. Orgulloso
nos sefala,”hemos sido pioneros en esto de colocar productos originarios nativos como
parte de la cocina convencional.”

Frente al interés de los chefs, y en particular de Galvez, de contar con una lista de
productos todo el afio, la Corporacion y las familias asociadas idearon una carta para
cada estacion:

® waglung (verano): Incluye hortalizas, hierbas y frutas frescas;

® rimu (otofio): Semillas recolectadas como pifiones o avellanas y hongos del tipo
changles;

® pukem (invierno): Se sugiere carnes de lechon y aves, uso de hierbas
disecadas, consumo de cereales quinoa y mote;

® pewl (primavera): Los huevos de campo, primores de hortalizas, nalca y
diguenes.

Esta estrategia de aproximacién a la cocina lacustre, supone la promocién al consumo
de productos de origen mapuche, alentar a las familias pertenecientes a la Corporacion
a relacionarse y posicionar una estrategia de comercializacion hacia el segmento del
mercado turistico de la zona.

Galvez, como otros chefs, seran parte de una segunda fase de entrevistas dedicadas a
precisar un modelo de negocios hacia el sector gastronémico.

De acuerdo a los antecedentes recogidos del informe de La Ruta de los Volcanes, un
54% de las preferencias de los turistas extranjeros y nacionales se relaciona con la
alimentacién con productos organicos o frescos, y un 32%, sefiala sus preferencias
hacia la gastronomia tipica.

3.2.2 Reunion con profesionales y técnicos sobre produccion mapuche.

Esta reunién tiene por objetivo conocer la impresion de especialistas sobre aspectos
técnicos y comerciales, de los diferentes tipos de produccion mapuche en la zona. El
interés se centra sobre produccion agricola bajo plastico (invernaderos), productos de
recoleccion de frutales menores y hongos y animales menores, especialmente aves de
corral. Ademas, conocer sobre productos de valor agregado tales como la miel y el
merkén.

Participantes de la reunién:

a.-Universidad:
- Pablo Flores, Ingeniero Agrénomo, Proyecto Corporacién Kom Kelluhaytn.
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- Francisca Manqui, Técnico Agricola, UC Villarrica, Asesora de comunidades y
capacitacion.
- Edgardo Escobar, Médico Veterinario, Asesor UC Villarrica, especialista en aves.
- Juan Benavides, Técnico Agricola, Granja Afunalhue.
b.-Pulso:
- Juan Carlos Contreras.

Diay Lugar:
Jueves 24 Junio, 9 hrs., Universidad Catolica sede Villarrica, Villarrica.

Los temas de la Reunion se escogieron de acuerdo a la importancia que presentan
para el desarrollo de la estrategia de comercializacién y el plan de negocios a impulsar.
Por tanto, los temas gruesos tratados fueron tres:

Cultivos bajo invernaderos, productos recolectados y animales menores, el caso de las
aves.
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Cultivos bajo Invernaderos.

a.- Datos Historicos de relevancia:

- Los primeros invernaderos que se instalaron en la zona se ubicaron en el sector
de Canillanca, el afio 1985.

- Su construccién se hizo con coligues, de forma semi redonda o semi circular,
con poca ventilacion, y eran de aprox. 1mt. de alto y principalmente, del modo
tanel.

- La mayor superficie ocupada para estos invernaderos no superaba los 20 m2.
En él, se cultivaban diferentes productos y sin clasificacion. .

- La produccion total que surge de los invernaderos, se destina al consumo
familiar.

b.- Datos de la actualidad:

- Se mantiene la tendencia histérica de invernaderos pequefios y de produccion
multicultivo para el consumo familiar.

Mantienen una produccion diversa, algo clasificada, pero centrada en productos
agricolas tradicionales.

Su eficiencia sigue siendo minima, aunque han tenido capacitacion, la dispersion
en la produccion limita su destino y la calidad que se consigue.

La gran mayoria de los invernaderos familiares se ubican cerca de los caminos.
Aln no son integrados como parte de una tecnologia importante para la
produccién en otras partes de la superficie agricola familiar.

La produccion se realiza durante la temporada de verano. No hay produccién en
todas las estaciones.

vy

N2

c.- Problemas que se presentan:

Aunque manejan la técnica presentan una superficie de uso muy limitada.

Existe aun reticencia a producir ciertas hortalizas.

No hay estandares definidos o que puedan compararse con la produccion

convencional de invernaderos en Chile.

Tienen dificultades para generar calor en su interior, aunque presentan ciertas

tecnologias ancestrales para aumentar temperaturas como lo son las camas

altas.

- No hace mucho tiempo que a los invernaderos del sector Afunalhue se les han
incorporado tambores con combustibles que calefaccionan el interior. La
inversion es de 80 mil pesos, y existe el know how para construirlos.

- Aln presentan dificultades para implementar buenos sistemas de riego.

N2 2\ 2\

d.- Condiciones favorables existentes:
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Alto conocimiento del tema de parte de las familias.

Posibilidades de capacitacion técnica oportuna y de calidad de parte de la
Universidad y Afunalhue.

La existencia de recursos naturales para la construccibn de invernaderos
permite bajar la inversion y los costos de mantencion.

El uso de técnicas de calefaccién originarias, posibles de ocupar en sistemas
mas extensos de superficie cultivada.

El uso de técnicas de produccién organica. La produccion que se logra es de
calidad y con semillas propias. (Mediante el Trafquintu).

Tienen técnicas ancestrales para el manejo de plagas o insectos mediante el
cultivo de plantas controladoras y reguladoras del medio ambiente.

N2 2 2N N 2 2

Complementariamente se comentd de parte de los técnicos presentes que cualquier
iniciativa que involucrara cambios en la visidbn productiva de la familias, debiera
contemplar para su decision los siguientes factores de entorno:

Economicos, semi organicos, educacionales, culturales, ambientales, inocuidad de los
productos (sanos, aguas de vertientes), econémicos familiares y organizacionales.

e.- Conclusiones sobre este tema:

A la pregunta realizada sobre posibilidades de avanzar hacia una produccion agricola
orientada a las hortalizas bajo la modalidad invernadero y en cualquier estacion del
ano, la respuesta de todos fue que, si hay mercado y demanda, no debieran existir
dificultades tecnologicas ni culturales para producir, toda vez que este cambio
beneficiaria el ingreso familiar y la condicién general de vida de las familias.

Las tareas que quedaron planteadas fueron:

- Precisar las caracteristicas principales (tamafo, calidad, ubicacion, estructura,
inversion, costos operaciébn y mantenimiento, financiamiento, etc.) de los
invernaderos que mas se adecuan a los requerimientos productivos segun sean
los terrenos y las condiciones generales de produccion de tal forma de facilitar
su rentabilidad.

- Determinar los volumenes, calidad y estandarizacibn en general de las
diferentes hortalizas que se produciran, de acuerdo a un proceso de
segmentacion productiva familiar, orientada al mono cultivo para su
comercializacion, la cual seré orientada por la demanda y el mercado.

- Generar un programa para focalizar y clasificar la produccion por familias y
territorios que considere en su eleccion, los criterios o factores de entorno,
previamente comentados.

- Determinar los costos m2 por cultivo seleccionado, considerando las variables
mas relevantes. Debe integrarse a la informacion el plus agricola que poseen las
familias.
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Productos de Recoleccion (Productos Forestales No Maderables de Bosques
Nativos).

Resumen de Antecedentes:

- En general, se coincide en que en todos los casos (Hongos, Frutos, Semillas,
etc.) los volumenes de recoleccion son limitados.

- Qué la mayoria de ellos es estacional.

- Que la ubicacion y distancias que se debe recorrer para su recoleccion son otra

limitante adicional a la propiedad de los terrenosy a la dificultad para el

transporte de la recoleccion.

Se coincide en que a pesar de las dificultades para su recoleccion, el realizar

esta actividad, orientada y controlada, beneficia la biodiversidad y el medio

ambiente.

Que estos productos, en general, hace poco tiempo que comienzan a ser

explorados comercialmente.

Que en algunos de los casos hay escaso conocimiento de sus propiedades bio-

guimicas y organolépticas.

Reconocen que pueden transformarse en una fuente de ingresos si ellos se

comercializan en un precio justo.

Que la recoleccion es una actividad ancestral de las familias y que forma parte

de su relacion con su cultura y forma de vida.

- Que en su mayoria son productos organicos.

N
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En lo comercial:

- Se coincide en gue su comercializacion debe estar orientada hacia los mercados
gque paguen un precio justo. Es decir, que consideren su identidad territorial y
originaria, agregando valor al producto.

- Estos mercados en concreto se relacionan con la hoteleria, (por ejemplo Les
Toques Blanches lleva més de tres afios realizando jornadas de intercambio
culinario con curadoras de la Region, mediante el apoyo del CET, Centro de
Estudios y Tecnologias, Universidad catélica Temuco); el comercio de
restaurantes, donde la gran mayoria de la zona conoce estos productos; e
incluso en Curarrewe, donde hay dos restaurantes exclusivos de comida y
pasteleria mapuche.

- Ademas esta su uso como materia prima. El caso de las avellanas para la
produccion de aceite, que por si sola copa el volumen producido anualmente por
las familias de la Corporacion.

Animales Menores. El caso de las Aves de corral.
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En general hay una coincidencia en desarrollar la produccién de aves. Dos son los
factores que la justifican: Primero, la mayoria de las familias tiene y mantiene aves en
sus predios. La principal es la gallina, la que tiene una connotacion especial ya que
hasta en la actualidad es mayoritariamente para el autoconsumo. Segundo, tanto
patos como gansos ya se comercializan en un alto porcentaje, siendo aun en las
familias un ave de limitada produccion.

Al no existir una Planta Faenadora su comercializacion ocurre como animales vivos y se
realiza en el predio. Se genera un faenamiento que es casero pero el producto se usa
en el consumo familiar. Conocen perfectamente las reglas sanitarias.

En lo comercial:

Hay coincidencia que cualquier desarrollo de estos productos debiera hacerse con
sentido comercial y se privilegia a la gastronomia como canal principal. Normalmente
este mercado compra las aves vivas o0 son faenadas por alguna familia y certificada
solo por el comprador, pero que ha sido una forma de resolver este problema.

En ese mismo sentido, datos proporcionados de encuestas anteriores respecto al tema,
nos sefalan que el consumo de carne varia dependiendo de qué tipo de
establecimiento se analice. De la misma forma, el tipo de carne consumida en los
establecimientos también diferira entre ellos.

Los restaurantes pequefios consumen entre 1 y 50 kgs. a la semana. Este consumo
esta representado principalmente por carne del tipo fresco (sin sistemas de
procesamiento) y es adquirido mayoritariamente en carnicerias y esporadicamente en
distribuidores especializados.

Los restaurantes e instituciones de mayor tamafio cuyo consumo semanal de carne
varia entre 50 kgs. y mas de 300 kg, tienen una mayor predisposicion hacia el
consumo de carne que posea algun sistema de tratamiento (envasado al vacio); este
segmento del mercado de instituciones gastrondmicas es el que presenta un mayor
potencial para ser cubierto con sistemas de distribucién directo de carne con algun
procesamiento que asegure calidad y los otros atributos buscados. El segmento de
grandes instituciones, aparte de presentar un alto consumo de carne, tiene la cualidad
de reconocer y valorar de mejor forma los atributos de calidad, confianza y seguridad.

Los habitos de compra en término de tipos de cortes mas demandados, son
relativamente homogéneos, ellas prefieren mayoritariamente los cortes del tipo filete,
lomo liso y todo corte que entregue los atributos de calidad solicitados. El uso que se
da a los cortes es principalmente para la parrilla (asado) y para ser cocinados a la
plancha (bife). Este uso y sistema de preparacion concuerda con el atributo de calidad
buscado.
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Finalmente, los restaurantes y en general la mayoria de las instituciones gastronémicas
tienen una orientacion hacia el consumidor, es decir, buscan la satisfaccion de su
clientela. En la medida que estas instituciones posean materia prima de la calidad que
pide el cliente, podran entregar un mejor nivel de satisfaccion y por lo tanto ese local
sera preferido frente a otros.

No obstante, el hecho que el atributo de calidad es uno de los mas importantes para
entrar en este mercado, el concepto de servicio entregado por los proveedores a sus
clientes, restaurantes e instituciones, es una manera de diferenciarse frente a otros y
lograr penetrar el mercado con un producto o sistema de distribucion diferente.

3.2.3 Mercados y estructura de precios
a. Supermercados

a.l- Oriente.
Informacién proporcionada por Lautaro Docmac, Gerente de Comercializacion de toda
la cadena.

- ldentificacion
Supermercados Oriente. Posee tres locales en Villarrica. La casa matriz se ubica en
Gerénimo de Alderete, 601, Tel: 45 / 411255; Oriente 2, Camilo Henriquez, 331; y
Oriente 3, Pedro de Valdivia, 684.

Es una cadena local perteneciente a una familia de la zona, por lo cual presenta
condiciones favorables a privilegiar la adquisicion de productos locales.

Complementariamente, un familiar ligado a los supermercados, posee el principal local
de verduras y frutas de Villarrica. La Naranja, se ubica al lado de la casa matriz Oriente
1, por calle Alderete.

Estos supermercados, como unidad comercial, facturan mas que los supermercados
Eltit de Pucon en promedio anual. ElI dinamismo comercial de Villarrica, durante las
estaciones intermedias del afio, es superior en volumen de ventas que el que presenta
Pucon.

- Comercializacion

v" Productos Agricolas
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En general, comercializa la mayoria de los productos que se venden en cualquier
supermercado importante del pais. En particular, el énfasis se colocé en las hortalizas.

El mercado proveedor se ubica en Temuco. Especificamente en la Vega Monumental,
aunque en ocasiones lo hacen en la Feria Pinto. El cuadro siguiente muestra la
estructura de precios de la cadena comercial regional para algunos productos.

Estructura de Precios: Supermercado v/s Proveedares

Cadena Comercial IX Region

Mercados Mercado Mayorista Temuco Supermercado Oriente

Productos Proveedores Compras _|Margen| Ventas

Vega Monumental | Feria Pinto Mayor % Detalle
Lechuga Escarola (c/u) 166 200 166 51 339
Lechuga Larga (c/u) 285
Zapallo (k) 70 200 225
Zanahoria (pte) 150 200 260 31 379
Betarraga (kl) 300 250 33 375
Cilantro (pte) 50 100 33 150
Acelgas (pte) 180 5 190

Muestra tomada entre el 25 - 26 Junio: Temuco - Villarrica. Fuente Pulso

La columna Supermercado/ Compras/ Mayor representa los precios reales de compra
del supermercado Oriente el 26 de Junio. Estos son los precios maximos de compra y
que esta dispuesto a pagar en principio. Debido a lo estacional de los precios de estos
productos, la persona entrevistada no tiene inconvenientes de mostrar las facturas de
compra y revisar los precios, en el momento u oportunidad que corresponda. En todo
caso, y por tratarse de pleno invierno, es posible considerar estos como precios de
mejor caso para el andlisis. No se conversa con €l sobre productos organicos, de mejor
calidad y con distinta presentacion y desarrollo de marca.

Las compras se realizan dos veces por semana, y abastecen los tres supermercados.
Por ejemplo, respecto a las lechugas escarolas, estdn son adquiridas en cajas de 18
lechugas. Cada vez adquiere dos cajas para satisfacer a los tres supermercados.

So6lo un mayorista de Temuco le distribuye directamente a Villarrica, el resto debe
hacerlo con transporte propio.
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En total al mes compra en promedio M$1.200 en productos agricolas.

Finalmente, el canal comercial de esta cadena de supermercados no condiciona la
compra de productos agricolas a un proveedor mapuche. Al contrario, muestra interés
en desarrollar a un proveedor local y potenciar su condicion de tal. Tiene
absolutamente claro que se trata de una oferta de poco volumen, pero estan
entusiasmados en abrir esta posibilidad en todos aquellos productos que puedan
asegurar una regularidad en la entrega sin importar que el volumen sea comparable
con la competencia actual.

El Unico producto que aparece fuera de toda posibilidad de compra es la papa la cual
adquieren a un precio insignificante por diez pesos el kilo. Esto es un dato repetible en
diferentes mercados agricolas. Entonces los productos tan tradicionales como la papa
no presentan ventajas como las hortalizas frescas.

Para iniciar la comercializacion propone hacerlo mediante una promocion en punto de
venta, para lo cual esta dispuesto a apoyar su implementacion.

v Productos de Recoleccion.

No compra productos de recoleccion aunque le resulta atractivo la perspectiva de
venderlos.

Su interés lo manifesté principalmente por las avellanas, los pifiones y la murta. Por el
changle no manifestd interés porque en las costumbres locales corresponde a un
producto comercializable en la calle y que so6lo lo venden los mapuches de manera
directa.

v' Otros productos.

El Merkén.
El supermercado lo vende en bolsas plasticas etiquetadas de 250 grs. a $594.

Este mismo producto, es posible comprarlo a granel, envasado en bolsas plasticas, en
la feria Pinto a $500, los 250 grs. La diferencia esté en la calidad. El merkén local, el de
la Feria Pinto y el de Villarrica, es mejor en sabor, gusto y calidad del “picante”. Es un
aji auténticamente ahumado con la técnica mapuche, que mezcla el aji seco molido
con cilantro.

Este merkén el supermercado esta dispuesto a comprarlo. Es un producto facil de

envasar y que tiene volumenes de produccion importantes en la localidad de Chaura,
en familias que trabajan en este proyecto.
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No obstante ese producto, bien envasado y elaborado es facilmente comercializable en
mercados hoteleros en la zona y en el resto del pais, ya que es reconocida su calidad
en la cocina gourmet.

Las hierbas medicinales. Estos productos se comercializan en el supermercado,
envasados en polipropileno y etiqueta artesanal externa. Son envases de 5 grs. Y
cuestan $450.

El inconveniente para su comercializacion es que debe tener una resolucion sanitaria lo
cual los productos locales de las familias mapuches no tienen aun.

No tienen a la venta hierbas medicinales frescas.

a.2 Eltit
- ldentificacion:

La marca Eltit en Pucon es mucho mas que supermercado. Opera diversos negocios en
diferentes rubros. EI mall que se ubica en el camino internacional, cerca de Pucdn,
concentra una farmacia, negocios pequefios y un supermercado.

En Pucon posee dos supermercados. Su venta promedio anual en las estaciones
intermedias es menor que la de los supermercados de Villarrica. No obstante en verano
y particularmente entre el 15 de enero y el 15 de febrero, su volumen de ventas es
muy superior a los supermercados Oriente.

Captura al mercado turistico nacional y extranjero y una porcién significativa de los
US$100 promedio que gastan las familias que alojan en cabafias.

No obstante los grandes hoteles de la zona no compran en estos supermercados
puesto que se abastecen de mayoristas directamente.

- Comercializaciéon
Se abastece de productos agricolas desde Temuco. Los proveedores son similares a los
gue tiene el Oriente en Villarrica. Por ahora desconocemos los precios reales que

compra, pero no debieran ser muy diferente. El Cuadro 2, nos muestra la estructura de
precio incluyendo los precios al detalle de Eltit.
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Estructura de Precios: Supermercadao v/s Praoveedares

Cadena Comercial IX Regién

Mercados Mercado Mayorista Temuco Supermercado Oriente Eltit

Productos Proveedores Compras |Margen| Ventas Ventas
Vega Monumental | Feria Pinto Mayor % Detalle Detalle

Lechuga Escarola (c/u) 166 200 166 51 339 330
Lechuga Larga (c/u) 285
Zapallo (kl) 70 200 225
Zanahoria (pte) 150 200 260 31 379 350
Betarraga (kl) 300 250 33 375 340
Cilantro (pte) 50 100 33 150 150
Acelgas (pte) 180 5 190 190

Muestra tomada entre el 25 - 26 Junio: Temuco - Villarrica. Fuente Pulso

De acuerdo a estos datos, cediamos que este mercado debiera comprar a los mismos
precios que Oriente. De acuerdo a las informaciones recogidas en terreno, y las
comentadas por integrantes del proyecto, la gerencia de Eltit no presenta
inconvenientes en comercializar productos mapuches. No obstante, no conocemos sus
condiciones de compra especificas.

- Otros Productos
También comercializan el merkén. Es el mismo que vende el Oriente. Su precio es
$800 los 250 grs. Es decir sustancialmente mas caro que el oriente.

Lo mismo ocurre con las hierbas medicinales. Los productos son los mismos y tienen el
mismo precio de venta al detalle, es decir, $450, los 5 grs.

Este supermercado es el Unico canal de comercializacién en la zona de los Licores
Pucdn, que utilizan como materia prima avellanas, murta, mora, entre otros frutos.

Sus precios por una botella convencional tipo Pisco Capel, van desde los $5.500 hasta
los $6.500 para el licor de avellanas.

b. Hoteles.

El caso estudiado ha sido el Hotel Del Lago. Las razones son dos: El entusiasmo y el

conocimiento del tema mostrado por el chef Pablo Galvez y la vinculacion que este
chef tiene con el Chef Jofré del Park Lake, permiten a través de la informacion de
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Galvez, penetrar en los demas hoteles y conocer el estilo de cocina y compras de estos
dos importantes hoteles de la Region.

- ldentificacién:

Hotel Cinco estrellas. Es de propiedad de Antonio Martinez, el ex concesionario del
Casino de Vifia del Mar. Mantiene un casino como parte de sus atributos. Su Cocina es
dirigida por un Chef perteneciente a Les Toques Blanches, Pablo Galvez. Pablo estudi6
Hoteleria y Gastronomia en Inacap. Después de hacer curricula en varios hoteles
chilenos hoy es Executive Chef de este Hotel.

Galvez es nuestro anfitrion. La entrevista se realizd en un salén de té del Hotel. Lleva

siete afios en este Hotel y ya desde hace cinco afios, incursiona con productos
mapuches para la alta gastronomia.
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- Comercializacion

Las posibilidades de convertir a este Hotel en un canal de comercializaciéon de
diferentes productos mapuches es muy probable. Galvez nos comenta que hace varios
afos que trabaja en cocina con productos originarios. Entre los afios 2000 y 2002
hicieron varios seminarios con el CET de la Catélica de Temuco, orientados a conocer e
intercambiar ideas gastrondmicas con mujeres mapuches, incluidas las curadoras. Este
tipo de encuentros también se realizé en Santiago, bajo el auspicio de Les Toques
Blanches, quienes entre sus objetivos plantean la integracion de productos originarios
a la cocina chilena manteniendo la biodiversidad.

El Chef nos cuenta que él mismo decide las compras y busca sus proveedores,
especialmente si se trata de semillas o productos novedosos que forman parte de la
cocina mapuche. Es pionero en esto y propone trabajar por impulsar el uso de este
tipo de productos en la cocina.

Junto al Gerente de Compras del Hotel nos menciona su interés en adquirir
regularmente los productos, los cuales se verian favorecidos si tuvieran una
organizacion que los respalde y los provea. Respetan la idea de un precio justo y
consideran aceptable sincerizar su valor.

Las compras de productos agricolas las hacen fuera de Villarrica, en la feria Pinto o por
ejemplo productos hidropénicos de la zona central. El encargado de decidir qué
comprar, es finalmente el Chef.

La carta del hotel es variada en uso de productos mapuches. Como ejemplo tenemos,
en Entradas Frias, el carpaccio de avestruz marinado en hierbas (salvia, chascq,
romero), a $4.500, el plato. Tiene una sopa, de consomé de gallina con hongos al
cilantro (gallina de campo, tocino, changles chantilly al cilantro, nuez moscada), a
$2.900 el plato.

En pescados, produce el plato Filete de corvina asada con salvia y salmén ahumado
sobre kinwa de avellanas y berros tibios, a $6.000. Analmente en acompafiamientos
ofrece la ensalada organica Mapuche a $1.200.

Pablo Gélvez, ofrece promocionar estos productos bajo un modelo de negocios que
incluya la gran hoteleria que se relaciona con Les Toques Blanches. Para ello ofrece,
participar en una reunién mensual del grupo en Santiago y exponer los objetivos del
estudio y el proyecto que lo convoca.

Finalmente ofrece proporcionar toda la informacion de precios de compra de los

productos agricolas e involucrar a Rodrigo Jofré, del Park Lake, para que haga lo
propio.

53 Productos MAPUCHES



CORPORACION Kom Kelluhayiin Estrategia De Negocios Para El Desarrollo Comercial Y Competitivo
De Las Comunidades Mapuches De Villarrica

54 Productos MAPUCHES



CORPORAC|ON Kom KeIIuhayUn Estrategia De Negocios Para El Desarrollo Comercial Y Competitivo
De Las Comunidades Mapuches De Villarrica

c. El Mercado productivo: El caso Terrasol.
- ldentificacion.

Terrasol estd ubicada en General Urrutia 472, Pucdn, pero su planta productiva se
encuentra entre arboles de bosques nativos en las faldas del volcan Villarrica. Los
propietarios son los empresarios Cristian y Alejandro Bozzo.

Se dedica a la extraccion de aceites naturales de frutos y sub-productos agricolas
chilenos, como son las almendras, avellanas, nueces y pepitas de calabaza.

El proceso productivo es realizado a través del prensado en frio de los frutos y granos
previamente seleccionados. Este método es el mas natural que se conoce ya que en su
proceso no se utiliza ningun tipo de combustible o solvente. El aceite al no alcanzar
altas temperaturas no pierde aroma, color, sabor, ni tampoco sus vitaminas y
propiedades naturales.

La estrella de esta empresa es la produccion de aceites de avellanos chilenos. Este tipo
de aceite es Unico en el mundo, ya que estd elaborado con el fruto del avellano
chileno, conocido como “gewina avellana mol” o “neufen”, nombre que le dieron los
mapuches. Es un aceite muy rico en grasas insaturadas, energético y saludable y su
sabor es delicioso.

- Comercializacion

El fruto de recoleccion de bosque nativo que utilizan como materia prima para sus
procesos productivos que adquieren de las familias mapuches es el avellano.

Como lo sefala la edicion N°55 del periodico semanal Weekend Pucén,
correspondiente al periodo que va entre el 24 y 30 de junio, que produce la misma
familia Bozzo, “Innovador convenio entre: Empresa de Pucdén y comunidades
mapuches”, esta empresa, ha comprado 100 sacos de avellanas de 60 kilos en
promedio cada uno en el entorno de un comercio justo de $8.000 por saco.

El convenio firmado establece los estdndares de calidad que debe tener el fruto y
representa el primer convenio comercial formal entre la Corporacion Kom Kelluhayin,
principal impulsor del proyecto y estudio de comercializacion, y una empresa
convencional, pero ubicada en el mercado del comercio justo.

Segun nuestro estudio en el mercado de Feria Pinto en Temuco, el saco de avellana

gue compra un comerciante de avellanas del tipo snack, cuesta $5.000, con un
promedio de 65 kilos, equivalentes a los sacos que vende la Corporacion.
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Si ello es normalmente asi, el precio de venta de este fruto a Terrasol, es un 62,5%
superior al de “mercado”, marcando una pauta en la construccién de precios de estos
productos, y entregando una sefial clara hacia donde apunta la estrategia
comercializadora de los mismos.

Finalmente CristiAin Bozzo sefiala que los 100 sacos son aln muy pocos para sus
necesidades de produccion. Esperan para la proxima temporada superar los 200 sacos,
siendo una meta alcanzar los 300 el mes de abril del 2005.

d. Productos Mapuches de Valor Agregado: El caso de las conservas en
frascos de Changles y demas frutos.

- ldentificacion

En Curarrewe, a unos 37 kms. de Pucén, por el camino internacional, se encuentra
este pueblo. De lo estudiado hasta el momento, en esta localidad se concentra la
historia y la tradicion de la comida, y su integracién, la pasteleria con frutos de
recoleccion mapuches.

Dos son los locales o restaurantes que ofrecen estos productos y no hay mas en toda
la zona. Se trata el restaurante “Epu Nafia”, ubicado al interior del Museo — Centro
Intercultural, Aldea Intercultural Trawupeyum. Lo dirige Ana Epulef, a quién fuimos a
entrevistar y no encontramos. Ese dia el restaurante cerré temprano, a propésito de un
curanto que se realizaba en el pueblo, debido a la celebracion del We Tripantu o afio
nuevo mapuche.

Sin embargo, encontramos el otro restaurante abierto. Es de propiedad de Elisa Judith
Cea Epuin, cocinera mapuche, como ella se llama, y que representa la primera
incursion en la elaboracion comercial de productos mapuches en el mercado gourmet.
Se ubica en la calle C.M. Merino Benitez,105, y tiene el fono: 1971557.

- Comercializacion
Ella esta especializada en cocina, pasteleria y cocteleria con productos mapuches. Con
orgullo, nos dice que vendio la cocteleria que se ofrecié a los delegados de la Apec que
visitaron la Aldea Intercultural en Curarrewe.

Algunos de los productos de valor agregado que comercializa son:

v' Changle en conserva. En frasco de vidrio, con aceite y aji “puta madre”. Su
precio es de $3.500. La forma de conocer su estado es basicamente de prueba y
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ensayo. Tiene algunos frascos que los ha dejado para la prueba. Una vez al mes
lo hace y ha funcionado. Al menos nadie ha enfermado.

Changle en frasco, con agua hervida solamente.

También nos comenta que puede ser mantenido sancochandolo y luego,
envasandolo en bolsa plastica, y al congelador.

Tartaleta de Changle.

Harina de maqui y murta. Con ello prepara pasteles.

Tortas con harina de pifiones, rellena con mora.

Conservas de pifiones.

Todo tipo de platos, mezclando con frutos nativos.

AN

AN NI NN

También, realiza pruebas de conservacion y prepara platos originarios, la Ruca de
Afunalhue. En ese lugar lo hace Maria Eugenia Ravest, quien administra el lugar y
dirige actividades de capacitacibn en gastronomia, con participacion de mujeres
mapuches y chef locales.

Esta actividad comercial puede transformarse en un buen negocio si se avanza en al
menos tres aspectos:

v' Determinacion de la biologia y la quimica de estos frutos. En el caso del
changle, en la actualidad se realiza un estudio de metales pesados en la U.
Catodlica.

v' Realizar analisis proximales y organolépticos a los productos que se encuentran
en conserva en frascos, para determinar formas y tipos de envases.

v" Finalmente, se debe avanzar en el tema sanitario. Las hierbas no se pueden
comercializar en envases ya que no tienen resolucion.
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3.2.4 Conclusiones acerca de los productos
a.- Productos Agricolas:

® El rubro hortalizas, y en particular el de hojas, debiera ser un cultivo de
preferencia para una actividad comercializadora hacia la zona. Los productos
frescos son demandados por todos los sectores de consumo y en todas las
estaciones del afno.

® No necesariamente pasa por favorecer una variada oferta. Lo que interesa es
asegurar la mantencién en el tiempo de los productos posibles de ofertar, en un
cronograma de produccion previamente definido y con una estructura de costos
conocida.

® No es facil predecir un protocolo de cambio de la I6gica productiva en el estilo
de produccién de las familias. No obstante la forma en que se lidere este
proceso de parte de la corporacion, y el buen uso de los fomentos en
orientacion a este cambio, van a ser decisivos.

® Con estos datos es posible ya determinar el mercado, verificar la demanda, y
definir los mejores canales de comercializacion, todo ello en el marco de un plan
de negocios que pueda ser viable de realizar.

® Los factores que van a influir en los resultados son muchos. Sera la corporacion
la que deberd tomar las decisiones finales una vez que acceda a toda la
informacion util para actuar.

® Finalmente, se estima que de acuerdo a la informacién relevada los posibles
canales para estos productos son dos: la Cadena de Supermercados Oriente. La
cual presenta cuatro puntos de venta en Villarrica y mantiene una demanda
importante todos los meses del afio.

Hay condiciones subjetivas de parte de los duefios de este mercado que son
positivas, que aunque no son determinantes para cualquier negocio, pueden ser
gatilladoras para iniciar un proceso de ventas. Segun lo conversado, las
opciones de compra propuestas por el supermercado facilitan la incursidon con
uno o mas productos del rubro hortalizas, cuidando el precio.

El otro canal viable para una produccibn menor pero que puede representar
mayor valor y que es compatible con el anterior, es la comercializacion
organizada hacia la hoteleria. Su interés es notable y a diferencias del canal
anterior tienen experiencias concretas de comercializacion aunque a nivel
artesanal.
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b. Productos de Recoleccion.

Estos productos se han ido comercializando principalmente en mercados con demanda
gastronémica. Ha sido en los ultimos afios la relacion con el sector gastronémico la que
ha ampliado el conocimiento de estos productos como “agradables” para ser utilizados
en la cocineria.

Por el volumen, no habiendo aln una iniciativa fundada de cultivar estas especies, este
mercado es el que facilita su comercializacion, y el tema sera coOmo se genera mayor
valor agregado.

Los estudios sobre su conservacién van a ser claves para aventurar hasta donde es
posible llegar con un modelo de negocios. Las experiencias de los avellanos y luego los
changles en Talca, demuestran el posible desarrollo de un mercado atractivo para la
corporacion que es en la zona lo mas novedoso, ya que se afirma sobre una mezcla
entre mercado convencional y mercado “sustentable”, que puede garantizar una
armonia entre el manejo de la biodiversidad y por ello un precio que “valore” la
cualidad de los productos y de la produccion.

Respecto a productos como el merkén, la miel y las hierbas medicinales, pueden ser
tratados como productos con valor agregado. Son ampliamente conocidos en el
mercado local y nacional. Ellos deben superar barreras bien definidas. El merkén debe
tener un volumen y un envase apropiado con resolucion sanitaria para ingresar con
fuerza al mercado. Definitivamente el merkén de Chaura es muy bueno. Es el primer
lugar que se esté explorando para producciones comercializables mayores.

El caso de las hierbas pasa casi por lo mismo. Resolucion sanitaria y envase. Hay que
hacer notar que si la comercializacion se realiza con un recetario mapuche tendria un
enganche especial. El supermercado Oriente por ejemplo, no tendria obstaculos para la
comercializacién de ambos productos.

c. Animales menores: Aves de Corral

El interés por las aves es notoria en el comercio de restaurantes y hoteles. Los mas
importantes de la zona las incluyen en sus menus. Es este el segmento mas definido
por el momento. No se descartan alianzas con agentes comercializadores que se
“asocien” con productores locales para producir un determinado tipo de ave. Hay
interés en ello por la corporacién como también por productores de aves exéticas ya
instalados en el sector Afunalhue.

Pueden haber dos canales complementarios: Uno, de animales vivos que puedan ser
faenados en destino. Logica asociativa. Dos, en el futuro, con valor agregado hacia el
comercio, luego de contar con una planta de faenamiento. Esta bastante claro con la
informacion obtenida que hay demanda local. Faltaria mas informacion referente a la
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estandarizacion requerida de estos productos de parte del segmento gastronémico, y
la orientaciéon hacia un determinado tipo de produccién. Todo ello contempla los
factores ya expuestos sobre las familias y el tema de los cambios en su concepcion
productiva.

Todos estos procesos van a tener un fuerte componente cultural ya que finalmente
este Estudio dejard tareas por cumplir que significardn posiblemente un cambio de
paradigma: del auto consumo hacia la capitalizacion de la tierra, o una mezcla de ello,
gue permita mantener sus condiciones naturales de produccion y de vida pero con
mayores ingresos.

3.3 Analisis de la oferta productiva territorial.

Este estudio ha contemplado el levantamiento de la informacion predial y de productos
de recoleccion forestales no madereros de bosques nativos.

Para llevar a cabo esta actividad se disefié una ficha de relevamiento de informacion
de productores agricolas (Ver Anexo 1), correspondientes a familias mapuches por
comités quienes pertenecen a la Corporacion Kom Kelluhayin.

Dicha ficha ha sido sometida a una muestra total de 80 familias, las cuales fueron
determinadas por los ejecutores del proyecto del cual es parte este estudio

Para abordar las actividades propias de terreno respecto a la aplicacién de la ficha de
relevamiento de informacion familiar, se realizé una Reunién Taller el dia 6 de Mayo
donde participaron de parte de la consultora Pulso, Juan Carlos Contreras,
Coordinador del estudio, Gonzalo Silva, Coordinador del proyecto de la Corporacion, y
los monitores seleccionados por la contraparte para tomar los datos de terreno: dos
dirigentes de la Corporacion, un ingeniero agrénomo, un técnico agricola y una
auditora, contratada por el proyecto, y que realiza aportes contables y de
administracion de la gestiéon de la Corporacion.

Como conclusion de la reunion se destacan los siguientes puntos:

- La presentacion de la Consultora Pulso a los asistentes, los objetivos y la
metodologia de trabajo del estudio.

- Adecuacion de las preguntas de la ficha, para hacer mas eficiente y oportuna la
toma de datos de terreno.

- Seleccion de un grupo de 30 familias minimo a considerar como muestra valida
de las fichas.

- Lo anterior, se asume como lo mas practico para tener la informacion relevada
en el plazo de un mes.
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- Se destacan las caracteristicas que deben presentar las familias que seran
seleccionadas para la muestra.

- Finalmente, se propone, de parte de la consultora, que la digitalizacion de los
datos se realice en Villarrica por el equipo de monitores.

El dia 7 de junio, se realiz6 una Reunién Trabajo, entre Juan Carlos Contreras, de Pulso
y Gonzalo Silva, contraparte del estudio, donde se vieron los siguientes temas:

- Se determiné que la digitalizacion de los datos lo realizarian los monitores. Ello
haria méas eficiente el proceso de codificacion de los datos al estar ella
directamente realizada por los propios levantadores de informacion lo que
disminuiria errores de interpretacion.

- Solicitud para la entrega oportuna de informacion relacionada con el estudio
gue posee la contraparte.

- Cronograma de actividades proxima visita.

Terminadas estas dos actividades relacionadas con el relevamiento de informacion y
digitalizacion de la misma, se da inicio a esa actividad, mediante la realizacion de
muestras de control en dos familias que no participan del estudio.

Los dias 18 y 19 de mayo se realizan actividades solicitadas por la consultora en
Villarrica y alrededores, que tienen relacion con la aplicacion de las fichas.

La primera actividad fue una reunién con los monitores y el coordinador del proyecto.
De parte de la consultora Pulso, participaron Juan Carlos Contreras y Victor Serrano;
de la contraparte, asistieron, Gonzalo Silva y los cinco monitores que participan de la
toma de datos en terreno.

La reunién tuvo por finalidad revisar las actividades de aplicacion de las fichas y las
dificultades encontradas en dicho proceso.

También, se anotaron los criterios definitivos que justifican la seleccién de la muestra
de 30 familias que serian motivo de intervencion para el relevamiento de la
informacion predial y de recoleccion. Estos fueron las conclusiones:

Uno, Del contrato, tenemos que el levantamiento de la informaciéon de terreno,
considera un universo de 80 familias, beneficiarias directas de programas Fosis y FIA,
gue pertenecen a 11 comunidades que forman parte de la Corporacion Kom
Kelluhayun.

Dos, Del mismo contrato sabemos que la informacién a recolectar se refiere a su
trabajo predial y a las experiencias de recoleccion.
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Tres, que en ese marco, y en atencion al tiempo que se dispone para la realizacion de
este Estudio, solo Tres meses, se ha decidido levantar en dos momentos la informacién
de oferta.

La primera, que debera estar terminada el dia 10 de Junio, responde a un grupo de 35
familias del universo de las 80, que presenten las siguientes caracteristicas:

® Un nivel minimo de participacion en organizaciones de caracter social o
comunitario. Incluye minimos elementos de gestion.

® Una aproximacion practica al manejo de algun recurso técnico en su trabajo
agricola. En lo posible que posea parte de sus cultivos bajo invernaderos.

® Que posean alguna experiencia comercializadora.

Es decir, se trata de partir con aquellas familias que puedan garantizar una respuesta
en mejor forma a una demanda organizada, que estén dispuestas a sostener relaciones
asociativas para comercializar, y por tanto, logren instalar y luego, mantener una
estrategia de negocios hacia al exigente mercado convencional de la zona.

Cuatro, que la muestra inicial de familias que se solicita intervenir para acceder a una
informacion valida, permitira construir una linea base estructurada, que sera
confrontada con los estudios de mercado y demanda. De ambas informaciones,
obtendremos las sefiales claves para definir la estrategia de comercializacion y el
plan de negocios.

Cinco, Finalmente, y una vez concluido el analisis y evaluacion de esa informacion, se
deberéa terminar con el levantamiento de informacion predial en las familias restantes.

Esta metodologia de trabajo nos permitira asegurar resultados concretos para el
Estudio. Crea confianza en el mercado, al ver organizacion y que se responde, en un
proceso de aprendizaje y "encantamiento” compartido con el mercado,y por
cierto, seguridad, al resto de familias que deben participar de este proyecto.

Una vez concluida la Reunion, se realiz6 una segunda actividad con los Dirigentes de la
Corporacion, 3 en total, los cuales mostraron un alto interés en cooperar con el
relevamiento de informacion productiva y colocar a nuestra disposicion su colaboracién
total para el desarrollo del estudio. Cabe hacer notar que son dos los dirigentes que
participan como monitores en apoyo a este estudio.

Finalmente se realizd una visita la Comunidad Indigena Afunalhue.?

1 Familia de Ever Raipan Cabrapan, 46 afios, 2° Medio, donde se realiz6 una toma de datos mediante la ficha de
relevamiento de informacion productiva. La encargada de recibirnos fue su hija Evelyn, 22 afios, Ensefianza Media
Completa, y su madre la Sra. Maria, 42 afios, Educacion Basica Completa, fue la encargada de proporcionar la
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Con esta nota, sacada de la entrevista con la familia Raipan, pasamos a detallar los
antecedentes que han sido fruto del relevamiento de la informacion productiva, que
han sido digitalizados y procesados, y que son el sustento de la caracterizacion de la
oferta familiar mapuche de este estudio.

3.3.1 Caracterizacion de las familias por localidad
El Cuadro N° 1, muestra el listado de familias por localidad, que han sido motivo de

visitas de los monitores para el relevamiento de informacion productiva.
El total procesado ha sido de 35 familias.

Cuadro 1: Listado de Formularios
Nudmero de formularios por localidad

Localidad Numero de Formularios
Afunalhue 5
Calfutue 2
Challupen 2
Challupen baijo 3
Chaura 2
Hualapulli 5
Liumalla Centro 4
Liumalla Sur 1
Malloco lolenco 3
Pucura 1
Putue 4
Quetroco 3
Total 35

Fuiente’ Prenaradn nor PLIISO S A en hase al Farmiilario de Fneniesta de Proc

informacion solicitada. La Sra. Maria, durante la entrevista, nos comenta “ que su vida ha estado dedicada a la
tierra”. Es la productora de la familia, nos sefiala su hija Evelyn. A la consulta por su marido Ever, la Sra. Maria nos
sefiala que el hombre esta siempre fuera. Tiene reuniones y baja al pueblo. Ella es una mujer llamada Curadora.
Son mujeres mapuches que traen consigo a través de generaciones la historia de las semillas, la produccion y la
cosecha ancestral. Mi madre, comenta con orgullo, me traspasé todos mis conocimientos. Ella ain vive y
compartimos informacién de semillas y cosechas.

Tiene una hectarea de terreno como superficie total. En ella mantiene produccién bajo plastico donde posee una
enorme variedad de semillas, ya casi en extincion. Su produccién contiene cultivos que se multiplican de acuerdo a
las estaciones y mantiene horticultura fresca no tradicional, en varios meses del afio. Ademas, como producto
tradicional cosecha papas y betarragas.

Y en todo ese ambiente también nos encontramos con una mata de Hierba Buena, que no es posible encontrar en
Santiago. Finalmente, entre los arboles que inundan el paisaje del lugar, se encuentra una planta que deja un
espacio, que ofrece frescura, y la Sra. Maria , concluye esta entrevista, diciendo: Este es mi lugar de descanso. Aqui
me siento a compartir con la naturaleza. Es mi espacio propio.
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Los Cuadros N° 2.1y 2.2, dan cuenta de la informacién relevada de estas familias que

la caracterizan como grupo familiar. Un dato importante que aparece de esta
informacion, es que el 60% de los jefes de familia y un 46% de los integrantes
mayores de 19 afios, presenta estudios basicos incompletos. Un 49%, vive con su
mujer y sus hijos, que un 43% de las personas que viven en esas familias son mayores
de 19 afios, y que la mayoria, esto es, el 51% son mujeres.

Cuadro 2.2: Estadisticas Generales

Educacion Integrantes d 3 4

Sin educacién pero sabe leer y escribir 2%
Educacién basica incompleta 46%
Educacién basica completa 11%
Educacion media incompleta 11%
Educacion media completa 28%
Educacién técnica o superior incompleta o completa 2%
Ocupacion Fuera Integrantes de 19 afios y mas

Labores domesticas 15%
No trabaja 65%
Se encuentra desocupado 2%
Trabaja ' jornada 0%
Trabaja esporadicamente 10%
Trabaja jornada completa 8%

Fuiente: Prenaradn nar PLILSO S A en hase al Farmiilarin de Fnetiesta de Prodiictares

Cuadro 2.1: Estadisticas Generales

Promedio de edad Jefe Familia 47,4 Parentesco Total
Promedio de intearantes 43 Coénvuge o pareja 24%
Educacion Jefe Familia Hiio(a), Hijastro(a) 62%
Béasica Incompleta 60% Padre o madre 3%
Basica Completa 17% Nieto (a) 9%
Media Incompleta 14% Hermano (a) 1%
Media Completa 9% Otro familiar 2%
Tipo de Grupo Familiar Sexo Total
Vive sélo 3% Hombre 49%
Con la pareja 6% Muier 51%
Con la pareia e hijos 49% Tramo edad Total
Con la pareja e hijos y otros familiares 14% Menor de 6 Afios 14%
Sélo con los hijos 11% Entre 6 y 18 Afios 42%
Otros, s/i 17% 19 Afios v Mas 43%

Fuiente: Prenaradn nor PILII SO S A en hage al Farmiilarin de Fneliesta de Prodiictares

Ocupacion En la Actividad Integrantes de 19 afios v mas Total
No trabaja en la actividad 54%
Cultivos 38%
Comercio 2%
Otras 6%
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El Cuadro N° 3, proporciona informacion general de las condiciones de los productores
con cultivos. El promedio de superficie total del predio no supera las 5,4 hectareas. El
porcentaje de superficie de riego es del orden del 24%. Ello nos entrega un porcentaje
de 76% de superficie sin riego. Un dato al cual se requiere atencién. Las vertientes
pasan a ser el 44,4% del origen del riego, convirtiéndose la naturaleza como la
principal fuente de recurso hidrico para el cultivo.

El 37,1% del total de predio es propio pero sin titulo, confirmando una tendencia
marcada en la zona. Los datos confirman que la mayoria que trabaja en el predio es
del grupo familiar. Ese antecedente responde al 75% de los casos entrevistados.
Finalmente, aparece una tendencia interesante en el tipo de cultivos. El 65% de los
predios tiene cultivos bajo plasticos, lo que de una u otra forma, confirma la presencia
de algun tipo de asistencia técnica y capacitacion.

Cuadro 3: Antecedentes Generales de las Explotaciones
Porcentaje de productores con cultivo

Promedio de superficie total del predio 54 Hectareas Trabajan otras personas

Promedio de superficie bajo riego 1,3 Hectareas aparte de la familia % Predios

Porcentaje de la superficie bajo riego 24% No 75,0%
Si 25,0%

Origen del agua % Predios

Vertientes 44,4% Labores en que trabajan otras personas

Lluvia 29,6% aparte de la familia % Predios

Pozo 14,8% Cosecha 33,3%

Estero 7.4% Cosecha y siembra 33.3%

Tranque de temporada 3, 7% Todas 33,3%

Tenencia % Predios Cultivos bajo plastico % Predios

Propio sin titulo 37,1% No 65,7%

Propio con titulo inscrito 28,6% Si 34,3%

Cedido 14.3%

En regularizacion 8,6%

En comunidad 5,7%

Arrendado 2. 9%

Recibido en goce o regalia 2,9%

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al Formulario de Encuesta de Productores.
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3.3.2 Informacion relevada de produccién de cultivos.

El Cuadro N° 4, entrega la informacion sobre los tipos de cultivos predominantes en la
produccién agricola de las familias mapuches encuestadas.

El 74,3% de las familias, cultiva la papa, lo que confirma una ldgica productiva
mayoritariamente tradicional. Las hortalizas, en general, la chacra, lechugas,
zanahorias y betarragas, constituyen el grupo de verduras frescas, que en promedio de
m2 cultivados y porcentaje de familias que cultivan, no dejan de ser un dato
interesante para intentar avanzar en produccion agricola no tradicional.

Cuadro 4: Cultivos Principales
Porcentaje de productores con cultivo

Tipo de cultivo % Familias M2 Promedio Cultivo
Papa 74,3% 1.892
Arveja 57,1% 252
Avena 31.4% 5.620
Poroto 28.6% 223
Trigo 25,7% 4.100
Haba 22,9% 42
Chacra 14.3% 2.500
Hortalizas 14.3% 550
Lechuga 14.3% 1.290
Maiz 14,3% 207
Acelga 11,4% 26
Cilantro 11.4% 265
Frutales 11.4% 1.850
Frambuesa 8,6% 1.000
Zanahoria 8,6% 43
Ajo 5,7% 2
Chalota 57% 2
Pasto-pradera 5.7% 20.050
sin hila 5,7% 6
Apicultura 2,9% 0
Beterraga 2,9% 14
Grano 2.9% 0
Lavanda 2.9% 2.500
Repollo 2,9% 10
Romero 2,9% 250
Tomates 2.9% 100
Verduras 2.9% 2

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al Formulario de Encuesta de Productores.

Los cultivos bajo plasticos se muestran en el Cuadro N° 5. Las variables superficie y
productores con cultivos bajo plasticos, son representados para cada producto
cultivado.

El mayor porcentaje de predios, como ya habia sido observados, es decir, un 74% del
total, corresponde a la papa, pero que en superficie promedio, corresponde sélo a 5
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m2. La mayor cantidad de superficie promedio se relaciona con la chacra, que en
porcentaje de predios bajo plastico, representa un 14%.

Lo interesante es la cantidad de predios que realiza cultivos bajo plasticos, y el
porcentaje sumado que representan los cultivos no tradicionales, que son muy
solicitados por el consumo de la zona.

Cuadro 5: Cultivos Bajo Plastico
Superficie promedio en m2 y porcentaje de productores segun cultivo

Cultivos Bajo Plastico

Cultivo Superficie Promedio m2 % de Predios
Papa 5 74%
Arveja 6 57%
Avena 20 31%
Poroto 20 29%
Trigo 40 26%
Hortalizas 598 14%
Chacra 1.500 14%
Lechuga 53 14%
Maiz 2 14%
Acelga 60 11%
Cilantro 16 11%
Frambuesa 1.000 9%
Pasto-pradera 5 6%
Tomates 50 3%
Verduras 2 3%

Fuiente: Prenaradn nar PLILSO S A en hage al Farmiilarin de Fneiiesta de Prodiictares

El detalle de la produccion de cultivos que realizan los productores familiares se
representa en el Cuadro N° 6. la dispersion de produccion tanto como la gran variedad
de tipos de cultivos, son el reflejo del estilo de produccion familiar mapuche que es de
multicultivo.

La variedad de tipo de unidades de dimensionamiento de los productos dificulta el
andlisis. No obstante, los datos dan cuenta de producciones muy limitadas en la
mayoria de los cultivos.

Nuevamente, y desde otro angulo, se destacan los cultivos tradicionales como los mas
importantes. La papa y la avena representan en total una produccion de 2.435 kilos, lo
gue sigue siendo una cantidad insignificante respecto a la produccion Regional. La
produccién de papas en la Novena Region durante la temporada 2001/2002 fue de 420
toneladas y para la temporada 2002/2003 fue de 297 toneladas.

El caso de las hortalizas y similares, pueden ser opciones de cultivo comercializable.

Pese a que la superficie sembrada o plantada de Lechugas en la temporada agricola
1999/ 2000 en la Novena Region fue de 61 H4, la cualidad de ser productos frescos,
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podria facilitar un modelo de negocios hacia sectores que se ubican en los mercados
especializados, especialmente relacionados con la gastronomia.

Cuadro 6: Produccion de Cultivos
Produccion promedio de productores con cultivo por tipo de cultivo segun unidad

Cultivos Produccion _de Cultivos unidad
Aceites 20l litros
Acelga 360| paquetes
Ajo 10| melga
Apicultura 100]Kilos
Arveja 26]Kilos
3]sacos
Avena 1.160]kilos
16|sacos
Beterraga 60l paguetes
Castafa 3]sacos
Cilantro 1|kilos
525|paquetes
chalotas 10| kilos
Frambuesa 317]Kilos
Frutales 350]Kilos
Haba 17]kilos
Hortalizas 500]Kilos
2.500lunidades
Lavanda 60| Kkilos
Lechuga 1.030junidades
Maiz 174]Kkilos
Papa 1.275|Kilos
174|sacos
Pasto-pradera 400|fardos
Poroto 28| kilos
3]sacos
Poroto verde 1|kilos
Repollo 2]sacos
Romero 20| kilos
sin hila 10| kilos
Tomates 250]Kilos
Trigo 1.150]Kilos
18| sacos
Zanahoria 20| kilos
2|sacos

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al Formulario de Encuesta de Productores.

El Cuadro N° 7, muestra las materias primas en uso en los cultivos. La principal de
ellas es la semilla, que representa un 86% de predios que la utilizan.
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Esto marca una tendencia en los cultivos, que es interesante ya que podria facilitar
tareas de trazabilidad en una perspectiva futura de acceder a mercados de comercio
justo o de produccion organica.

Cuadro 7: Materia Primas
Porcentaje de predios con uso de materias primas por tipo

Materias Primas % de Predios con Materias Primas
Semilla 86%
Fertilizante 71%
Plaguicida 23%
Herbicida 14%
Guano 11%
Abono 9%
Mezcla 6%
Gas 3%
Insecticida 3%
Mallas cerco 3%
Materiales 3%

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al Formulario de Encuesta de Productores.

La semilla, que es la materia prima de producciébn mas utilizada en los predios,
presenta un 59% de autoabastecimiento, segun lo presenta el Cuadro N° 8.

Todas las materias primas naturales son de autoabastecimiento, como lo demuestran
los porcentajes de guano y abono, y la mezcla de ellos, correspondientes a un 100% a
esa categoria.

La mayoria de los insumos convencionales, como los insecticidas, corresponden a
compras realizadas en el comercio minorista de Villarrica, principalmente a la Bodega
de Leiva.

Cuadro 8: Origen de las Materia Primas
Porcentaje de origen de materias primas por tipo. Base predios con materias primas

Comercio S Mediante  Minorista
. — . . Distribuidor . A
Materias Autoabastecimient minorista de . Feria Prodac la establecido . .
R mayorista de la . . Indap . Trasquintu Vecinos Total
Primas o otras Villarrica Corporaci enla
comuna .

comunas on comung
Semilla 59% 3% 3% 11% 3% 3% 14% 3% 3% 100%
Fertilizan 50% 22% 6% 3% 19% 100%
Plaguicid 13% 13% 50% 25% 100%
Herbicid 40% 60% 100%
Guano 100%] 100%
Abono 100% 100%
Mezcla 100% 100%
Gas 100% 100%
Insectici 100% 100%
Mallas cf 100% -I 100%
Material 1009 ] 100%

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al Formulario de Encuesta de Productores.
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3.3.3 Informacion relevada de los productos de recoleccion.

Otro componente de la actividad agricola de las familias mapuches es la recoleccion de
productos forestales no maderables (PFNM) de bosques nativos. Son 12 productos
identificados por las familias encuestadas.

Los antecedentes de recoleccion relevados de las encuestas, sefialan que el 31,4% de
los predios familiares, se dedica a la recoleccibn de mora y mosqueta. Lo siguen la
murta y el changle, que son productos muy solicitados por la cocina hotelera de Pucon.
Los promedios de distancia en kms. que deben recorrer los recolectores tras estos
productos, no son tan grandes, salvo los que tienen que hacer para alcanzar los
pifiones, es decir, 100 kms.

La avellana, pese a ser un producto de recoleccion que lo hace un 5,7% de los predios,
es en la actualidad uno de los méas requeridos, tal como lo demuestra la propuesta de
contrato de compra hecho a la Corporacion en los ultimos dias por el industrial Cristian
Bozzo de Pucén, de 80 kilos para su planta procesadora de aceite.

Cuadro 9: Antecedentes Actividades de Recoleccion de Productos Silvestres

Predios con Recoleccién % Predios

Si 45.7%

No 54,3%

Productos de Recoleccion % Predios Distancia al Predio en Km
Mora 31.4% 2
Mosqueta 31,4% 4
Murta 28,6% 10
Chanale 14.3% 2
Digquerie 11.4% 2
Avellana 57% 1
Boldo 2,9% 13
Canelo 2.9% 20
Laurel 2.9% 20
Maqui 2,9% 1
Pifiones 2,9% 100
Piaue 2.9% 2

Fuiente® Prenaradn nor PLIISO S A en hase al Farmuilario de Fneliesta de Prodiictores

El Cuadro N° 10, muestra la propiedad de los predios donde se genera la recolecciéon
de los productos forestales no maderables de bosques nativos.

La mora, que es el producto que mas se recolecta en las familias consultadas, se
obtiene en un 75% de los caminos publicos, siendo un dato significante en términos de
costos de produccion.

Sin embargo, la avellana proviene en un 100% de la propiedad privada pero con
autorizacion para realizar la recoleccion. El changle, se ubica en el otro extremo. Un
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100% se recolecta en sitios privados pero sin autorizacién. Un dato relevante, si se
considera uno de los productos estrella de la alta gastronomia hotelera de Pucon.

Cuadro 10: Propietario de Predios donde se Recolectan Productos Silvestres
Porcentaje de predios que recolectan segiin propietario por producto

Productos de Recoleccion
Mora
Mosqueta
Murta
Chanale
Diguefie
Avellana
Boldo
Canelo
Laurel
Maaqui
Pifiones
Piaue

Camino - Predios Privado con Privado sin .

- Comunitario - o T Propio
publico publicos __autorizacién autorizacién Total
75.0% 25.0% 100%
11.1% 33.3% 33.3% 22.2% 100%
20.0% 30.0% 10.0% 30.0% 10.0% 100%
100.0% 100%
33,3% 66,7% 100%
100,0% 100%
100.0% 100%
100.0% 100%
100.0% 100%
100.0% 100%
100,0% 100%
100.0% 100%

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al Formulario de Encuesta de Productores.

El Cuadro N° 11, entrega sobre la base de porcentajes, los niveles de abundancia con
relacion a los afios. Los productos de recoleccion mas abundantes, como la mora y la
mosqueta preferidos por las familias encuestadas, presentan abundancia todos los
afios del orden del 45% y 54%, siendo mas inestable, en dependencia a los afios, la

mosqueta.

Atendiendo a la estacionalidad de estos productos, hay algunos que mantienen
abundancia del 100%. Es el caso del boldo, el canelo y el laurel. ElI changle, aparece
en los afios buenos y malos en un porcentaje del 60%, siendo interesante la
ocurrencia que presenta.
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Cuadro 11: Abundancia de Productos Silvestres de Recoleccion
Porcentaje segun graduacion de tipo de abundancia por producto

Todos los afios es Afos buenos y Cada vez mas
Productos de Recoleccion abundante afos malos escaso Total
Mora 45,5% 45,5% 9,1% 100%
Mosqueta 54,5% 18,2% 27,3% 100%
Murta 40,0% 40,0% 20,0% 100%
Chanale 60.0% 40.0% 100%
Digueiie 33,3% 66,7% 100%
Avellana 100,0% 100%
Boldo 100,0% 100%
Canelo 100.0% 100%
Laurel 100.0% 100%
Maqui 100,0% 100%
Pifiones 100,0% 100%
Pique 100.0% 100%

Fiiente: Prenaradn nor PLII SO S A en hase al Farmiilario de Fneliesta de Prodiictores

El promedio anual que estas familias recolectan en kilos, se muestra en el Cuadro N°
12. El canelo es el mas recolectado en términos de cantidad, con un promedio anual de
80 kilos del total recolectado

La mora, sin embargo, pese a que la mayoria de los predios la recolectan no
representa mas que 28,2 kilos de promedio anual de recoleccion.

En general, la cantidad de kilos recolectados anualmente es baja. No obstante, esta es
solo una muestra pequefia, pero que nos entrega una pauta a escala de los niveles de
recoleccion y los productos mas recolectados.

Esta informacion nos demuestra que el modelo de negocios debe centrar sus esfuerzos
en canales de comercializacion que valoren la calidad del producto por sobre cantidad.
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Cuadro 12: Recoleccion de Productos Silvestres de Recoleccion

Estrategia De Negocios Para El Desarrollo Comercial Y Competitivo

De Las Comunidades Mapuches De Villarrica

Recoleccion promedio de productos al afio segun unidad. Base familias que recolectan

Productos de Recoleccion
Canelo
Boldo
Mosqueta
Mora
Laurel
Murta
Diquenie
Maqui
Pique
Changle
Avellana

Recoleccion
promedio anual

80,0

50,0

30.9

28.2

20,0

17,0

15.0

10.0

9,0

52

0.6

kilos
kilos
kilos
kilos
kilos
kilos
kilos
kilos
kilos
kilos
saco

Unidad

Fuiente® Prenaradn nar PLILSO S A en hase al Farmiilario de Fnetiesta de Prodiictores

3.3.4 Informacion relevada de recursos forestales

En cuanto a los recursos forestales, el Cuadro N° 13 muestra que un 80% de los
predios tiene recursos forestales. El total de recursos forestales que se encuentran en
los predios es 20. El hualle es el principal recurso, con un porcentaje del 65,7% del

total.

Lo sigue el coigle, con un 40%, siendo ambos los mas recurrentes de la informacién

obtenida mediante la encuesta.
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Cuadro 13: Antecedentes Recursos Forestales

Estrategia De Negocios Para El Desarrollo Comercial Y Competitivo
De Las Comunidades Mapuches De Villarrica

Predios con Recursos % Predios
Si 80.0%
No 20.0%
Productos de Recoleccién % Predios
Hualle 65.7%
Coihue 40.0%
Avellano 22,9%
Pino 20,0%
Eucalipto 17,1%
Radal 14.3%
Ulmo 14 3%
Rauli 11,4%
Arrayan 8,6%
Laurel 57%
Maaquis 5. 7%
Alamo 2,9%
Boldo 2,9%
Canelo 2.9%
Castafo 2.9%
Luma 2,9%
Mafiio 2,9%
Notro 2,9%
Olivillo 2.9%
Roble 2.9%

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al Formulario de Encuesta de Product

La dotacién de recursos forestales se presenta en funcion de hectareas plantadas o de
cantidad de unidades plantadas.

El Cuadro N° 14, nos entrega las cantidades, siendo muy variada en su representacion
pero de poca importancia volumétrica.

El avellano es el que representa en hectareas el mayor valor. Son 1,8 Hectéreas
plantadas en los diferentes predios.
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Estrategia De Negocios Para El Desarrollo Comercial Y Competitivo

Cuadro 14: Dotaciéon de Recursos Forestales
Dotacion promedio de recursos segun unidad. Base familias con recursos

De Las Comunidades Mapuches De Villarrica

Recursos forestales. o ____Dotacionoromedio \nidad
Hualle 0.9 Hectéarea
35.0 Unidades
Coihue 0.8 Hectéarea
300 m2
263 Unidades
Avellano 1.8 Hectarea
334 Unidades
Pino 0.5 Hectarea
525 Unidades
Eucalinto 03 Hectarea
67.7 Unidades
Radal 1.0 Hectarea
50.0 Unidades
Ulmo 0.1 Hectarea
200 m2
370 Unidades
Rauli 0.3 Hectarea
100.7 Unidades
Arrayan 0.5 Hectarea
250 Unidades
Laurel 80 Unidades
Maquis 4.5 Unidades
Alamo 0.1 Hectarea
Boldo 20.0 Unidades
Canelg 500.0 m2
| Castafio 6.0 Unidades
Luma 1.0 Unidades
Mafiio 1.0 Unidades
Notro 1.0 Unidades
Olivillo 0.5 Hectarea
Raoble 05 Hectarea

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al Formulario de Encuesta de Productores.

El Cuadro N° 15, destaca la participacion de la asesoria técnica en los predios. Un 65%
de los entrevistados no ha sido visitado para la realizacion de este tipo de asesorias
por nadie. Un 11,4%, sin embargo, manifiesta haber sido visitado varias veces en el

ano.

En cuanto al uso de algun sistema de conservacién, un 45,7% sefiala no utilizar
ninguno, mientras un 42,9% usa la mermelada como medio de conservacion,
transformandose en el sistema mas relevante.
Donde no caben dudas, es en el sistema de envasado. Un 54,3% de las familias, ocupa
los frascos como envase de sus productos.
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Cuadro 15: Aspectos Técnicos de la Actividad Productiva

Asesoria con Agronomo % Predios
Sé6lo 1 vez 57%
Ultimos 3 afios 8.6%
Esporadicamente 5,7%
Varias veces en el afio 11,4%
Todos los meses 5,7%
Nunca 62.9%
Total 100,0%
Sistema de Conservacion % Predios
Luagar fresco de quarda 11.4%
Mermelada 42 9%
Ninguno 45,7%
Total 100,0%
Sistema de Envasado Total
Frascos 54,3%
Botellas 2,9%
Sacos 2,9%
Ninquno 40.0%
Total 100.0%

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al Formulario de Encuesta de Productores.

3.3.5 Informacién relevada de comercializaciéon de los productos familiares.

Las experiencias en comercializacion de las familias son relevantes para este estudio.
Cualquier opcién de éxito de un plan de negocios, requerirA un minimo de
entrenamiento en formas y/o medios de comercializar productos de parte de los
integrantes de la Corporacion.

Esta parte de la informacién, esta dedicada aconocer el destino de los productos
cultivados y/o recolectados por las familias encuestadas. Se trata de conocer que
porcentajes son para el autoconsumo, el trueque o la venta a terceros, y las vias por
las que se realiza esa operacion.

El Cuadro N° 16, nos entrega esos antecedentes. Mayoritariamente los productos son
utilizados para el consumo familiar. Salvo excepciones, como la frambuesa, el canelo y
el laurel, que se vende casi en su totalidad, el resto es autoconsumo.

Es notorio percibir en los datos, que el trueque no representa una practica comdn que
se realice entre familias o vecinos.
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Cuadro 16: Destino de la Produccion de Cultivos
Porcentaje segl’Jn destino por producto

Cultivos % Autoconsumo % Truegue % Ventas Total

Papas 91 1 8 100
Arvejas 89 11 100
Avena 98 1 1 100
Porotos 90 10 100
Trigo 96 3 2 100
Habas 89 3 9 100
Lechugas 56 2 42 100
Acelgas 80 20 100
Cilantro 78 23 100
Hortalizas 48 53 100
Maiz 91 4 5 100
Chacra 83 17 100
Frambuesa 7 93 100
Frutales 63 38 100
Zanahorias 73 27 100
Ajos 100 100
Apicultura 10 90 100
Beterragas 100 100
Canelo 100 100
Chalota 80 20 100
Fruta castafa 70 30 100
Laurel 100 100
Lavanda 100 100
Pradera 100 100
Repollos 50 50 100
Sin hila 100 100
Tomates 50 50 100
Verduras 100 100

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al Formulario de Encuesta de Productores.

De las escasas ventas que se realizan, la mayoria es al publico, sin participacién de
intermediarios, como lo demuestra el Cuadro N° 17. Solo los cultivos de laurel, canelo
y lavanda, se venden en un 50% a través de intermediarios.

Como se desprende del Cuadro, la practica de utilizar intermediarios en la
comercializacion de los productos es muy pequefia y sin mayor relevancia par los fines
de este estudio.
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Cuadro 17: Destino de las Ventas Produccion de Cultivos
Porcentaje seguin destino por producto. Base porcentaje de ventas

. % Ventas publico . % Vent_as_

Cultivos intermediarios Total

Papas 92 38 100
Arvejas 100 100
Avena 100 100
Porotos 100 100
Trigo 100 100
Habas 100 100
Lechugas 67 33 100
Acelaas 90 10 100
Cilantro 100 100
Hortalizas 88 13 100
Maiz 100 100
Chacra 100 100
Frambuesa 100 100
Frutales 100 100
Zanahorias 100 100
Apicultura 100 100
Canelo 50 50 100
Fruta castana 100 100
Laurel 50 50 100
Lavanda 50 50 100
Tomates 100 100

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al Formulario de Encuesta de Productores.

En los productos de recoleccion de bosques nativos, el resultado del destino de la
produccion es similar a la de los cultivos, tal como lo muestra el Cuadro N° 18. Salvo el
maqui, que se vende en un 100% Yy la avellana, que representa un 75% su venta como
destino, el resto de la produccién recolectada es para auto consumo.
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Estrategia De Negocios Para El Desarrollo Comercial Y Competitivo

Cuadro 18: Destino de la Produccion de Productos de Recoleccion

Porcentaje segun destino por producto

De Las Comunidades Mapuches De Villarrica

Productos de Recoleccion
Mora

Mosqueta

Murta

Changle

Diquefies

Avellana

Maqui

Pifiones

Piaue

% Autoconsumo % Trueque % Ventas Total

70 30 100
73 27 100
61 39 100
100 100
90 10 100
25 75 100

100 100
70 20 10 100
100 100

Fuiente® Prenaradn nor PLIISO S A en hase al Formularin de Fneliesta de Prodiictores

De la misma forma, el destino de las ventas de productos de recoleccion lo absorbe
mayoritariamente el publico. Sélo la murta es comercializada por intermediario en un

25%.

Los datos son mostrados en el Cuadro N° 19.

Lo que se necesita confirmar es la forma en que estos productos se venden al publico.
Es decir, si esta venta se realiza de manera directa a un cierto canal, que lo puede
representar una casa particular o un chef de cocina especializada de Pucén o Villarrica.

Cuadro 19: Destino de las Ventas de Productos de Recoleccion
Porcentaje segt’m destino por producto. Base porcentaje de ventas

Productos de Recoleccién
Mora

Mosqueta

Murta

Chanale

Diqueiies

Avellana

Maqui

Pifiones

- % Ventas
% Ventas publico intermediarios Total
100 100
100 100
75 25 100
100 100
100 100
100 100
100 100
100 100

Fliente® Prenaradn nor PLIISO S A en hase al Farmiilarin de Fneiiesta de Prodiictores

La pregunta que nos haciamos sobre el Cuadro anterior, se responde en la informacion
gue tare el Cuadro N° 20. Las ventas del producto principal recolectado, se realizan en
un 53% en el predio. No se conoce, sin embargo, la cualidad del comprador. Es publico

general o un casero de restaurante y/o hotel.
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El producto secundario se vende en un 33% en el predio, confirmando con esto que el
principal canal comercializador es su propio terreno predial.

Cuadro 20: Lugar de las Ventas
Porcentaje segun lugar . Base porcentaje de ventas

% de Predios que Venden

Lugar de ventas Lugar principal Lugar secundario
En el predio 53% 33%
En localidades cercanas 24% 11%
En la carretera o caminos rurales 6%

Fuera de los supermercados de Villarrica o Pucén 6% 11%
Lugares cercanos a comercio turistico 22%
Corporacion 11%
Turistas extranjeros 6%

Feria Prodac 6%

Feria Corporacion 11%
Pifiones 100% 100%

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al Formulario de Encuesta de Productores.

3.3.6 Informacion relevada de la Crianza de Animales Menores

En el relevamiento de la informacion predial, tiene un papel importante la crianza de
animales de parte de las familias mapuches. Lo que deseamos conocer, es lo relevante
gue puede ser su produccion, las posibilidades de reproduccién y cual es el destino de
la crianza, en vistas de facilitar un camino hacia su comercializacion en los mercados
convencionales.

El Cuadro 21, muestra el promedio de animales que son criados en las familias
encuestadas. Un 88% de los predios cria animales, lo que demuestra que es una
practica extendida en el campesinado mapuche. La mayor cantidad de animales en
promedio lo representan los pollos y gallinas. También poseen la mayor cantidad
promedio de hembras, por lo que se garantiza reproduccion. En general, pese a ser
pequefa la cantidad total promedio, la mayoria de los animales menores tiene una
cantidad importante de hembras para su reproduccion.
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Cuadro 21: Antecedentes Actividades de Crianza de Animales Menores

Predios con Crianza de Animales % Predios
Si 88.6%
No 11,4%

Numero de Animales
Tipo de Animal Promedio de total Promedio de hembras
Ovejas 12 12
Cabras 6 6
Vacas 6 4
Chanchos 9 6
Pollos v Gallinas 21 17
Patos 5 5
Pavos 5 3
Caballos 1
Gansos 5 3

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al Formulario de Encuesta de Productores.

El Cuadro N° 21, muestra el uso principal de la crianza de animales de las familias
consultadas. La mayoria de los usos detectados se relaciona con la carne. Un 100% de
cabras y gansos, se destina a carne, siendo el porcentaje mas importante del total. Lo
siguen un 89% de los chanchos, un 80% de pavos y un 75% de Ovejas, todos como
carnes.

Los huevos representan un 57% en pollos y gallinas. Y las vacas tienen a la leche en
un porcentaje del 46%, siendo relevante su uso.

Cuadro 22: Antecedentes Actividades de Crianza de Animales Menores

Uso principal
Tipo de Animal Animales vivos ___Carne cria Cueros Huevos Leche Queso Total
Oveias 20% 75% 5% 100%
Cabras 100% 100%
Vacas 23% 15% 8% 46% 8% 100%
Chanchos 11% 89% 100%
Pollos y Gallinas 43% 57% 100%
Pavos 20% 80% 100%
Gansos 100% 100%

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al Formulario de Encuesta de Productores.
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Algunos comentarios de comparacion a los resultados de la encuesta realizada en el
marco del Proyecto Planta de faenamiento de Aves, de la Corporacién, a propésito de
una Tesis de Grado de Agronomia de una Universidad de Temuco:

- La encuesta realizada por el tesista arroja un total de 4.760 aves en 280 familias
mapuches, en comparacion a las 63 aves en general, encuestadas en 35 familias
de 12 localidades diferentes, del mismo sector geogréafico de ambos trabajos.

- Ambas encuestas, a pesar de la diferencia de familias encuestadas, 12
comunidades de un lado, y 35 familias, de parte de este estudio, la tendencia
mayoritaria a la crianza de animales menores es la de los pollos.

- Del total de aves que poseen las 12 comunidades, se obtuvo como resultado de

comercializacion un 90% de pavos, 75% de patos, 55% de gansos y un 5%
de pollos

- Del trabajo del tesista, s6lo el 20% del total de aves se destina a la
comercializacion. El resto, es decir, el 80% se destina al autoconsumo y a la
reproduccion.

- La mayoria de los pollos de la encuesta del tesista se destina al autoconsumo.
No obstante, del resto de aves, mas de un 50% se destina a la venta.

3.3.7 Antecedentes financieros

El Cuadro N° 23muestra la relacion de las familias con el tema financiero, se puede
observar que un 95,7% de ellas, administra sus ingresos en efectivo.
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Es importante destacar que hay un 38,7% que ha manejado créditos en los ultimos
anos, dando una sefial de que una parte de la familias, conoce y maneja
informacion econdmica, lo que facilita en el futuro actividades de capacitacion en el
area contable.

Cuadro 23: Aspectos del Desarrollo Financiero

Administraciéon Ingresos % Predios

Con efectivo 95.7%

Con cuenta corriente 4.3%

Total 100,0%
Eamilias con Crédito en los Ultimos 5 Afios % Predios

Si 38.7%

No 61.3%

Total 100,0%

Origen del Crédito % Familias con Crédito
Banco privado 18.2%
Cooperativa 9. 1%

INDAP 72,7%

Total 100,0%

Uso del Crédito % Familias con Crédito
Compra de materias primas o0 pago a proveedores 33.3%
Insumos, fertilizantes 25,0%
Mejoramiento o ampliaciéon de la infraestructura existente 25,0%
Compra de vehiculo 8,3%

Para pagar otras deudas 8.3%

Total 100.0%

Fuente: Prenarado nor PULSO S.A. en base al Formulario de Encuesta de Productores.

El Cuadro N° 24, destaca el uso de subsidios. Una mayoria que corresponde al
51,6% ha sido objeto de subsidio de diversas instituciones. La mas relevante
aparece siendo el INDAP, donde un 83,3% de las familias han sido objeto de un
aporte. El resto de los subsidio es menor, aunque destacamos lo que ha hecho la
Fundacion, debido a su condicién y relacion que mantiene con las familias por
largos afios.
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Cuadro 24: Subsidios Pidblicos

Familias con Subsidios en los Ultimos 5 Afios % Predios

Si 51.6%

No 48,4%

Total 100,0%
Instihucion Subsidiante % Familias con Subsidio
INDAP 83.3%
fundacioén san cristébal 8,3%
Municipalidad 8,3%

Total 100.0%

Fiiente: Prenaradn nor PLIISO S A en hase al Farmiilarin de Fneniesta de Pradictares

El siguiente Cuadro N° 25, nos entrega la informacion relevada del desarrollo de las
actividades de gestion de las familias. La gran mayoria de ellas, participa en alguna
organizacion. Esto corresponde al 70,6%, entregando un dato clave para el éxito
del proyecto. Los comités pasan a ser el tipo de organizacion mas importante. Es el
comité a su vez, la base en que se organiza y se canaliza la informacién productiva
desde la Corporacion hacia las familias. La disposicion de organizarse para disminuir
costos, es otro elemento destacable de estos datos. Lo sefiala un 40,7% de las
familias

Este segundo Cuadro N° 26, continua el tema de la gestion. La capacitacion es un
tema al que se requiere colocarle atencién. S6lo un 48% de las familias
encuestadas, presenta Algun tipo de capacitacion. El 28,6% lo hace en cultivos de
hortalizas, siendo relevante para los procesos de produccién que se realicen sobre
este tipo de cultivo.

Muy pocos aun hacen registros de informacion productiva. Sélo un 26,5% del total
de Familias lo hace y la mayoria de ellos en animales de pareamiento (37,5%).
Cabe hacer notar de los resultados de la forma de fijar los precios, que todos
dependen de factores externos, lo que ratifica los datos sobre registros. Un
40% observando cémo lo hacen los demas productores.
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Cuadro 25: Aspectos de Desarrollo de la Gestion

Participa en Organizaciones % Predios
Si 70,6%
No 29.4%
Total 100.0%
Tipo de Organizacion % Productores que Participan
Comité 39,1%
Junta de vecinos 17,4%
Organizacioén Tradicional Mapuche 13.0%
Exportadores 8,7%
Programa desarrollo peq. Agricultores Municipio 8,7%
De Microempresarios 4,3%
Club deportivo 4.3%
Hospital 4.3%
Total 100,0%
Disposicion a sociarse % Predios
Si 93.1%
No 6.9%
Total 100,0%
Tipo Persona para Asociarse % Productores con Disposicién a Asociarse
Productores 57,7%
Comerciantes 15.4%
Distribuidores 11,5%
Otras Comunidades 11,5%
Proveedores 3,8%
Total 100.0%
Obietivo Principal Asociacion % Productores con Disposicion a Asociarse
Disminuir costos 40,7%
Obtener mejores precios 18,5%
Aumentar la produccion 11,1%
Acceder a nuevas formas de producir 7.4%
Tener mas agua 7,4%
Vender en otros lugares 7,4%
Financiar proyectos 3,7%
Transporte de los productos 3.7%
Total 100,0%

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al Formulario de Encuesta de Productores.
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Cuadro 26: Aspectos de Desarrollo de la Gestion

Ha recibido Capacitacion % Predios
Si 41.2%
No 58.8%
Total 100,0%
Tipo de Capacitacion Recibida % Productores con Capacitacion
Cultivo de hortalizas 28,6%
Apicultura 21.4%
Avicultura,conserveria de alimentos 7.1%
Frutales 7,1%
Ganaderia 7,1%
Lanas 7,1%
Prod.plantas medicinales v ornamentales 7.1%
Siembra de trigo 7.1%
Empastadas 7,1%
Total 92,9%
Uso de Regisiras de Gestion % Predios
Si 26.5%
No 73,5%
Total 100,0%
Tipo de Registros % Productores con Registros de Gestion
Animales pareamiento 37.5%
Gestion completa 25.0%
De ingresos por ventas 12,5%
De producciéon 12,5%
De productos vendidos 12,5%
Total 100.0%
Forma de Fijar Precio de Venta % Predios
Igual al precio que fijan los demas productores 40,0%
Un porcentaje mas o menos del precio de los demas productd 30,0%
Tanteando de acuerdo a lo que pagan los clientes 25,0%
Por calidad 5.0%
Total 100,0%

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al Formulario de Encuesta de Productores.

3.3.8 Antecedentes sobre el Fomento Productivo

El Cuadro N° 27, muestra que un 52,9% de los predios mantiene un apoyo
Estado. Es la asistencia técnica, la que ocupa el lugar mas destacado en este
Fomento, con un 40% de las familias. El INDAP y el Fosis, se inscriben como
Las instituciones que mas apoyan.
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Cuadro 27: Fomento Productivo

Han tenido apoyo del estado % Predios

Si 52.9%

No 47.1%

Total 100,0%

Tipo Apoyo del Estado % Predios con Apoyo del Estado
Asistencia en temas productivos 40,0%
Capacitacion 30.0%

Asistencia en comercializacion 10.0%

Asistencia en gestion 10,0%

Asistencia técnica 10,0%

Total 100.0%

Institucion de Fomento % Predios con Apovo del Estado
INDAP 47,1%

FOSIS 41,2%

Conadi 5,9%

MUNICIPIO 5. 9%

Total 100.0%

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al Formulario de Encuesta de Productores.

88 Productos MAPUCHES



CORPORAC|ON Kom KeIIuhayUn Estrategia De Negocios Para El Desarrollo Comercial Y Competitivo
De Las Comunidades Mapuches De Villarrica

4.- ESTRATEGIA DE DESARROLLO PRODUCTIVO

De acuerdo a la informacion obtenida, ya sea esta primaria como secundaria,
nuestra opcion como estrategia productiva esta orientada hacia Cuatro categorias
de productos.

Estas cuatro categorias son las siguientes:

Hortalizas Frescas, principalmente de hojas.

® Lechugas
® Acelgas

® Espinacas
® Zanahorias

Esta opcion ha sido respaldada por diferentes fuentes de informacién. Las mas
relevantes vienen de la demanda. Los estudios realizados por profesionales de la
Universidad Catdlica en conjunto con la Corporacion, -en marzo del 2004 en
Villarrica-, sefialan como valido optar por comercializar hortalizas de ese tipo.
Nuestro estudio nos da cuenta de la importancia que tiene la hortaliza en la
produccién mapuche. También estudios sobre empresas asociativas campesinas,
realizados en el afio 2000. (Berdegué, 2000), entregan como conclusion que las
empresas que han tenido exitos han sido aquellas que han optado por cultivos no
tradicionales, es decir por hortalizas frescas, ya que son lejos las de mas demanda.

Es importante rescatar de nuestro estudio de cadena de precios en la region, que
en los meses de junio, toda la produccion de hortalizas proviene de Temuco y a su
vez de la zona central del pais. Es muy dificil encontrar en esa temporada hortaliza
fresca de la zona.

La opcion de las hortalizas frescas es claramente fundada por la enorme demanda
gue presenta en todas las estaciones. La calidad de la hortaliza de la zona (Ver
Anexo N°4 ), esta demostrada cientificamente y es una posibilidad méas de integrar
un producto natural y fresco, con caracteristicas organicas, a la canasta de
productos mapuches a ofertar en la zona.

Las condiciones productivas que hemos analizado justifican ain mas esta decision.
El grupo de hortalizas categorizados responde plenamente a las caracteristicas del
tipo de hortalizas que se produce en la zona, y existe un desarrollo productivo base
para escalar un proceso de produccion de mayor volumen, especialmente para fines
de comercializacion via la intermediacion dirigida por la Corporacion.
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El tipo de invernadero base, que ocupa camas altas, es lejos de mayor
productividad que el convencional, lo que implica que sera posible contar con
cultivos al aire libre y bajo invernaderos en las estaciones intermedias del afio
favoreciendo una demanda activa durante esos meses, principalmente en Villarrica.

Productos de Recoleccion, no maderables de bosques nativos.

Mora
Murta
Mosqueta
Changle
Avellana

@@

Estos productos son embleméticos en la vida de las familias mapuches. La gran
mayoria de ellas ha tenido experiencias de recoleccion.

Sin embargo, la recoleccion de estos productos no es facil ya que las personas deben
recorrer grandes distancias para recolectarlos. A ello hay que sumar que se encuentran
en terrenos muchas veces de privados y que no cuentan con permiso para hacerlo. Las
limitaciones de abundancia y la estacionalidad que tienen requiere de mercados
rapidos de compra, ya que no poseen logistica ni procesos de envases, con
antecedentes cientificos, para determinar las condiciones nutricionales y organolépticas
para mantenerlos comestibles por meses. Hay experiencias de conservacion
importantes. Es el caso de Curarrewe, la Ruca y Pablo Russo de Talca, que han
experimentado con changles.

Los avances mas importantes se estan logrando en la Universidad Catélica, Botanica,

por medio de la Sra. Gloria Montenegro quien esta haciendo andlisis de metales
pesados a los changles.
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Para la mayoria de los casos escogidos se les hizo una simulacion de produccion,
sujeta a un andlisis que involucro antecedentes de demanda, de voliumenes
recolectados y de explotacibn mesurada, al no contar con antecedentes muy
contundentes de como se va produciendo el deterioro y erosion de suelos de los
bosques nativos, ante una sobre recoleccidon que en sus procesos arriesgue la ecologia
y la biodiversidad.

En algunos casos, como el changle y la avellana, ya la Corporacién ha realizado ventas
bajo convenios que son muy importantes para ir estableciendo lineas bases de
produccion y precios, enmarcados por un mercado que privilegia los productos con
identidad. De esta forma, y escalando los volimenes de venta realizados, es decir, 650
kilos de avellana y 500 kilos de changle, se realiz6 una simulacion, en general, para
todos los productos, que se refleja en el siguiente cuadro.

Aves de Corral

® Gallinas
® Patos
® Pavos
® Gansos

De acuerdo a los antecedentes recogidos son estos animales menores los posibles de
comercializar. La produccion es aun muy precaria y durante el estudio no fue posible
conocer mas sobre las formas de produccion y de reproduccion, dotaciones, etc.

No obstante las sefiales de mercado nos indicaron que este tipo de animales es el de
mayor demanda en la zona. También en el futuro y con apoyo de fomento y de
comercializadores podra pensarse en produccién mayor y con estandares predefinidos.
La opcion por el momento es la comercializacion de animales vivos.

Si bien es cierto existe un proyecto de mini planta de faenamiento, los volumenes de
demanda y la oferta conocida para la demanda de aves es estacional y aun insuficiente
como para arriesgar en esta fase una inversion tan alta. No obstante, si las condiciones
de mercado fueran mejores en el futuro y se organizara produccion de maquila, las
posibilidades estarian abiertas para esa inversion, aunque esto requerird de un estudio
especifico de factibilidad.

Productos de valor agregado

® Miel
® Merkén
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La miel ( Ver Anexo N°3 ) es producto que presenta una demanda importante, y hay
experiencia de produccién, y un certificado de producto organico otorgado por la
Universidad Catolica.

Los niveles de produccién que se han simulado, responden a los datos secundarios que
hemos obtenido de este producto.

En el caso del Merkén, este se produce en grandes cantidades en Chaura. Este afio ha
habido producciones comercializadas por la Corporacidon, que nos hacen simular
producciones mayores para los proximos afios. Un comercializador de Panguipulli,
requiere 150 kilos mensuales, lo que ya supone un piso para las tareas productivas que
pueda organizar el ente intermediador de la Corporacion.
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Plan de negocios

CORPORACION Kom

Kelluhayln

Productos mapuches para gastronomia con identidad.

Villarrica-Pucon, 2004
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1. INTRODUCCION

CORPORACION AFUNALHUE

Alejado de la produccion masiva e industrial y de los componentes an6nimos, se erige
en Villarrica una comunidad de personas que busca generar riqueza para los suyos
haciendo lo mejor que saben hacer y ofreciendo su mejor producto: su propia manera
de vivir, natural y apegada a la tierra.

La Corporacion no es s6lo un nucleo productivo, es un fenédmeno cultural que
trasciende y contagia a sus productos. Pocos lugares hay en el mundo que puedan
entregar alimentos tan puros y sanos, y es aqui donde esta su rasgo diferenciador y
también su valor particular para un mercado que demanda mejor calidad de vida. Cada
producto es unico y cada productor tiene nombre, apellido y tradicion ancestral.

Por esto es que la oferta de la Corporacion es tan fresca y natural.

Las familias que la componen han introducido técnicas para la produccion de hortalizas
al aire libre y bajo cubierta con tecnologias respetuosas del medio ambiente; cultivan
hierbas medicinales y aromaticas recuperando conocimientos ancestrales; recolectan
frutos silvestres; crian aves de corral, cerdos y ovejas, en condiciones sustentables.
Cuidan a sus abejas y recolectan su miel.

Sin embargo para generar riqueza para sus familias, la Corporacion requiere insertarse
en un Mercado que cambia e impone exigencias crecientes. Su valioso producto solo
serd tal, si logra incorporarse ventajosamente en un modelo de negocios moderno pero
gue mantenga ese valor original. Su ventaja competitiva es su propia forma de
relacionarse con el resto del mundo.

Las modernas técnicas de gestibn vienen a potenciar este valor. La produccion
eficiente les permite generar mayor rentabilidad para mantener sus estilos de vida. Las
estrategias competitivas les permiten posicionarse en un mundo que tiende a trivializar
las diferencias. La comercializacion profesional le permite al resto de las personas
acceder a esta oferta escasa.

Los productos de la Corporacién son un lujo para los sentidos, una exquisitez para la
gastronomia con identidad y un emblema para las tradiciones que el turista viene a
buscar.

Kom Kelluhaytin: “Entre todos nos ayudamos”, es una estrategia para ganar en

riqueza, al mismo tiempo econdmica y cultural. Es una oferta Unica porque, en su gran
originalidad, es irrepetible.
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HISTORIA

Agrupa a alrededor de 280 familias que trabajan juntas por mas de 20 afos. En todo
este tiempo han estado trabajando junto a la Sede Villarrica de la Universidad
Catolica de Chile, lo cual avala la seriedad de su trabajo. Han recibido apoyo de
fondos privados y estatales tanto de organismos nacionales como internacionales.

Durante estos afios los pequefios agricultores se han capacitado en distintos rubros
productivos y fortalecido su organizacion, mejorar sus condiciones de vida en
coherencia con los valores y practicas de su cultura.

Actualmente posee y administra un servicio de arrendamiento de maquinaria agricola
para sus y administra un fondo rotatorio para pequefios créditos productivos para sus
Socios.

Ya han vendido de manera conjunta aunque en pequefias cantidades que han servido
para demostrar la viabilidad de esta iniciativa. Entre sus clientes ya se cuentan los més
importantes hoteles internacionales de Villarrica-Pucon, y sus chefs ya estan entre sus
principales impulsores.

Sus dirigentes se han capacitado especialmente en diferente habilidades y se

encuentran plenamente validados entre sus comunidades. Son ellos quienes han
tomado las decisiones y quienes las van a seguir tomando.
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2. OPORTUNIDAD DE MERCADO

TENDENCIAS DEL MERCADO

En un mercado que demanda sofisticacion a través de la originalidad, la tradicion y los
productos naturales, la oferta de productos de la Corporacion encuentra su gran
Oportunidad de Mercado, principalmente ligado a los insumos para productos
gastrondmicos. Si bien Chile como pais estaba un poco rezagado con respecto al
rescate de los alimentos naturales y a la comida “étnica” de raices nacionales, ya
existen fuertes indicios que muestran a un mercado demandante de estos productos a
los que se les concede un valor agregado. Los chefs mas exclusivos (ligados a la
Asociacion gourmet Les Toques Blanches) y los no tanto, comienzan a ofrecer
productos en los menus de sus restaurantes o en su oferta de banqueteria para
cocteles.

Quinoa
con
queso,
pifiones
salteados

Yy
chanales

Salteado
de
pifilones
con
merkén.
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Habas
con quesa
fresco y
merkén.

Papas
menarki.

UN “GRAN” MERCADO

De acuerdo a las costumbres tradicionales del pueblo mapuche sus practicas
productivas no estan enmarcadas en la especializacion intensiva en un solo producto.
Como ha quedado de manifiesto en el Estudio realizado, sus producciones tienen la
l6gica del autoconsumo con pequefios excedentes. En este sentido el mercado
insatisfecho de Villarrica-Pucén es ya un gran mercado para ellos, a pesar de lo
reducido que pudiera parecer a cualquier otro proyecto intensivo en produccién. De
esta manera la estrategia de boutique calza adecuadamente mientras la l6gica
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productiva de las familias de la Corporacion siga siendo la produccion en cantidades
controladas a escala familiar aunque mas eficiente.
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TAMANO DEL MERCADO

Los clientes de productos naturales, autdctonos, organicos y con tradicion, tienen un
punto de encuentro particular en los mercados al que tienen acceso directo nuestros
productores. Se trata de consumidores locales durante todo el afio a los que se agrega
una fuerte poblacion de turistas marcadamente notoria en temporada alta, quienes
incrementan fuertemente la actividad econdémica. Estos ultimos se caracterizan en una
buena parte por ser de altos ingresos, especialmente los turistas de largo alcance
europeos y norteamericanos. Son ellos quienes realizan un efecto “pull” ante las
empresas comercializadora establecidas en la zona, pues demandan productos de
consumo tipicos: actividades culturales para visitar, gastronomia tipica y artesania para
llevar.

El Cuadro N° 7, muestra en cifras el movimiento de la actividad econémica en la zona
con las tasas de crecimiento respectivas para cada comuna.

Cuadro 7: Ventas Totales de las Empresas Domiciliadas en la Intercomuna Villarrica Pucon

Millones de Pesos Por Afio

1999 2000 2001 2002 2003 2004
Pucén 24,890 29.043 31.947 35.142 38.656 42521
Villarrica 43.746 50.396 54.932 50.876 65.265 71.139
Total | 68636 | 79439 | 86879 | 95018 | 103.921 | 113.660 |
Crecimiento Anual 1999-2000 Proyeccion

Pucoén 16,7% 10,0%

Villarrica 15 2% 9.0%

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al formulario 29 del SlI.

El comercio concentra en la zona el 42% de las
ventas totales.

Cuadro 8: Ventas de las Empresas del Comercio Domiciliadas en la Intercomuna Villarrica Pucon

Millones de Pesos Por Afio % en el Total
1999 2000 2001 2002 2003 2004
Pucén 12.557 14.503 15.953 17.549 19.304 21.234 50%
Villarrica 16.532 19.065 20.781 22.651 24.690 26.912 38%
Total | 29.088 | 33568 | 36.734 | 40200 | 43993 | 48146 | | 42% |
Crecimiento Anual 1999-2000 Proyeccion
Pucén 15,5% 10,0%
Villarrica 15,3% 9,0%
Friente® Prenaradn nor PLIL SO S A en hace al farmiilarin 29 del SlI
100
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Alojamiento de la zona, hoteles y otros: su volumen de negocios alcanz6 en el afio
2000 a los $6,7 mil millones, de los cuales el 88% correspondieron a ventas de las
empresas de la comuna de Pucdén, mientras que el 12% correspondié a las empresas
con domicilio en Villarrica.

A tasas de crecimiento de 15% y 10%, el volumen de negocios totales para el afio
2004 asciende a $11,6 mil millones.

Cuadro 10: Ventas de Emoresas de Servicios de Aloiamiento Domiciliadas en la Intercomuna Villanrica Puc6n

Millones de Pesos Por Afig % en el Total
1999 2000 2001 2002 2003 2004
Pucon 4839 6011 6912 7.949 9141 10513 25%
Villarrica 660 742 816 897 937 1086 2%
Total | 5499 | 6750 | 7708 | 8847 | 10129 | 11599 | ErT|
Crecimiento Al 1990-2000 Proveccion

Pucén

24.2%

Villarrica

12.3%

15.0%

10.0%

Fuente: Preparado por PULSO S.A. en base al formulario 29 del SlI.

Asi mismo, el Cuadro N° 11, refleja los datos econdmicos de los supermercados de la
zona. El volumen de negocios alcanzé en el afio 2000 los $10,6 mil millones, de los
cuales el 93% correspondieron a ventas de las empresas de la comuna de Pucdn,
mientras que el 7% correspondié a los supermercados con domicilio en Villarrica.

El dinamismo de la zona en el periodo alcanzo el 33% en promedio de las dos
comunas, con un alto dinamismo en Villarrica, mostrando un proceso de concentracion
del comercio en dicha comuna.

A tasas de crecimiento de 8% y 12%, el volumen de negocios totales para el afio 2004
asciende a $14,6 mil millones.

Cuadro 11: Ventas de Sunermercados Domiciliados en la Intercomuna Villarrica Pucon

Millones de Pesos Por Afig

Pucén
Villarrica

Total
Crecimiento A

Pucén
Villarrica

1999

2000

2001

2002

2003

2004

83679

9557

10321

11147

12.038

13.002

676

1.057

1.183

1.325

1434

1.663

9,355

10613 I

11.505 I

12,472 I

13523 I

14,664 I

1999-2000

10.1%

56.3%

Fuienta: Prenaradn nor PLIESN S A en hace al farmiilarin 20 del SII
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LOS CLIENTES

De acuerdo con el planteamiento que aqui hacemos nos abocaremos a tres tipos de
clientes que se adaptan a nuestra estrategia por 1) rentabilidad; 2) eficiencia en la
cadena de comercializacién; 3) capacidades de produccién actuales; y 4) caracteristicas
culturales (y competitivas) del producto y los productores.

Estos tipos de clientes son:

Supermercados

® Eltit
® Oriente
® Praga
® Tiendas especializadas

Los supermercados se han posicionado como los centros de comercializacion retail de
alimentos frescos y abarrotes por excelencia, a los que han ido agregando nuevos
productos que rentabilizan el canal (ropa, electrodomésticos, etc.). Sus gondolas tienen
una gran visibilidad lo que les permite posicionar rapidamente a los productos que
pueden acceder a ellos, combinando al mismo tiempo productos muy masivos Yy
commodities junto a productos de gran exclusividad y alto valor. Sus voliumenes de
venta crecen junto con su competitividad ascendente y las estimaciones de la industria
indican que aun tienen espacio para seguir creciendo.

Este escenario los posiciona como centros muy apetecidos para sus proveedores y por lo
mismo les otorga gran poder de negociacion. De esta manera han instalado sus
condiciones “leoninas” especialmente para los pequefios productores: diferentes pagos o
rappels por ingreso a la cadena, acceso a promociones, obligatoriedad de realizar
promociones, devolucion de productos no vendidos, pagos a plazos cada vez mas
extensos.

Sin embargo las entrevistas realizadas con los supermercados de Villarrica-Pucon indican
que, si bien ocupan en parte estas formulas de relacion con sus proveedores, no poseen
la oferta que les puede brindar la Corporacién Kom Kelluhaytin y reconocen en ella una
oferta que a ellos le agrega valor como punto de venta y los valida de mejor manera
ante su comunidad de clientes.

Por esta razon han ofrecido sus buenos oficios para incorporar productos mapuches en
condiciones “especiales” y altamente favorables, por ejemplo sin pago de cuotas de
ingreso y dispuestos a pagar precios competitivos.

Sumando estos factores de 1) buen Posicionamiento de los productos y 2) Condiciones
favorables de ingreso y venta, este canal se transforma en un espacio altamente
atractivo y por eso ha sido elegido como uno de los clientes objeto para captar.

La disposicion detectada para comprar es altamente positiva. Plantean que si hasta
ahora no cuentan con estos productos es porque no cuentan con oferta disponible.
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Empresas turisticas

Hotel Del Lago

Park Lake Hotel

Gran Hotel Pucon

Empresarios turisticos agremiados en Camaras de Turismo de Villarrica y Pucon

CRONONC)

Las empresas turisticas (principalmente Hoteles y Restaurantes) son clientes
preferenciales de los productos mapuches que puede ofrecer la Corporacién. En varios
sentidos son incluso aliados estratégicos.

Las razones las han planteado ellos mismos: sus clientes —los turistas- buscan los
elementos autdctonos y la identidad propia de cada lugar; si encuentran una oferta
atractiva en este sentido alargan su estadia promedio impactando directa y
positivamente su negocio.

Las entrevistas con algunos de ellos indican alta disposicion a comprar y de hecho
algunos de ellos ya estan comprando y promoviendo los productos.

Son por lo tanto clientes directos y finales esperando ser atendidos.
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Otros Productores y Comercializadores Especializados

® Terrasol
® Comercial Chau

Existe un grupo de clientes que tienen caracteristicas particulares puesto que se dedican
a explotar areas no tradicionales ya sea por el tipo de producto o el tipo de proceso
productivo que emplean. Estdn altamente interesados en los productos mapuches
puesto que constituyen insumos de excelencia para la oferta en la que ellos producen y
comercializan (y exportan).

La primera de estas dos empresas —que se dedica a los aceites virgenes- ya le compra
avellanas a la Corporacion pagando un precio algo superior al del mercado, lo cual
revela el interés por trabajar con ella como un valor especial.

Comercial Chau por otro lado pertenece al Sr. Juan Chau, principal proveedor de carnes
de primera calidad a Hoteles, Restaurants y otras instituciones nacionales y extranjeras.
Si bien no trabaja con la Corporacion, si trabaja con mapuches puesto que ha
desarrollado un modelo en el cual él ha desarrollado la genética del Pato Muscovy y le
entrega estas aves a familias mapuches para su crianza a las que luego se las compra.
El principal foco que subsiste detrds de este modelo, es la recesidad de contar con
productos “organicos” y/o naturales, muy alejados de lo que son los animales de
criadero. Sus clientes (entre ellos los principales hoteles turisticos de Chile) piden y
pagan bien estos productos.

Claramente este tipo de clientes especializados buscan y requieren contar con una
oferta como la de la Corporacion, en la que esperan no sélo venta de productos sino
una verdadera alianza estratégica de largo plazo de manera de desarrollar productos y
mercados especializados sustentablemente. Ellos son parte de un mercado “maduro”
gue valoran estos productos y a quienes no hay que “evangelizar” al respecto.

104 Productos MAPUCHES



CORPORACION Kom Kelluhayiin Estrategia De Negocios Para El Desarrollo Comercial Y Competitivo
De Las Comunidades Mapuches De Villarrica

3. ENTORNO COMPETITIVO

COMPETENCIA & SUSTITUTOS

El mercado local presenta otros oferentes mapuches organizados principalmente en
dos jugadores:

® Feria Prodac: dependiente de la Municipalidad de Villarrica en la que participan
solo integrantes ya inscritos. No se obtuvieron respuestas a los intentos de
contacto con ellos.

® Prodesal: programa apoyado por el Indap y también vinculada a la
Municipalidad. Agrupa a pequefios empresarios agricolas que @recen en la
actualidad de mercados importantes en la zona. Esta agrupacién presenta
interés en trabajar en conjunto con la Corporacion para mejorar la posicion de
ventas. Sin embargo su produccion de hortalizas no es organica.

Sin embargo estas organizaciones no estan ocupando el mercado ni los canales de
comercializacibn que son objeto de este Plan, cuestiobn que ya se ha referido en los
antecedentes de mercado: los productos mapuches no estan presentes en el comercio
formal, y los clientes identifican a la falta de oferta como responsable de esa situacion.
Estas organizaciones utilizan el formato “tradicional” de comercializacion directa
minorista de punto de venta, basicamente en Ferias. Nuestra propuesta apunta, por
razones que se reiteran en este documento, a ocupar y crear nichos hasta ahora
inexplotados o explotados muy informalmente en los que existe demanda latente y
evidente en algunos casos .

En este sentido pasan a ser mucho mas relevantes los “Sustitutos” que estan ocupando
los actuales compradores de estos productos, especialmente los establecimientos
turisticos que son los que mas nos interesan. Estos Sustitutos corresponden
principalmente a vendedores callejeros, que no son necesariamente mapuches y
tampoco habitantes de los alrededores de Villarrica-Pucon. Por otro lado se trata de
ventas a través de “contactos” o “conocidos” de los establecimientos turisticos, los que
sin embargo no pueden entregar confiabilidad en la calidad homogénea ni de los
productos ni de los periodos de entrega.

Producto del analisis de mercado que ya se plantea en el Estudio podemos concluir
que:

® No existe competencia propiamente tal.
® No existe un mercado formal aunque si informal para los productos mapuches.
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De lo anterior se desprende que no existen competidores directos aunque si
sustitutos relevantes.

Existen potenciales competidores que podrian entrar a comercializar a
continuacién de la Corporacién, y una vez que ésta haya abierto el mercado y
nuevos canales.

La Estrategia Competitiva debe evidentemente considerar estos escenarios para
capitalizar para si su esfuerzo de apertura y/o fortalecimiento de mercado.

FODA

Fortalezas

>

Productos naturales son componentes de su forma de vida, lo cual coincide con
las expectativas de sus nichos de mercado.

- Organizacion con experiencia de veinte afios y validacion de sus practicas de

N2 20 2 2B 20N 2N

trabajo.

Lideres validados ante las familias y miembros de la Corporacion.

Horizonte de trabajo compartido y expectativas puestas en coman.

Apoyo historico consolidado de organismos publicos, privados, nacionales e
internacionales.

Apoyo practico de la Universidad Catdlica dispuesto a mejorar las falencias
detectadas en el ambito productivo.

Knowhow productivo desarrollado y transferido entre miembros de la
Corporacion.

Experiencias de comercializacion conjunta a nivel piloto iniciadas y exitosas.
Modelo productivo-comercial que respeta las practicas mapuches lo cual se
traduce en una oferta sustentable y honesta ante un mercado que lo valora.

Oportunidades

9

9
9
9

Creciente demanda de los mercados por productos organicos y naturales.
Creciente demanda nacional de segmentos de mercado atractivos, por
productos gastronémicos mapuches con identidad.

Creciente demanda turistica en la zona lo cual presiona al mercado empresarial
del turismo por ofrecer productos del patrimonio cultural mapuche.

Empresarios locales sintonizados en la logica de que trabajando con un foco
conjunto se consiguen mejores resultados comerciales.
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- Buena imagen en el resto de la comunidad empresarial de la zona por el trabajo
realizado entre mapuches y organismos de apoyo.

- Buena imagen de la Universidad Catolica como ente validador de la naciente
oferta de productos y servicios mapuches.

- Organismos financistas interesados en apoyar una iniciativa de este tipo.

Debilidades

- Baja capacidad de oferta actual en todos los productos detectados. En algunos
productos la oferta apta para comercializar es practicamente inexistente.

Bajo nivel de especializacion productiva en las familias de la Corporacion.
Miembros de la Corporacién con pocas capacidades y practicas de produccion,
abastecimiento y comercializacion.

Ausencia de préacticas propiamente empresariales dentro de la Corporacion:
escaso conocimiento de negociacion, analisis competitivo, marketing, proyectos
de inversion.

Baja capacidad patrimonial propia para financiar proyectos.

Experiencias de comercializacion aun muy precarias que no constituyen en
modo alguno una consolidacion del modelo.

N2 2%

N2

Amenazas

- Précticas ancestrales de diversificacion productiva basada en el autoconsumo, lo
cual puede atentar contra la generacion de excedentes para hacer rentable un
proyecto de comercializacion compartida.

- La estrategia productiva aun no esta alineada con la estrategia comercial ce
manera que complemente el proceso de negocios que se requiere implementar
para que el proyecto sea sustentable: falta aun volumen de productos,
organizacion y especializacion productiva.

- Los organismos de apoyo trabajan frecuentemente financiando aspectos
productivos y escasa o débilmente los aspectos comerciales, por lo que podria
perderse foco en el proyecto y eficacia en sus resultados comerciales.
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VENTAJAS COMPETITIVAS

Barreras de Entrada

Los productores mapuches tienen una cualidad irrepetible que es justamente la de ser
ellos mismos junto a su tradicion. En la medida que se trabaja ese valor como una
“marca”, ésta deberia tender a agregar valor haciéndola escasa. Esto podria ser
indicativo de que las Barreras de Entrada son necesariamente altas puesto que la
ventaja competitiva de ser mapuche no podria ser alcanzada.

Sin embargo actualmente tenemos casos en que vendedores callejeros de Villarrica y
Pucén que venden productos mapuches, no son mapuches y ni siquiera son de la zona,
vienen de Temuco. Por otro lado el Merkén que vende el supermercado Eltit de Pucén,
viene de Talca. Esto revela que tal como estan las cosas, asimilarse a la oferta
mapuche puede tener una Barrera baja con tendencia a la comoditizacién relativa de
sus productos.

Por lo tanto partiendo de la base que se deben elevar las barreras para la entrada de
otros jugadores y de esa manera mantener un mejor precio ante productos mas
escasos, la estrategia debe apuntar a trabajar fuertemente el branding, el
posicionamiento y la diferenciacibn como elementos estratégicos para mejorar la
posicion competitiva en esta area. Con la consolidacién de un “sello” que caracterice y
se apropie de esta oferta, sélo los productores mapuches y sus aliados de negocios
podrian rentabilizar su oferta fresca y natural con “identidad”.

Barreras de Salida

Puesto que lo que esta en juego es una condicién propia de los participantes de la
Corporacion, desde el punto de vista del patrimonio cultural las Barreras de Salida no
tienen importancia ni aplican para sus propios intereses ni para la realidad de los
productores no mapuches. Solo desde la perspectiva del capital financiero podria
caracterizarse a las Barreras de Salida como bajas, especialmente si se opera con |
gasto variable antes que con inversion en activos fijos (por ejemplo arriendo de
instalaciones).

Poder de Clientes

No existen en esta area clientes y/o consumidores organizados formal e informalmente
gue puedan presionar competitivamente el mercado en algun sentido. Podria
configurarse un escenario de clientes lideres de opinion o trendsetters, en el caso de
gue la asociacion de chefs consideraran involucrarse mas directamente como parte de
la iniciativa global de promover los productos y la cocina mapuche. Sin embargo los
escenarios que se vislumbran son auspiciosos en tanto soélo podrian convertirse en
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promotores de estos productos, o en el peor caso mantenerse indiferentes frente al
fendbmeno, pero dificilmente van a convertirse en detractores generando una presion
competitiva perjudicial.

Poder de Proveedores

El modelo de produccion mapuche apegado a la tierra no considera a proveedores
relevantes que condicionen la competitividad. Productivamente sus insumos
externalizados son muy basicos y con una amplia y generalizada oferta.

Sustitutos

En términos estratégicos este es el aspecto mas relevante puesto que al no existir
oferta y oferentes formales, el mercado ya esta satisfaciendo la demanda de productos
mapuches con oferta hibrida mapuche y con productos no mapuches. Estos sustitutos
generan al menos dos riesgos competitivos muy delicados:

1. Pueden mantener los precios bajos: puesto que se trata de productos de muy
bajo valor agregado, sin necesariamente con una estructura productiva que la
respalde, con oferta estacional y de bajo volumen, -entre otras caracteristicas-,
contribuyen a una percepcion en el mercado de que se trata de productos que
deben tener un bajo precio, amenazando las pretensiones de mayor rentabilidad
a las que se aspira.

2. Pueden tornarse en una competencia creciente: en la medida que se trabaje
generando mayor presencia de los productos mapuches, esta oferta informal
puede ir creciendo y ocupando los espacios que se vayan abriendo, pero sin
asumir el costo de inversion que implica abrir mercados y segmentar nichos y
productos, cuestion que si esta haciendo la Corporacion.

Adicionalmente estos sustitutos informales generan que los productos mapuches |
mantengan una valoracion relativamente baja en tanto se entienden como productos
de muy escaso valor. Por ejemplo, en el estudio realizado se detect6 la opinion de que
los productos de recoleccidbn deben ser muy baratos “porque cualquiera los puede
recoger”, opinion de mucho sentido comun pero que no valora la actividad misma de la
recoleccion y la escasez del producto. A esa opinion contribuye la misma politica con
gue operan los vendedores callejeros en que agregan muy poco valor y venden a bajo
precio.
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Rivalidad

Esta es una Industria que no posee ninguna concentracion productiva que monopolice
la oferta. Se trata de un mercado completamente abierto en el que existen
virtualmente cientos de posibles competidores, pero en la practica la Corporacion se
encuentra compitiendo consigo misma para adquirir las capacidades de entrar a un
mercado que muestra demanda. Los demas jugadores, no saben, no pueden o no
quieren, hasta ahora, desarrollar y asumir un modelo de trabajo y una propuesta como
lo que esta construyendo la Corporacién. Al menos no hay sefiales en ese sentido.

110 Productos MAPUCHES



CORPORACION Kom Kelluhayiin Estrategia De Negocios Para El Desarrollo Comercial Y Competitivo
De Las Comunidades Mapuches De Villarrica

4. OFERTA Y MODELO DE NEGOCIOS

4.1 DEFINICION DEL PRODUCTO

La Corporacion vende un conjunto de productos unificados por un concepto: productos
mapuches naturales y con identidad, especiales para alta gastronomia (y/o slow food).

Esta definicion permite focalizar una estrategia coherente con la forma de vida
mapuche y la realidad actual de su oferta diversificada, acogiendo a todas sus familias
componentes. Ademas permite generar un concepto identificatorio para productos que
hoy no pueden constituir una oferta real (por ejemplo porque no hay volumen
suficiente) pero que si pueden integrarse a futuro.

El producto principal es por lo tanto la propia Corporacién. Esto es asimilable a la
actitud de “ir a comprar al Jumbo”, por ejemplo, donde primero se elige la marca y
luego se consumen los productos especificos. Sin embargo este producto aun hay que
desarrollarlo como tal, lo cual se deberd dar en completa sinergia con los productos
especificos que oferta, puesto que el desarrollo de la marca Kom Kelluhayun
prestigiara el conjunto de productos que ofrezca a la venta y, al mismo tiempo, la
calidad de sus productos prestigiara mas la marca de la Corporacion.

De acuerdo con el Estudio realizado sobre la base de encuestas a las familias e
informacion secundaria, la disponibilidad actual de productos nos motiva a considerar
en la evaluacién econdémica a los siguientes Productos Especificos para desarrollar:

Hortalizas

Lechugas

Zanahorias

Cilantro

Hierbas Medicinales frescas
Acelgas

Zanahorias

@@

Productos de Recoleccion

Mora
Mosqueta
Murta
Changle
Digliefies

@@
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® Avellanas

Aves de Corral

Gallinas
Pavos
Gansos
Patos
Huevos

@@

Otros Productos

® Miel
® Merkén

4.2 PROPUESTA DE VALOR AL CLIENTE

Los clientes pueden tener la seguridad que un producto de la Corporacién sera:

Un producto genuinamente mapuche.

Cultivado con tecnologia natural y limpia.

De una zona geografica determinada.

Variedad de productos con calidad homogénea sin perder su condicion
artesanal.

Un tipo de produccion con procesos de trazabilidad conocida.

Todo lo cual se resume y es certificado por un Sello de calidad propio cuyo
respaldo proviene de una institucion seria (Universidad Catdlica).

@R @0

Sello de Calidad

Si bien la denominacién de origen o la calidad de productos organicos son definiciones
internacionalmente exigentes, dificiles de conseguir y onerosas, existe la real
posibilidad de desarrollar un Sello de Calidad propio y a la vez que sea creible y valioso
para el mercado. Esto es posible porque 1) en primer lugar porque se trata de atender
un mercado local el cual no exige ninguna normativa respecto de instaurar una
denominacion especial; 2) el proyecto ya trabaja con organizaciones de prestigio en la
sociedad, principalmente la Universidad Catolica, la que tiene autoridad y credibilidad
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para aparecer desarrollando protocolos productivos y supervisandolos; 3) a las
empresas turisticas de la zona parece acomodarles y estar dispuestas a apoyar la
implementacion de una denominacién de este tipo y valerse de ella para su propia
diferenciacion y valor ante sus clientes; 4) ya existen comercializadores que venden
productos con la etiqueta de “organico” y sus clientes le creen y le son fieles por esa
razon (para el caso especifico vale el ejemplo de Comercial Chau la que comercializa
en los principales restaurantes del pais, -por ejemplo de Borderio en Santiago-, y a los
principales hoteles, por ejemplo Explora de Magallanes; el Sr. Juan Carlos Chau,
gerente y socio principal de esta empresa ha sido invitado por la Consultora a
participar en el Taller de Comercializacion final en Villarrica).

Desde esta perspectiva, el Sello de Calidad es una iniciativa que se sustenta en la
propia capacidad de gestion de la Corporacion y su entorno técnico de apoyo, y que
capitaliza para su estrategia de comercializacion su esfuerzo tecnolégico en mejora de
procesos y productos.

4.3 ENFOQUE COMERCIAL

El enfoque comercial corresponde a una estrategia de boutique, es decir productos con
mayor valor agregado, con un trabajo consistente de desarrollo de “marca”, con
cantidades producidas controladas, y con un precio levemente superior aunque
competitivo.

Los clientes son intermediarios mayoristas: supermercados, empresas turisticas,
productores especializados.

No se considera una estrategia de venta en puntos de venta directos como Ferias
Libres ni menos aun como venta callejera, puesto que: 1) no existe volumen
productivo para diversificar los canales (por el contrario existe poco producto); 2) este
esfuerzo comercial directo exige mayor inversién especifica en él; 3) no posiciona al
producto en un segmento donde se pueda obtener mayor rentabilidad, sino al
contrario.

Si bien no se considera una estrategia de venta directa, esto no obsta para evaluar en
su momento la instalacién de un punto de venta directo en el marco de un local de
procesamiento de productos que se pueda construir en el futuro (se evalla a nivel de
idea la construccion de un Centro de Gestion). Tampoco es un impedimento, -sino al |
contrario-, para instalar puntos de venta en Ferias o Muestras Turisticas que permitan
posicionar al producto y a la marca, generando al mismo tiempo mayor presion de
demanda, fidelidad en los clientes, disposicién a pagar y en definitiva mas y mejores
ventas.
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4.4 MODELO OPERATIVO

Las familias pertenecientes a la Corporacion tiene un estilo de trabajo muy tradicional y
apegado a sus costumbres historicas. Sin embargo la insercion en los mercados
modernos requiere de algunos ajustes. Los cambios propuestos al Modelo Productivo
ya han sido explicados.

Puesto que el gran valor de sus productos es justamente su condicion de “mapuches” y
las caracteristicas derivadas de sus particulares practicas de produccién, los cambios
gue proponemos se orientan por un concepto central de “generar eficiencias
productivas manteniendo los rasgos centrales de su cultura”. De este modo la
propuesta de este Business Plan no es asimilar sus procesos de negocios a las
estructuras productivas tradicionales, -aunque éstas puedan ser mas eficientes-, sino
resguardar su identidad y los valores que los hacen ser como son.

El Modelo Operativo desde el punto de \sta de la Operacion de Abastecimiento y
Comercial es muy sencillo y es el siguiente:

® La Corporacion Kom Kelluhaylin se constituye en la figura empresarial “Eje” de
todo el proceso de negocios.

® La Corporacion esta compuesta por las familias mapuches organizadas en
Comunidades, quienes son los “accionistas” de la empresa.

® Los roles centrales de la Corporacion son tres: 1) abrir mercado y mantener la
relacién con los clientes finales; 2) generar un poder de compra sostenido y
sustentable para sus asociados; y 3) planifica y organiza la produccion en
conjunto con sus asociados para satisfacer su plan comercial.

® A través de la Corporacion se comercializan los productos de las familias. Estas
se comprometen a trabajar para ella y entregar un porcentaje prefijado de
produccién minimo. El concepto central es que todos los accionistas trabajan
para fortalecerla y no concentrar sus esfuerzos en la produccién y venta
individual, pues eso afectard necesariamente la fortaleza competitiva de la
Corporacion.

® La Corporacion a cambio les entrega a las familias: capacitacion en
productividad, poder de compra de sus productos, estabilidad de precios,
planificacion eficiente de la productividad, estandares de calidad solicitados por
los clientes, canales de comercializacién, desarrollo de marca (branding),
promocion, clientes y ventas. Eventualmente podria implementarse un sistema
de capital de trabajo (al menos para insumos basicos) dependiendo de los
programas de cofinanciamiento y/o subsidio a los que acceda la Corporacion.
Adicionalmente se considera reparto de utilidades y/o reinversién de acuerdo a
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la rentabilidad que se pueda obtener y a las decisiones tomadas por ellos

mismos.
KOM
KELLUHAYUN

PRODUCTOS

MAPUCHES
COMUNIDADES Y CLIENTES

FAMILIAS MERCADO
< >

Las familias siguen a cargo de su productividad, del contacto con la tierra, pero se
relacionan con el mercado méas eficientemente a través de la Corporacion. Esta
desarrolla e implementa técnicas modernas de gestidbn para potenciar los productos
mapuches y mejorar las oportunidades y la calidad de vida de las familias.
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4.5 FUENTES DE VENTAJA COMPETITIVA

La ventaja competitiva central es:

El potenciamiento de una condicion natural que es la cualidad propia de ser mapuche y
por consiguiente poseer un estilo de vida natural, apegado a la tierra y con una
identidad ancestral.

De acuerdo a las actuales condiciones de mercado este potenciamiento puede darse
por tres vias:

® Trabajar para posicionarse como la productora lider del mercado por calidad del
producto.

® Diferenciarse y posicionarse como “productos mapuches que dan seguridad y
disponibilidad a sus clientes” (hasta ahora el producto mapuche es considerado
un producto informal).

® Especializarse en el mercado del territorio inmediatamente aledario.

Poner el acento estratégico en conseguir estos logros no es un esfuerzo menor para las
actuales condiciones productivas de la Corporacion. Tampoco es una quimera
irrealizable en tanto existe el espacio de mercado para lograrlo si se pueden manejar
adecuadamente las condiciones productivas internas.

Como norma general se entendera que la principal Fuente de ventaja competitiva sera
el desarrollar el nicho de productos naturales con identidad mapuche al méximo,
especializandose y fortaleciéndose en él. Para mantener el foco en esta tarea las
estrategias mas especificas son:

® Especializarse en el mercado de Villarrica-Pucon, excepto para casos especiales.
Solo una vez superadas las metas iniciales de productividad se podran buscar
mercados que puedan ofrecer mayor rentabilidad y/o colocar productos
excedentes.

® Especializarse hacia clientes de supermercados y/o turisticos y/o productores
especializados, de acuerdo con las condiciones de productividad alcanzadas. No
se contempla desarrollar esfuerzos en comercializacion directa en esta primera
etapa puesto que consume muchas energias, no existe una productividad
abundante y no contribuye a posicionar adecuadamente el producto en el
mercado (tanto como entrar a segmentos de mayor visibilidad, lo cual es
promocion gratis).

® Especializarse en productos de mayor rentabilidad especialmente por su
exclusividad. Por ejemplo, no apostar esfuerzos a la venta de papas que tiene
una muy baja rentabilidad, excepto que éstas le den mayor valor al pool de
productos, como por ejemplo las papas mefarki.
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® Apostar a convertir a la Corporacibn como el canal institucionalizado de
comercializacion de las familias mapuches. Esto significa comprometerse a
desarrollar productos en conjunto con la Corporaciéon y trabajar para que esté
permanentemente abastecida para generar confianza en el mercado. El que las
familias mantengan una politica de comercializar directamente buena parte de
su produccién y/o no comprometer la entrega de una parte de ésta, redundara
en debilitar toda la estrategia y el proyecto compartido.

® Fidelizar a los clientes a través del desarrollo de marca, de la calidad y de la
descomoditizacidn de los productos, alejdndose del posicionamiento de los otros
productos sustitutos y evitando los vaivenes de precio del mercado.

Rollos de repollo con quinoa y menfarki.

117 Productos MAPUCHES



CORPORACION Kom Kelluhayiin Estrategia De Negocios Para El Desarrollo Comercial Y Competitivo
De Las Comunidades Mapuches De Villarrica

5. MARKETING Y DESARROLLO

5.1 POSICIONAMIENTO

El producto que estamos posicionando es en realidad un conjunto de productos
mapuches amparados bajo un solo “paraguas”, por lo tanto, utilizando la tradicional
Matriz de Ansoff, no existe una sola respuesta para su estrategia. Se trata al mismo
tiempo de (en orden de prioridad): desarrollo de producto; desarrollo de mercado;
penetracion de mercado y diversificacion. Esto dependerd del producto especifico de
gue se trate de las tres familias de productos identificadas: Hortalizas; Productos de
Recoleccion; Aves de Corral.

El Estudio que fundamenta este Plan ha encontrado un mercado no satisfecho, el que
si bien es pequefio, es muy funcional para el aun escaso volumen productivo existente
gue debera irse desarrollando con el trabajo de la Corporacion. De hecho un desarrollo
de mercado hacia la cantidad y no a la calidad, podria colapsar la capacidad de oferta
de la Corporacion en el primer pedido.

Ya hemos dicho que el trabajo de posicionamiento estara marcado por una estrategia
de boutique, puesto que si bien el producto mapuche es visto aun como un producto
informal, y por lo tanto de menor valor relativo, también es visto como un bien escaso
lo cual aumenta su potencialidad para trabajarlo en tal sentido. El cliente esporadico y
buscador de ofertas no esta dispuesto a pagar de mas por un producto que ofrece
ventajas que para él son relativas, sin embargo si esta dispuesto a pagar mejores
precios (y/o negociar en condiciones mas ventajosas) un cliente que necesita a su vez
mantener atendido a sus clientes mas exigentes, puesto que él apuesta a desarrollar
un mercado sostenido en el tiempo.

El trabajo con estos clientes es también central para sustentar un posicionamiento
como el deseado para la Corporacion puesto que apunta a atender nichos que
prestigian a producto y le permite segmentar hacia grupos de productos y mercados
de mayor rentabilidad.

Las caracteristcas mas destacadas ya se han dicho: productos mapuches originales

producidos con las técnicas mas limpias con el medioambiente, libres de contaminacion
o productos quimicos; los productos mas naturales.
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BRANDING & PROMOCION

La estrategia especifica de marca se basara en los atributos propios de las familias de
la Corporacion. Si bien el Plan de Marketing debera ser desarrollada especificamente
cuando se decida implementarlo, nos permitimos apuntar que el nombre “Kom
Kelluhaytin” es dificil de leer, pronunciar y recordar por lo cual deberia cambiarse o
adaptarse antes de invertir esfuerzos en la promocién de la imagen corporativa. Por
ejemplo utilizar para efectos de presentacion ante el mercado los nombres “Entre
Todos” o “Kom Kellu”, lo cual facilita enormemente la recordacién para los clientes,
quienes dificilmente conocen el mapudungin. De hecho es posible y hasta
recomendable ocupar los conceptos en ambas lengias para “semantizar” los nombres
de la marca, dandole con ello mayor sentido.

Para la promocion se contempla una estrategia muy focalizada directamente en los
clientes, de bajo costo y trabajada directamente por la Corporacién. Esto es posible
porque los clientes son pocos en nimero y se pueden contactar directamente. No se
trata entonces de realizar campafas de gran alcance, esfuerzo publicitario en los
medios y una alta inversion variable en articulos de reparto masivo. Esta es otra
ventaja de utilizar una estrategia boutique con clientes intermediarios de clientes
finales.

A pesar de lo anterior la Corporacion podra trabajar en el Desarrollo de Marca y de
Producto, desarrollando promociones especializadas destinadas a generar un efecto de
push o presidon de demanda en los nichos elegidos. De esta manera podra tener
presencia en puntos estratégicos de promocién especialmente en alta temporada, no
necesariamente para generar ventas sino principalmente posicionamiento, en el
entendido que los comercializadores se llevan la mayor parte de los productos y quizas
la totalidad de ellos.

En el caso de supermercados hay estudios que indican que en un alto porcentaje de
las decisiones de compra ocurre directamente con la motivacion en el punto de venta
(hasta el 70% segun estudios especializados que se cita en la literatura). Por esta
razon se conversé con los supermercados sobre la posibilidad de realizar promociones
directas en ellos con promotore/as, ante lo cual se tuvo gran receptividad puesto que
también es del interés directo de estos comercializadores.

Estas estrategias estan dirigidas a generar mayor atraccion y fidelidad de los clientes
finales hacia los productos de la Corporacion, aumentando con ello la disposicién a
pagar y la adecuada salida de productos especialmente si son frescos. No es por lo
tanto una estrategia a aumentar los volumenes de venta hacia cantidades que no son
reales ni utiles dentro del Modelo de Negocios.
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CANALES DE DISTRIBUCION

El canal principal es la propia Corporacion quien atiende a clientes medianamente
mayoristas (empresas de turismo) y mayoristas que procesan los productos y les
agregan mas valor (clientes especializados).

No se contempla el uso de ningun otro canal en esta etapa excepto el ya mencionado
de Supermercados. Estos son a la vez un cliente y un canal, a diferencia de los otros
dos definidos los que son principalmente clientes.

Solo en la medida que puedan desarrolarse otros productos con un adecuado volumen
para satisfacerlos podra pensarse en abrir nuevos canales.

ESTRATEGIA DE PRECIOS

La estrategia de precios considerada y sugerida en este Plan de Negocios esta acorde a
su estrategia global de posicionamiento y de entrada a mercado, esto es, precios que
estan levemente por sobre la media del mercado, considerando los precios que se
estdn pagando y que se han preguntado directamente a los potenciales futuros
clientes.

Como regla general el precio dice mucho acerca del producto y es un factor
fundamental para la credibilidad ante el mercado. De esta légica se desprende que es
poco creible para los clientes que se pueda conseguir un menor o igual precio para un
producto que tiene calidad superior, y mas bien se tiende a creer todo lo contrario. Sin
embargo a pesar de esta cuasi maxima estratégica, es comun enfrentarse a la
disyuntiva de estrategia de precios versus estrategia de calidad, equivocando un
camino que dificilmente puede remontarse a posteriori. El precio finalmente no es un
constructo plenamente objetivo excepto en los mercados altamente competitivos de
productos commodities, y particularmente en este caso se trata de un producto que
tiene ventajas comparativas y competitivas, que bien desarrolladas y presentadas, son
dificiles de equiparar, y donde la elasticidad es mayor.

Sin embargo tampoco se consideran valores especialmente altos (boutique) puesto que
el esfuerzo de ventas en este caso es mucho mayor, requiriendo gran inversion y
dedicacion sostenida en el tiempo, cosas que para la Corporacién son especialmente
compleja en el estado de desarrollo en que se encuentra.

En el trabajo ya desarrollado por la Corporacion y en las entrevistas sostenidas en el

marco de este Estudio, existen fuertes indicios concretos de que los clientes en general
estan dispuestos a pagar un precio “justo”, entendido como un precio mas alto que los
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gue pagan los actores tradicionales mas fuertes del mercado ante jugadores muy
débiles en competitividad (tomadores de precio).

6. MODELO ORGANIZACIONAL

Se contempla una estructura sencilla y lo més liviana posible como se explica mas adelante en
la caracterizacion de la evaluacion econdmica: no se consideran costos fijos pesados ni
inversiones en activos fijos relevantes (los lideres de las Comunidades perfilan un Centro de
Gestion propio pero eso no es materia de este analisis sino de algun estudio de factibilidad que
debera hacerse en su momento).

El Directorio estd compuesto por los lideres de las Comunidades pertenecientes a la
Corporacion. Entre otras funciones: Establece las orientaciones del trabajo y los objetivos
estratégicos que debe cumplir la organizacion. Elige y supervisa el trabajo del gerente. Vela
por la correcta aplicacion de las politicas productivas y comerciales. Establece los
requerimientos de transferencia tecnolGgica necesarias para cumplir con los objetivos
productivo-comerciales. |

Gerente: Se encarga obviamente de la operacion global. Por el tamafio de la organizacion es
un hombre clave. Si bien deberia contar con expertise en el tema técnico productivo, su mayor
fortaleza deberia estar en el factor de Comercializacion (entendiendo que asume para
encargarse de implementar una etstrategia de comercializacién exitosa). Debe encargarse de |
relacionarse con los mercados y negociar con los clientes. Establecer los planes estratégicos
para el periodo y encargarse de irlos cumpliendo. Para cada una de las areas claves debe
escoger y apoyarse en trabajadores que cuenten con el perfil elaborado y que cuenten con su
confianza para cumplir eficientemente las labores.

Encargado/a area comercial: para atender y hacer seguimiento a clientes. Soluciona problemas
y propone nuevos clientes. Operarios: para transporte de mercaderias, manejo de bodega y

envasado basico. Se considera apoyo externo para épocas de estacionalidad alta. Secretario/a
administrativo/a: para labores de oficina y actividades administrativas en general.

Directorio

Gerente

Area Comercial Operarios
Encargado/a Clientes Cadena de Abastecimiento

Apoyo externo estacional
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/. PROYECCIONES FINANCIERAS

Supuestos para la construccion de la Evaluacion
Financiera y Flujos de Caja.

Modelo General

® La presente Evaluacion estd enmarcada en un proyecto que se encuentra en
consolidacion y donde la etapa de madurez comercial deberia dilatarse puesto
que: si bien supone un desarrollo previo para llegar a la situacién proyectada,
también supone que existen limitaciones de knowhow empresarial y estilos de
vida que limitan el crecer agresivamente.

® Este Plan de Negocios esta pensado para una unidad de comercializacion
organizada como tal y no para una multitud de vendedores individuales, las
ventas estdn vistas también de esta manera. Para el caso se trata de la
Corporacion y sus 280 familias (aproximado) aunque este escenario productivo
se puede conseguir con menos familias quienes deberian ser las que iniciaran el
proyecto (posiblemente entre 50 y 100 familias, lo que no obsta para que todas
participen aunque de manera mas o menos indirecta). Se procura al mismo
tiempo establecer una situacion de equilibrio para las familias como para la
Corporacién, donde ésta esta al servicio de las familias pero debe
autosustentarse exitosamente para cumplir sus objetivos de abrir y penetrar
mercados.

® Las cifras consideradas surgen de las encuestas y sus proyecciones realizadas
dentro del Estudio, de la informacion secundaria de mercado y estado del arte
tecnologico y comercial, y de la adaptacion de las proyecciones establecidas en
la literatura y en las propias investigaciones realizadas por la Consultora
(especialmente cuando no han estado los datos disponibles).

® Existe informacién de mercado que no es del todo confiable y en algunos casos
no existe informacion disponible entre los actores consultados porque se trata
de un mercado fuertemente informal y para algunos casos practicamente
inexistente.

® Se asume que el afio 1 de produccion ya esta en condiciones de satisfacer una
demanda de mercado de manera sostenida, como para posicionar la marca de
la Corporacidén y convertirse en un proveedor confiable. Por lo tanto es un
desafio que requiere de esfuerzo y dedicacion pero que esta perfectamente en
linea con las actividades que ya esta trabajando la Corporacion y la Universidad
Catdlica.

® Se considera un crecimiento de productividad anual de 20% lo cual parece
apropiado a partir de la baja tasa de comparacion relativa inicial y del esfuerzo
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en capacitacion y transferencia tecnoldgica hacia las familias participantes.
Adicionalmente los primeros éxitos deberian generar sinergias positivas asi
como un estado de animo favorable para el mayor compromiso de participacion
de las Comunidades.

® Se considera un horizonte de cinco afos, plazo que permite observar la
evolucién del negocio manteniendo un tiempo prudente para exigir resultados
positivos al proyecto.

® En general se trata de un proyecto pequefio que no escala a niveles industriales
como envios a mercados nacionales a distancia (excepto casos particulares) o a
la exportacion, puesto que de acuerdo a la informacion relevada, esa es una
eventualidad que por ahora no esta disponible y para la cual deberian ocurrir no
s6lo cambios dréasticos en los procesos productivos sino en la forma de vivir de
las familias mapuches. Esto Ultimo podria ocurrir a una escala manejable por
ellos en el caso de cultivos de hortalizas, especialmente bajo plastico para lo
cual podrian escalar a volimenes importantes en la medida que puedan captar
también mayores mercados.

® Se asume la generacibn de una estrategia tecnologica para la oferta
permanente de productos producidos al interior de los predios mapuches
(viveros, crianza, etc.), excepto en los productos de recoleccion de temporada,
los que por definicion son estacionales y no resisten una carga intensiva (se
debe realizar un estudio de este tipo).

Ingresos

® Los ingresos se calculan a partir de cuatro grupos de productos a los que se les
asigna un volumen estimado de produccién y un precio de venta desde la
Corporacion hacia los clientes.

® La cantidad de productos posibles de vender son mdultiples por lo que se ha
hecho un ejercicio de seleccion a partir de variables de disponibilidad
productiva, interés de mercado y mejor rentabilidad posible de obtener.

® Los voliumenes de produccién considerados en la evaluacion no estan
plenamente disponibles al dia de hoy puesto que las experiencias de
comercializacion se han dado a un nivel aun piloto. Para estimarlos se ha
escalado la disponibilidad de producto establecida a partir de las encuestas, se
han considerado como parametro las ventas ya realizadas y una minima
organizacion de la produccion. A partir de esto se considera plenamente factible
de obtener en el corto/mediano plazo, dependiendo por supuesto del esfuerzo
de trabajo que se focalice en este sentido.

® Existen otros productos que se podrian agregar, o modificar los ya
considerados, a partir de la sintonia fina de la propia operacion productiva y
comercial. EI foco més relevante en esta etapa es contar con un Modelo
escalable a manera de herramienta, que sea util, practico y consistente para
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analizar los diferentes escenarios posibles. A partir de este inicio se podran
habilitar programas para aumentar la disponibilidad y comercializar otros
productos como huevos organicos, otras hortalizas, etc.

® Se sigue la logica de P x Q considerando precios estables durante el tiempo (no
sujeto directamente a variables de estacionalidad), puesto que la estrategia es
posicionar a los productos dentro de una categoria de valor agregado,
alejandolos de los sustitutos commodities de mercado.

® Se considera un precio mas elevado que los sustitutos en alrededor de entre un
15% y un 30% por su caracter de productos y proveedores diferenciados con
valor agregado. Actualmente ya existe demanda detectada de mejor-producto
pagando mejor-precio y la Corporacion lo ha visto en el producto Avellanas.
Similares indicios existen desde el mercado gastronémico (especialmente
banqueteria) y comercializadores especializados. Puesto que las cifras indican
una creciente demanda turistica, cuestion corroborada por los empresarios de la
zona en entrevistas directas, la demanda por estos productos deberia también
aumentar.

® En general muchos de los precios surgen de un mercado actualmente informal e
inestable, especialmente en algunos de los productos de recoleccion.
Adicionalmente no existe una comparacion con productos de competencia
directa, como otros productos mapuches, sencillamente porque esos productos
mantienen ese gran grado de informalidad e inestabilidad, y no estan
disponibles para ser adquiridos de manera segura por el segmento al que nos
dirigimos. De esto se desprende que podrian existir algunas sensibilizaciones
especialmente hacia el alza de algunos precios, dependiendo del grado de
posicionamiento en cuanto a producto confiable en calidad y disponibilidad que
se logre.

® Se considera un margen de 25% promedio para la Corporacion del valor total de
los productos a precio final.

Egresos

® Se considera una estructura de costos de operacion y administracion liviana, sin
inversiones en activos fijos y manejando el costo variable como la principal
herramienta para mantener esta politica. Los costos variables suben a razén de
la mitad del aumento en productividad anual, es decir en un 10% al afio.

® Se asume que en esta etapa no se invierte en equipamiento para agregar valor
a los productos de manera industrial (etiquetadoras, embaladoras), sino que el
valor agregado proviene de las practicas de produccion natural certificadas por
ejemplo por la Universidad y de las propias ventajas que de ese proceso surgen.
Por ejemplo existe una tendencia en supermercados de Santiago para
segmentos ABC1, en vender lechugas sin siquiera packaging, presentadas en
una pileta con agua en recirculacién, y donde el propio cliente las pone en una
bolsa. La excelente presentacion y calidad proviene de los protocolos
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productivos y de transporte que establece la Corporacion a partir de la
capacitacion para la estandarizacion de los procesos.

® Se trata de un proyecto de “menos a mas”, en donde las inversiones
productivas podran venir a partir del afianzamiento del modelo. De hecho para
estas inversiones se requeriria de apoyo externo (puesto que la Corporacion no
tendria capital financiero propio 0 acceso en condiciones favorables)
acompafnado de un estudio especifico de factibilidad técnico-econdémico.

® Se considera un pago de 75% para los productores mapuches para el precio
final de venta.

® Se considera un item de gastos importante para capacitacion, asesoria y
transferencia tecnolégica hacia las familias mapuches puesto que esos items son
un valor intrinseco de este proyecto. Esos montos deberian ir bajando, al menos
de manera relativa, a medida que se consolida la estructura productiva aunque
en este escenario se consideran por igual para los cinco afos, etapa clave de
consolidacion del Modelo.

® Los costos anteriores se consideran acreedores de subsidios o cofinanciamientos
de programas de fomento microempresarial y similares, materia que es parte de
la visibn de este proyecto y también de la realidad al dia de hoy en que
efectivamente se manejan financiamientos de este tipo.

® Se considera una inversién inicial de veinte millones de pesos para 2 vehiculos,
equipamiento y capital de trabajo basico, puesto que se considera una situacion
de continuidad de un proyecto ya en marcha y minimamente consolidado.

® Se contempla una baja inversion en insumos productivos en tanto el esfuerzo se
pone en desarrollar tecnologia de produccién autosustentable y autoabastecida,
utilizando las practicas de reproducir semillas y utilizar los insumos que entrega
el entorno en que habitan las familias mapuches las que hoy en dia ya se
utilizan en un alto porcentaje de acuerdo a los resultados del Estudio. Los costos
productivos béasicos se asumen dentro del precio que se les paga a los
proveedores mapuches; esos costos se explicitan en el punto respectivo.

Resultados Financieros e Indicadores Econdmicos

® Se presentan dos escenarios: con y sin subsidio. Incorporar la variable de
“subsidio” se explica porque:
® Se trata de un proyecto donde la “inversion social” es una realidad tan
concreta que de hecho ya existe.
® Adicionalmente se trata de inversion para areas plenamente
subsidiables referidas a transferencia de tecnologia y no a gastos
recurrentes de la operacion. Puesto que se parte de una base
tecnoldgico-empresarial muy precaria, es un proyecto que requiere de
este apoyo inicial.

125 Productos MAPUCHES



CORPORACION Kom Kelluhayiin Estrategia De Negocios Para El Desarrollo Comercial Y Competitivo
De Las Comunidades Mapuches De Villarrica

® Por otro lado, si bien se mantiene un modelo de evaluacion
empresarial, se trata de una unidad de negocios de tipo cooperativa y
solidaria, donde el objetivo principal es favorecer a los “accionistas”
principales que son las familias mapuches, manteniendo un marco de
sustentabilidad para la empresa Corporacion Kom Kelluhayin. No se
trata entonces de subsidiar a una empresa que genera beneficios
sociales marginales, sino a cientos de familias que ven crecer sus
ingresos de manera sustentable.
® La simulacién econémica revela que es posible crecer sustentablemente
y llegar a convertirse en un proyecto que le permite a cientos de
familias generar recursos importantes a los que hoy no tienen acceso.
Por lo tanto se trata de un proyecto viable econémicamente que no
dependera a futuro de los subsidios para subsistir, excepto en su etapa
de consolidacion.
® Los subsidios bien direccionados y las politicas de fomento en general
son parte del levantamiento de muchas areas econémicas.
® Se considera una tasa de actualizacion mediana porque no se trata de un
proyecto al cual se le pide rentar el capital. No existe capital financiero que
movilizar.
® Producto de elevar la productividad en las tasas sefialadas se observa el
rapido mejoramiento en rentabilidad del proyecto.
® Uno de los mayores éxitos de la consolidacion de este Modelo parece ser el
sostenido crecimiento de los ingresos promedio para las familias mapuches,
los que crecerian en sobre un 100% entre el primer y el quinto afio. Si bien
las cifras parecen menores, en los resultados de las encuestas de este
Estudio se mencionan ingresos familiares mensuales por treinta y cinco mil
pesos, por lo que estos ingresos, que son adicionales a ese mercado de
venta en predio que ellos ya manejan, viene a mejorar notablemente sus
condiciones. Ademas esta actividad genera un mercado de una formalidad
inexistente al dia de hoy al que ellos van a acceder en mejores condiciones
competitivas, de donde podria conseguirse un circulo virtuoso con nuevos
desafio posibles.
® Es importante reiterar que esta evaluacion se basa sobre una produccién de
baja intensidad y diversificada, con algun grado de especializacion a partir de
este proyecto. Sin embargo de consolidarse el Modelo podrian generarse
mucho mayores ventas a partir del crecimiento en hortalizas el que tiene
mucho espacio productivo para crecer (varias veces la consideracion actual,
segun se aprecia en las cifras de productividad posible por familia).
Asimismo deberia haber una tendencia hacia explotar productos de mucho
mayor rentabilidad como el merkén y la miel, para lo cual tienen especiales
ventajas competitivas. Todo esto es materia de trabajo futuro y depende de
la generacién de nuevas condiciones no existentes al dia de hoy, motivo por
el que no se especula en las cifras de esta evaluacion.
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® En los términos planteados el proyecto es plenamente viable y necesario,
especialmente porque la alternativa a no generar una estrategia de
comercializacion, equivale a mantener una situacion como la de hoy en la
qgue las familias mapuches aparecen muy alejadas de los mercados formales
y por lo tanto de las posibilidades reales de mejorar sus condiciones de vida.

La evaluacion que a continuacion se realiza considera una organizacion de 100

productores.

INGRESOS

[Hortalizas mes mes mes mes mes mes mes mes mes mes mes mes Af0
erﬁ@l T 2 3 3 5 3 7 B 9 10 1T 2 TOTAL
Lechugas 6.000 6.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 5.000 35.000
Zanahoria 2.000 2.000 700 700 700 700 700 700 700 700 700 1.500 11.800
Cilantro 600 600 300 300 300 300 300 300 300 300 300 600 4.500
Hierbas Medicinales 3.000 3.000 850 850 850 850 850 850 850 850 850 1.500 15.150
Espinacas 1.800 1.800 600 600 600 600 600 600 600 600 600 1.500 10.500
Acelgas 1.200 1.200 500 500 500 500 500 500 500 500 500 800 7.700

Precio |
Lechugas $290 $290 $ 290 $ 290 $ 290 $ 290 $290 $290 $ 290 $ 290 $ 290 $ 290 $ 290
Zanahoria $220 $ 220 $ 220 $ 220 $ 220 $ 220 $220 $ 220 $ 220 $ 220 $ 220 $ 220 $ 220
Cilantro 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Hierbas Medicinales 650 650 650 650 650 650 650 650 650 650 650 650 650
rEspmacas 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450
|Acelgas 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300
TOTAL $5.378.000 | $5.378.000 | $ 1.745.500 | $ 1.745.500 | $ 1.745.500 | $ 1.745.500 | $ 1.745.500 | $ 1.745.500 | $ 1.745.500 | $ 1.745.500 | $ 1.745.500 | $ 3.748.000 | $ 30.213.500

Productos Recoleccién mes mes mes mes mes mes mes mes mes mes mes mes Afio
Cantidad (Kgs.) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 TOTAL
Mora 1.000 1.000 1.000 3.000
Mosqueta 1.000 1.000 1.000 3.000
Murta 500 500 500 1.500
Changle 500 500 500 1.500
Digiiefies 150 150 150 450
Avellanas 2.000 2.000
Precio 5|
Mora $ 1.400 $ 1.400 $ 1.400 $0
Mosqueta $ 300 $ 300 $ 300 0
Murta $ 1.400 $ 1.400 $ 1.400 0
Changle $ 1.800 $ 1.800 $ 1.800 0
Digiiefies $ 1.500 $ 1.500 $ 1.500 0
Avellanas $ 133 $ 133
TOTAL $ 0 $ 1.400.000 | $ 2.400.000 | $ 3.566.000 | $ 1.900.000 | $ 900.000 $ 0 $ 0 $ 225.000 $ 225.000 $ 225.000 $ 0 $ 10.841.000
Aves de Corral mes mes mes mes mes mes mes mes mes mes mes mes Afio
antida nigades 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 TOTAL
Gallinas 700 700 300 300 300 300 00 300 300 300 300 500 4.600
Pavos 150 150 80 80 80 80 0 80 80 80 80 150 1.170
Gansos 90 90 50 50 50 50 0 50 50 50 50 70 700
Patos 500 500 250 250 250 250 250 250 250 250 50 300 3.550
Huevos Gallina 8.000 8.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 6.000 58.000
Precio $|
Gallinas $ 1.300 $ 1.300 $ 1.300 $ 1.300 $ 1.300 $ 1.300 $ 1.300 $ 1.300 $ 1.300 $ 1.300 $ 1.300 $ 1.300 $ 1.300
Pavos .500 .500 .500 .500 500 .500 .500 .500 .500 .500 .500 .500 .500
Gansos .800 .800 .800 .800 800 .800 .800 .800 .800 .800 .800 .800 .800
Patos .700 .700 .700 .700 700 .700 .700 .700 .700 .700 .700 .700 .700
Huevos Gallina $ 45 45 $ 45 $ 45 45 $ 45 $ 45 45 $ 45 $ 45 $ 45 $ 45 $ 45
TOTAL $ 2.897.000 | $2.897.000 | $ 1.415.000 | $ 1.415.000 | $ 1.415.000 | $ 1.415.000 | $ 1.415.000 | $ 1.415.000 | $ 1.415.000 | $ 1.415.000 | $ 1.415.000 | $ 2.151.000 | $ 18.070.000
Elaborados mes mes mes mes mes mes mes mes mes mes mes mes Afio
Cantidad (Kgs.) T 2 3 7 5 5 7 B £ 0 T i TOTAL
Miel 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 9.600
Merkén 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 12.000
I Precio §
|Mle\ 2.800 .800 2.800 2.800 2.800 2.800 2.800 .800 2.800 2.800 2.800 2.800 $ 2.800
Merkén 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000
TOTAL $ 6.240.000 | $ 6.240.000 | $ 6.240.000 | $ 6.240.000 | $ 6.240.000 | $ 6.240.000 | $ 6.240.000 | $ 6.240.000 | $ 6.240.000 | $ 6.240.000 | $ 6.240.000 | $ 6.240.000 | $ 74.880.000
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INGRESOS TOTALES EN MILES DE PESOS

[ TJomAmol [ 1T | 2 3 1 2 | °5 [ 6 [ 7 [ ©& [ 9o [ 1 [ 1T [ 12 [ TOAC ]
| | $14515] $ 15915' $11.80] $12.967] $11.301] $10.301]  $9401] $9401] $9626] $9626] $9626] $12.139] $136.615
TOTAL ANUAL afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afio 5| Crecimiento Anual Productividad Estimado
Hortalizas 30.214 36.256 43.507 52.209 62.651 20%
Productos Recoleccién 10.841 13.009 15.611 18.733 22.480 20%
Aves de Corral 18.070 21.684 26.021 31.225 37.470 20%
Elaborados 74.880 89.856 | $107.827 | $129.393 | $155.271 20%
$ 134.003_5 160.805 $ 192.966' $231.560| $277.872] 20% I
ImN CORPORACION | | anol | afo2 | ano3 | afo4d ano 5
I [ 25%| _ $3350]] $40201| $4824] § 57.890| $ 60.468
Promedio Ingresos por Familia
INGRESOS FAMILIAS | | afiol afo2 | afo3 | afo4 | afo5 | | afiol | afio2 | afio3 | afio4 | afio5 |
[ 75%| $100509 $120.604] $144.725 $173.670] S 208.404] [ Sioos|  S1206| s1447| si737|  $2084|
ANO 1
JCostosy Gastos de dperacion | > J 3 | .« | s | o | 7 J ¢ | o J o | 1 ] o ] Toa ]
Costos Fijos
Sueldo Gerente Administrativo 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 6.000.000
Sueldo Ejecutiva Comercial 240.000 240.000 240,000 240.000 240,000 240,000 240.000 240,000 240.000 240.000 240,000 240.000 2.880.000
Sueldo Operario 1 160.000 160.000 160.000 160.000 160.000 160.000 160.000 160.000 160.000 160.000 160.000 160.000 1.920.000
Sueldo Operario 2 160.000 160.000 160.000 160.000 160.000 160.000 160.000 160.000 160.000 160.000 160.000 160.000 1.920.000
Sueldo Secretaria 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 1.800.000
Arriendo Bodega/Oficina 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 2.160.000
Servicios 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000 60000 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000 720.000
Total Costos Fijos 1450000 1450000  1.450.000 1450000 1.450.000 1.450.000 1450000 1450.000 1450000 1450000  1.450.000 1450000 17.400.000

Gastos de Operacion

Pago Proveedores 10886250 11936250 8850375 0724875 8475375 7725375 7.050.375  7.050.375  7.219.125 7219025 7219125  9.104250 102460875
Operario Apoyo 140.000 140.000 140,000 140.000 140.000 140.000 140.000 140,000 140.000 140.000 140,000 140.000 1.680.000
Insumos productivos 435.450 471450 354015 388.995 339.015 300015 282.015 282015 288.765 288.765 288.765 364170 4.098.435
Capacitacion 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 3.600.000
Asesoria Agronmica 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 6.000.000
Asesoria Veterinaria 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 6.000.000
Gastos del Directorio 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 1.800.000
Combustibles 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 4.800.000
Contabiidad Externa 25,000 25,000 25000 25,000 25,000 25,000 25,000 25.000 25,000 25,000 25000 25,000 300000
Materiales, Caia Chica 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000 360.000
Promocion 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 1.200.000
Seguros 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 1.200.000
Comision 2% ahorro 217.725 238.725 177.008 194.498 169.508 154508 141.008 141.008 144.383 144.383 144.383 182.085 2.049.218

Total Gastos de Operacion 13784.425  14.897.425 11626398 12553368  11.228.808 10433898 0718308 0718308 0807273 0807273 9807273 11895505 135548528

Total Egresos (15.234.425)  (16.347.425) (13.076.398) (14.003.368) (12.678.898) (11.883.898) (11.168.398) (11.168.398) (11347.273) (11347.273) (11347.273) (13.345.505) (152.948.528)
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PARAMETROS DE EVALUACION
Horizonte de Evaluacion (afios) 5
Tipo de Evaluacion Puro ESCENARIO ESPERADO
Tasa Impuesto 17%
Tasa Actualizacion 8%
ITEM 2005 2006 2007 2008 2009 2010-2015
o 1 2 3 4 5 Afios 6-10
INGRESOS
Hortalizas 30.213.500 36.256.200 43.507.440 52.208.928 62.650.714 313.253.568
Productos Recoleccion 10.841.000 13.009.200 15.611.040 18.733.248 22.479.898 112.399.488
Aves de Corral 18.070.000 21.684.000 26.020.800 31.224.960 37.469.952 187.349.760
Elaborados 74.880.000 89.856.000 107.827.200,  129.392.640  155.271.168  776.355.840
TOTAL INGRESOS $! 134.004.500  160.805.400|  192.966.480|  231.559.776|  277.871.731 1.389.358.656
EGRESOS
Costos Fijos de Produccion 17.400.000 17.400.000 17.400.000 17.400.000 17.400.000 87.000.000
Costos Variables de Produccion 135.548.528  149.103.380|  164.013.718  180.415.090,  198.456.599  992.282.996
SUBTOTAL EGRESOS 152.948.528 _ 166.503.38 181.413.718  197.815.090|  215.856.599 1.079.282.996
EBITDA -18.944.028 -5.697.980 11.552.762 33.744.686 62.015.132 310.075.660
DeQreciacic’Jn y Amortizacion 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 20.000.000
EGRESOS TOTALES 156.948.528  170.503.38 185.413.718  201.815.090|  219.856.599| 1.099.282.996
UTILIDAD ANTES IMPUESTO -22.944.028 -9.697.980 7.552.762 29.744.686 58.015.132 290.075.660
Impuesto a las utilidades (17%) -3.900.485 -1.648.657, 1.283.969| 5.056.597 9.862.572 49.312.862|
Utilidad después de impuesto -19.043.543 -8.049.324 6.268.792 24.688.089 48.152.560 240.762.798
Mas Degreciaci(’)n v Amortizacion 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 20.000.000
INVERSIONES
Inicial -$20.000.000
Posteriores
ACTUALIZ. FLUJOS FUTUROS (6-10 ANOS) 0
FLUJO_NETO_CAJA -$20.000.000|  -$15.043.543 -$4.049.324]  $10.268.792  $28.688.089|  $52.152.560| $260.762.798
RESULTADOS
TIR (%) 25%
VAN (12%) $25.307.044
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PARAMETROS DE EVALUACION
Horizonte de Evaluacion (afios) 5 ESCENARIO CON
Tipo de Evaluacién Puro SUBSIDIO
Tasa Impuesto 17%
Tasa Actualizacion 8%
ITEM 2005 2006 2007 2008 2009 2010-2015
o 1 2 3 4 5 Afios 6-10
INGRESOS
Hortalizas 30.213.500! 36.256.200 43.507.440 52.208.928 62.650.714 313.253.56
Productos Recoleccion 10.841.000 13.009.200 15.611.040 18.733.248 22.479.898|  112.399.488
Aves de Corral 18.070.000 21.684.000 26.020.800 31.224.960 37.469.952|  187.349.760
Elaborados 74.880.000 89.856.000f  107.827.200  129.392.640|  155.271.168|  776.355.840
Subsidios para capacitacion, asesoria
profesional e insumos 19.698.435 19.698.435 19.698.435 19.698.435 19.698.435 98.492.175
TOTAL INGRESOS $|  153.702.935  180.503.835|  212.664.915  251.258.211  297.570.166 1.389.358.656
EGRESOS
Costos Fijos de Produccién 17.400.000 17.400.000 17.400.000 17.400.000 17.400.000 87.000.000
Costos Variables de Produccion 135.548.528  149.103.380]  164.013.718  180.415.090|  198.456.599  992.282.996
SUBTOTAL EGRESOS 152.948.528  166.503.380] _ 181.413.718  197.815.090|  215.856.599 1.079.282.996
EBITDA 754.408 14.000.455 31.251.197 53.443.121 81.713.567|  310.075.660
DeQreciaci()n v Amortizacion 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 20.000.000
EGRESOS TOTALES 156.948.528  170.503.380]  185.413.718]  201.815.090|  219.856.599 1.099.282.996
UTILIDAD ANTES IMPUESTO -3.245.593 10.000.455 27.251.197 49.443.121 77.713.567| _ 290.075.660
Impuesto a las utilidades (17%) -551.751 1.700.077 4.632.703 8.405.331 13.211.306 49.312.862
Utilidad después de impuesto -2.693.842| 8.300.377 22.618.493 41.037.790 64.502.261|  240.762.798
Mas Depreciacion y Amortizacion 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 20.000.000
INVERSIONES
Inicial -$20.000.000
Posteriores
ACTUALIZ. FLUJOS FUTUROS (6-10 ANOS) 0
FLUJO _NETO_CAJA -$20.000.000 $1.306.158| _ $12.300.377| _ $26.618.493 _ $45.037.790| _ $68.502.261| _$260.762.798
RESULTADOS
TIR (%) 72%
VAN (12%) $85.751.132

130 Productos MAPUCHES



CORPORAC|ON Kom KeIIuhayUn Estrategia De Negocios Para El Desarrollo Comercial Y Competitivo
De Las Comunidades Mapuches De Villarrica

8.

A. Acciones de fomento Productivo

El fomento productivo esta orientado a crear las condiciones para poner en marcha el
plan de negocios, en las en los 3 ambitos de desarrollo, esto es, el predio, la
comercializacion a través de la Corporacion y el punto de venta.

Las intervenciones del fomento productivo a nivel predial estan dirigidas a la
transferencia tecnologica y a la organizacion de la produccion de las familias
mapuches, de acuerdo a los compromisos de produccion que establezcan con la
corporacion y a los estandares de calidad indicados por el mercado. Las lineas de
accion especificas a implementar a nivel predial son las siguientes:

1. En relacion a los cultivos de hortalizas frescas

X> Invernadero: financiamiento de nave de 50 — 100 m2, y técnicas de
produccion bajo plastico

X> Riego: obras menores de riego y drenaje, canalizacién y técnicas de
riego de cultivos

X> Planificacion de la produccién: fechas de siembra y cosecha,

combinacion de cultivos, fertilizacion y control de plagas, produccion

limpia

Insumos: financiamiento y autoproduccion de semillas

Cosecha: buenas practicas de post cosecha (manejo fisico y

sanitario de productos)

x>
x>

Para que el plan de negocios tenga los resultados esperados, es necesario
homogeneizar los productos agricolas de las distintas familias productoras, por lo que
se requerird desarrollar un “paquete tecnolégico” productivo en todas las familias que
se incorporen, por lo tanto, la estrategia de fomento debe buscar homogeneizar el
estado del arte en las familias asociadas.

2. En relacion a produccion de aves de corral

X> Corral: financiamiento de instalaciones de produccion

X> Produccién: manejo de reproduccién, cria y engorda de aves,
estrategia de alimentacion, manejo sanitario.

X> Insumos: financiamiento de reproductores con genética
seleccionada y de stock bésico inicial.

A B
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3. En relacion a la recoleccion
X> Plan de manejo
X> Regularizacién de permisos de recoleccion

4. Productos de valor agregado

X> Produccion: técnicas de produccion

X> Financiamiento: implementos e instalaciones, reproductoras, stock
inicial.

Las intervenciones del fomento productivo a nivel de la comercializacion estan dirigidas
a generar las condiciones de gestion y logistica de la Corporacion. Las lineas de accién
de fomento productivo especificas a implementar a nivel Corporacion son las
siguientes:

[X> Técnicas de gestion de empresas logisticas: control de inventarios,
administracion de cadenas de suministro, logistica del servicio al
cliente.

Técnicas de manejo de productos: técnicas de envasado, manejo
fitosanitario, conservaciéon de productos, cadena de frio.

Control de calidad: supervision de estandares de calidad a nivel
predial.

Administracion general: contabilidad, gestion financiera.
Certificacion: origen (trazabilidad), sello de calidad.

¥ ¥ U

Las intervenciones del fomento productivo a nivel del punto de venta estan dirigidas a
dar a conocer el producto a través de una estrategia de diferenciacion, en los puntos
de venta seleccionados establecidos en el plan de negocio. Las lineas de accion de
fomento productivo especificas a implementar a nivel Punto de Venta son las
siguientes:

Imagen: desarrollo de la imagen corporativa, disefio gréfico,
folleteria

Promocion: degustaciones en punto de ventas, stand
Financiamiento: acciones promocionales

Desarrollo de productos

I
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B. Plan de Fomento Productivo

El plan de fomento productivo para la implementacion del plan de negocios y el
desarrollo productivo de las familias debe contemplar las siguientes actividades.

OGNk WNDE

9

Maletin del vendedor

Negociacion y acuerdos de ventas

Definicion de estandares de mercado para los productos
Seleccién de productores primera etapa (50)

Acuerdos de abastecimiento productores

Disefio de plan de produccion predial

Plan de transferencia tecnolégica predial

Convenios con organismos de transferencia
Financiamiento

10.Disefo de estrategia de gestion logistica de la Corporacion
11.Plan de fomento Corporacion

12.Financiamiento Corporacién

13.Alianzas estratégicas

14.Marcha blanca
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9.

En relacion a la informacién obtenida desde las Entrevistas:

® Existe una positiva actitud por parte del mercado empresarial de la zona, tanto
intermediador como consumidor para generar un mercado de productos
mapuches con “identidad”. Entre ellos se cuentan a supermercados y empresas
turisticas. En el caso de este ultimo tipo de empresas ademas se reconoce una
necesidad por contar con productos mapuches puesto que esto aumenta su
competitividad como sector industrial

® Esta positiva actitud se podria capitalizar en generacion de negocios concretos a
corto plazo, con vision de futuro.

® La actividad de los sectores alimentos y alojamientos se perfilan como espacios
de mercados en la zona, de relevancia para desarrollar un modelo de negocios
que privilegie la comercializacion de la produccibn mapuche hacia la
gastronomia. Ello, también se sustenta, con las preferencias que en la demanda
presentan los turistas nacionales y extranjeros.

En relacion al analisis de la Actividad Econdmica:

® En general, la actividad econdmica de la zona esta marcada por su
estacionalidad. EI mayor volumen de negocios en la zona se realiza entre los
meses de diciembre, enero y febrero. El comercio presenta ventas totales de un
42%. El dinamismo de la zona en el sector comercio es del 15,4%. La actividad
turistica impacta sustancialmente la economia local en todos sus sectores.

® La comuna de Villarrica, no deja de ser interesante respecto a su presencia en el
volumen global de ventas anuales. Los meses intermedios del afio presentan un
movimiento estable y levemente superior a Pucdn. Es una comuna donde la
poblacion local privilegia sus compras.

® Las estadisticas muestran una tendencia hacia un consumo mayoritario de
alimentos en los servicios de alojamientos. Estos antecedentes nos ilustran la
importancia de posicionar productos frescos y de recoleccidn orientados a este
tipo de mercados.

® Las cifras globales de la economia proyectadas para la zona dan cuenta de la
importancia de las adquisiciones que realizan los servicios alimenticios y de
alojamiento de productos agricolas, frutas y carnes, respecto al resto de
adquisiciones.
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En relaciéon a la informacidn relevada de la oferta productiva mapuche:

® Para cualquier plan de negocios que desee ser sustentable en el tiempo, la
variable educacion entre los actores que intervienen en la conformacion de la
cadena de valor productiva es muy relevante. De los antecedentes recogidos en
las encuestas, un 46% de las personas de mas de 19 afios que pertenecen a las
familias de la muestra, presenta una educacion basica incompleta. Es un dato,
gue debe estar en las preocupaciones importantes para el logro de los objetivos
generales del proyecto de la Corporacion.

® Los datos obtenidos nos sefalan que un 65% de los predios mantiene
produccién bajo plastico. Independientemente de la superficie ocupada con esa
modalidad, ese dato es relevante, para proyectar un aumento del terreno
utilizado sobre esa técnica, en beneficio de una produccion agricola no
tradicional de hortalizas frescas, de alto consumo en la poblacion en general.

® De la informacion secundaria revisada, las empresas campesinas asociativas en
Chile que han tenido éxito en sus negocios, provienen de asociados que en su
gran mayoria han cultivado productos agricolas frescos no tradicionales. La
tendencia hacia la demanda en el consumo de esos productos, aparece como
uno de los indicadores que ha garantizado sus buenos resultados. Lo importante
en estos casos no es el volumen, sino la calidad que ellos presentan.
Claramente, la produccién de hortalizas en los predios encuestados es aun muy
insuficiente, sin embargo, los antecedentes generales del entorno productivo,
facilitan una orientacion productiva hacia esos cultivos.

® Otro dato importante que aparece de la informacion relevada se refiere al uso
de semillas. Un alto porcentaje se obtiene como auto abastecimiento. Ello
beneficia enormemente el manejo de suelos, la biodiversidad y, en relacion con
la produccion, al mejoramiento de los costos directos.

® Los productos de recoleccidon representan en su totalidad un volumen limitado.
Es posible que por esta via, y debido a los lugares explorados para su
obtencion, estos productos no puedan aumentar mas en volumen. No obstante,
la informacién secundaria analizada, nos dice que falta mucho por hacer
respecto al manejo de estos productos, que dependen de la CONAF. Queda
como antecedente técnico — genético a trabajar, la posibilidad de investigar la
transformacion de esta produccion en cultivos, que no aparece reflejada en los
datos obtenidos. Sin lugar a dudas estos productos podrian llegar a
comercializarse con identidad territorial, valorizdndolos por su particularidad
culinaria, mediante una clara asociatividad con los chefs que disefian la
gastronomia hotelera de la zona, por tanto tienen mucho que aportar.
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® Un producto que no aparece en los datos con un gran volumen de produccion
es la avellana. No obstante los datos la presentan con la mayor cantidad de
hectareas plantadas con 1,8 hectareas, lo que no deja de ser un dato
interesante.

® La mayoria de las familias encuestadas no presenta una visita de personas
relacionadas con la asistencia técnica. S6lo un 11,4% lo menciona como
habitual. Cualquier desarrollo de la actividad comercial en el futuro, requerira de
productores con soporte técnico apropiado en todas areas de produccion:
hortalizas, aves de corral y productos de valor agregado.

® Los datos de la crianza de animales menores son muy pequefios. No obstante al
compararlos a otros antecedentes sobre el tema que abundan en informacion,
las tendencias se mantienen. Es claramente una produccion que se orienta al
autoconsumo.

® En general la produccién total de las familias encuestadas en un alto porcentaje
esta destinada hacia el auto consumo. Esto revela una cultura hacia la
agricultura de caracter ancestral presente en las comunidades mapuches. De lo
gue sale al mercado, el mayor porcentaje de las ventas se realiza en el predio a
publico. La participaciéon de intermediarios es casi inexistente.

® Respecto a los aspectos financieros, un porcentaje importante los conoce y
maneja mediante créditos. No deja de ser destacable, debido a lo relevante que
significara producir para comercializar.

® Los productores no cuentan con informacion de mercado, por lo que no tienen
poder de negociacion en la cadena del valor. No cuentan con registros de
informacién y definen el precio con informacion limitada en base a productores
cercanos.

® Todos manejan un conocimiento acerca de los subsidios y el fomento. Ha
habido una intensa participacion de instituciones tales como el INDAP y el Fosis,
que ha beneficiado a un numero importante de familias. La capacitacion sigue
siendo un tema por el que hay que trabajar mucho mas.

® Frente a esta realidad se identifican lineas estratégicas de accion para el
fomento productivo:

1) Generar un poder comprador que de seguridad de compra en volumen y

precio a los productores, eliminando el riesgo inherente a la actividad
agricola.
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2) Generar un centro de distribucion cooperativo de los productores,
especializado en la comercializacibon de sus productos, separando esta
actividad de la actividad productiva de las familias.

3) Generar en el centro de distribucidon cooperativo la inteligencia de negocios
necesaria, captando sefiales de mercado y planificando el volumen de
produccion y estdndares de calidad acorde con las los requerimientos del
mercado de la zona.

4) Privilegiar el mercado natural de los productos, que son las zonas aledafias
comprendidas en las comunas de Villarrica y Pucén. Dejar para etapas
posteriores el andlisis de mercados mas alejados.

5) La estrategia de comercializacibon debe basarse en la generacion de
competitividad por diferenciacion de productos asi como por la segmentacién
de los mercados mas atractivos, antes que competir por precios.
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CULTIVOS DE HORTALIZAS
ORGANICAS
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CULTIVOS DE HORTALIZAS ORGANICAS: DIFERENCIACION POR
PRODUCTOS

1.- EVALUACION DE LA PRODUCTIVIDAD DE HORTALIZAS

Durante un afio de cultivo se produjo un total de 177,4 Kg. de diversas hortalizas por
cama alta, correspondiendo a una superficie de 11,05 m2 (cama alta, méas pasillos
laterales).

Segun la Razén Equivalente del Area (REA) que permite comparar producciones bajo
monocultivo con rendimientos obtenidos en sistemas de policultivos por unidad de
superficie, se concluyd que el sistema de cultivo intercalado practicado en las camas
altas requiere de 2,34 veces menos superficie para obtener una produccion semejante
a la obtenida con las mismas especies cultivadas aisladamente.

Durante la temporada de estudio se mantuvo las camas altas constantemente cubierta
mediante una secuencia de catorce hortalizas cultivadas (Ver Figura 1). La distribucion
temporal de las cosechas mostré que con una buena planificacién se cosecha al menos
4 especies distintas al mes.

2.- APORTE NUTRITIVO

Desde el punto de vista nutricional, una familia compuesta por 2 adultos y 3 nifios
requiere consumir como minimo 360 Kg. de hortalizas al afio lo que significaria
disponer de 14,4 m2. de superficie para cultivar 2 camas altas. Al evaluar los niveles
de cobertura se aprecia que la abundancia de hortalizas con Vitaminas A y C es
altisima y que por lo tanto, se podria reducir el cultivo de las hortalizas que las
contienen sin peligrar los niveles Optimos. Las demas vitaminas se encuentran
cubiertas entre el 10 y 30%. En cuanto a las proteinas, se encuentran en un nivel mas
bien bajo (10 a 20%), y en el caso de los minerales se aprecian bajos los niveles de
fosforo, pero altos los de Calcio.

3.1 CALIDAD DE LAS HORTALIZAS

Para evaluar la calidad de las hortalizas producidas se tomaron en cuenta dos
aspectos:

® La calidad en relacibn a parametros comerciales. Se logré precisar que los
productos obtenidos mantienen sus correspondientes caracteristicas de acuerdo
a la variedad. Ademas fueron evaluados positivamente en relacion al aspecto, es
decir, color, forma y la ausencia de dafos y suciedades. La textura y el gusto
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(sabor y olor) que presentaron las hortalizas fue 6ptimo, ya que se trata de
hortalizas en que el tiempo que transcurre desde la cosecha al consumo es
minimo.

® La calidad bioldgica. Al ser cultivos regados con agua potable, los productos
obtenidos se encuentran libres de transmisores de enfermedades (Coliformes
fecales entre otros), sin residuos téxicos provenientes del uso de agroquimicos.
Ademas dado que la fertilizacibn es organica se evita la presencia de
compuestos cancerigenos como las nitrosaminas.
PLAGAS, ENFERMEDADES Y MALEZAS

RIEGO

El volumen de agua utilizado alcanz6 a 14.09 m3 por cama alta. La eficiencia del uso
del agua alcanz6 a 1,27 Kg. materia seca/m3 de agua, nivel bastante mayor a la que
presentan algunas especies cultivadas bajo el sistema convencional que fluctian
alrededor de 0,85 Kg. materia seca/m3.

UTILIZACION DE MANO DE OBRA

Las jornadas hombre utilizadas, tanto en produccion como en cosecha fueron
cuantificadas y clasificadas segun el tipo de labor. Se calcul6 que se requieren 6,05
jornadas hombre por cama alta al afio, siendo los meses de verano los de mayor
trabajo especialmente por el efecto de riego. Ademéas del riego, varias labores
culturales y la cosecha correspondieron a las actividades mas demandantes de mano
de obra.

ANALISIS ECONOMICO

Las hortalizas producidas y los costos fueron valoradas econémicamente de tal modo
de apreciar lo que significa la adopcion de este sistema, desde el punto de vista del
ahorro que genera a la familia. La valoracion de las 177,35 Kg. de hortalizas
producidas en el afio significa un total de 61 US$ (8,8 US$ por m2). Los costos de
operacion alcanzan a 7,6 US$. Al confeccionar un flujo de ingresos en el caso de
cultivar 2 camas altas, se obtendria 80 US$ en el primer afio y en los siguientes afios
aproximadamente 109 US$.

Info. Agroecologia Y Desarrollo, CLADES
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MIEL ORGANICA

El viernes 14 de junio pasado, en una ceremonia realizada en la Ruca de Afunalhue de
la sede Villarrica de la Pontificia Universidad Catolica, un grupo de pequefios
productores apicolas mapuches recibieron los certificados que establecen el origen
botanico de su miel. El documento, extendido por un equipo de investigadores de la
Facultad de Agronomia e Ingenieria Forestal, constata la localidad donde se produce,
cudles son las especies predominantes y, de acuerdo con esto, declara si se trata de
una miel mono o polifloral. De entre los participantes —ocho familias mas los
productores agrupados en la Fundacion Fundar—, los investigadores distinguieron a dos
por la pureza de su miel y porque en ellas predominaba notoriamente una sola especie
vegetal, el Lotus uliginosus, mas conocida como hualputra.

Estos atributos, ademdas de su caracter organico o libre de pesticidas, estan entre los
mas apetecidas por los consumidores de los mercados europeos. Se calcula que la
certificacion aumenta automaticamente en mas del 50 por ciento el valor de los
productos comercializados.

La tipificacion de las mieles de la comuna de Villarrica, una iniciativa impulsada por la
Vicerrectoria Académica de la UC y desarrollada por el grupo de investigacion que
coordina la profesora Gloria Montenegro, busca precisamente mejorar la rentabilidad
de los productos apicolas de la zona. “En la medida en que mantienes una miel que
tiene un origen botanico definido, mantienes el sabor, el color y todo lo que tiene que
ver con la palatabilidad de la miel”, explica la académica. “Nosotros tenemos dos o tres
mieles que son famosas afuera: la de quillay y la de ulmo. Pero ;de qué manera el
mercado internacional se asegura de que es efectivamente esa la miel que estan
recibiendo? Mediante la certificacion del origen botanico y geogréafico”. Junto con la
entrega de certificados, el grupo de académicos desarroll6 un Taller Apicola en el que
participaron cerca de 35 personas, la mayor parte de ellos mapuches de la zona de
Afunalhue. La actividad se enmarca dentro del Proyecto de Cooperacion que existe
entre la sede Villarrica de la UC y la Universidad Publica de Navarra. Ademas de
entregar informacion general sobre el origen y la disponibilidad del polen y el néctar,
los apicultores pudieron observar estos recursos a través del microscopio y
familiarizarse con el proceso que permite determinar la calidad nutritiva y la
certificacion de sus productos.

La experiencia en Villarrica se inserta dentro de un proyecto mayor, financiado por el
Fondo de Investigacion Agraria, y que el equipo de especialistas del Laboratorio de
Botanica esta desarrollando en conjunto con la Red Nacional Apicola, que agrupa a
pequefias empresas del rubro. La iniciativa, denominada “Gestibn asociativa para
mejorar la calidad y diferenciacion de los productos apicolas”, partié en noviembre del
afio pasado y contempla el estudio de los productos de 80 apiarios de entre la IV y X
regiones. El proyecto no sdlo comprende el analisis fisico-quimico de la miel sino

146 Productos MAPUCHES



CORPORAC|ON Kom KeIIuhayUn Estrategia De Negocios Para El Desarrollo Comercial Y Competitivo
De Las Comunidades Mapuches De Villarrica

también de los otros subproductos que se extraen de la colmena como son el polen y
el propodleo.

Los recursos que la abeja extrae de las plantas

La miel constituye la reserva alimenticia de las colmenas para la época en que no hay
flores. Aporta la energia y los minerales que requieren crias y adultas. La abeja apis
mellifera la produce a partir del néctar utilizando las enzimas de sus glandulas
salivales. Junto con el néctar, la abeja recolecta polen, fuente de proteina vegetal,
vitaminas y lipidos. Los extrae en forma de granos y los almacena en pequefas pelotas
que guarda en el tercer par de patas. Mezclado con miel y agua, conforma una jalea
gue sirve de alimento de las larvas. Las abejas requieren aproximadamente de 120
miligramos de polen diarios y se calcula que una colmena necesita entre 36 y 38 kilos
al afio.

Ademas, la apis mellifera extrae resinas, aceites esenciales y otros compuestos
metabdlicos de las plantas para fabricar propdleo. Con esta sustancia tapona las
celdillas de la colmena para protegerla de los patégenos.

La identificacion del origen de la miel es posible gracias a los residuos de granos de
polen presentes en el néctar recolectado por la abeja. El andlisis en el laboratorio de
las caracteristicas de la capa externa de estos granos, especie de huella digital de las
plantas, permite determinar su origen. Cuando una especie abarca mas del 50 por
ciento del total de granos de polen presentes en la miel se dice que ésta es monofloral,
en caso contrario se la considerara como polifloral.

Los resultados preliminares del proyecto son bastante auspiciosos. Los analisis
contenidos en el informe parcial, correspondiente a los primeros cinco meses de los 36
qgue considera el trabajo, constatan la existencia de mieles tipicamente chilenas y que
tienen la particularidad de provenir de zonas geograficas muy restringidas. Es el caso
de la miel de corontillo (Escallonia pulverulenta) proveniente de la zona de Putaendo,
en la V Region. “Los resultados permiten confirmar la hipétesis de trabajo de la
existencia de mieles endémicas, es decir que son originarias a partir del néctar de
especies que solamente se encuentran en Chile y ademas en lugares muy restringidos,
lo que significa la posibilidad de exportar algo Unico y de patentarlo como un producto
diferenciado”, se sefiala en el documento de avance.

Ademas de establecer el origen botanico de los productos, el equipo de la UC realiza
andlisis de flavonoides, sustancias antioxidantes, carbohidratos, carotenos, proteinas y
el hidroximetilfurfural (HMF), un residuo téxico de la miel que permite determinar su
estado de maduracién. Una alta concentracion del compuesto podria estar indicando
gue el producto ha sido mal almacenado y que su calidad es deficiente.

El proyecto también contempla la transferencia de los resultados de la investigacion y
de nuevas tecnologias a los dirigentes y productores apicolas mediante talleres de
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capacitacion. La identificacion del origen botanico de sus mieles les permite, entre
otras cosas, hacer un mejor uso de los recursos vegetales asociados a su produccion. A
futuro se persigue crear un Centro de desarrollo tecnoldgico y control de calidad en
asociacion con la Red Nacional Apicola, dedicado a la certificacion de los productos
destinados a la exportacion.

Algunas de las principales investigaciones del equipo de la profesora Montenegro,
orientadas a la identificacion en propdleos de compuestos nuevos que puedan ayudar
a combatir enfermedades, han sido publicadas en revistas cientificas internacionales.
La académica explica que en este ambito aiin hay mucho por explorar, empezando por
el punto de partida de todo el proceso: la seleccidén de las especies que constituyen la
base de la miel. Hasta ahora no se ha podido establecer con certeza qué propiedades
tienen algunas plantas que hace que las abejas prefieran su néctar por encima de
otras.
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COMERCIO JUSTO

Bananas, pifias y mangos procedentes de América Latina, con la etiqueta de "comercio
justo”, han iniciado una aventura comercial en Estados Unidos, donde se pronostica un
crecimiento favorable tras la experiencia positiva en Europa.

Desde hace s6lo unos dias, una veintena de productores latinoamericanos venden sus
frutas en Estados Unidos con esta etiqueta que proporciona "TransFair USA".

El certificado de "comercio justo" es garantia de que el precio pagado por la fruta
"cubre no soélo los costes de produccion, sino también un estandar digno de vida" para
los agricultores, segun explico la responsable de nuevos productos de esta
organizacion, Hannah Freeman

Una de la organizaciones mas importantes que coordina el comercio justo es la FLO,
Fair Trade Labelling Organisation, que representa iniciativas nacionales de comercio
justo en 17 paises, y mantiene el registro de productores certificados de cada tipo de
producto.

Existen tres prerrequisitos basicos para el desarrollo a largo plazo del comercio justo:
productos de buena calidad; acceso a las principales tiendas de alimentos; y garantia
de cumpliemiento de los criterios de comercio justo (FAO,1999,a).

La FLO estipula que todas las posibles fuentes de comercio justo deben cumplir los
requisitos sociales y medioambientales minimos antes de ser aceptadas para los
procedimientos de certificacibon de Comercio Justo. La garantia de que las fuentes
cumplen los criterios sociales y medio ambientales es entregada por las etiquetas Max
Habelaar (Francia, Bélgica y los Paiese Bajos), Transfair (Aemania, Austria e ltalia) y
The Fair Trade Foundation (Reino Unido e Irlanda). A diferencia de otros sistemas de
certificacion (por ejemplo, la certificacion orgénica), la FLO no cobra a los productores
por el proceso de certificacion. En lugar de ello, los importadores y vendedores
minoristas deben pagar un royalty por usar etiqueta de comercio justo.
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PRODUCTOS ORGANICOS:
EXPERIENCIA EN PAPUA NUEVA
GUINEA
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EXPERIENCIAS: PRODUCTOS ORGANICOS EN
PAPUA NUEVA GUINEA

El sector organico en Papua Nueva Guinea es minusculo, ya que en el pais solo se
produce pifia organica y no se otorga un sobreprecio a los productores que no la
venden dentro del pais. No hay ningin movimiento de agricultura organica y, por falta
de asesoramiento e informacion sobre las practicas de agricultura organica que se
utilizan en las condiciones locales, en el futuro previsible no se prevé ninguna
ampliacion del sector.

1.Agricultura organica en Papua Nueva Guinea
1.1 Origenes y pioneros

El sector organico en Papua Nueva Guinea es joven y poco desarrollado. Los primeros
esfuerzos por practicar la agricultura organica los hicieron al principio de los afios
noventa los exportadores de café, quienes se dieron cuenta del potencial de los
productos organicos en los mercados internacionales. En Papua Nueva Guinea, la
mayor parte del café es producido por agricultores en pequefia escala que utilizan
métodos de produccion naturales, como por ejemplo el cultivo intercalado con otros
productos en el bosque virgen. Raramente utilizan productos agroquimicos, por lo cual
el paso a la agricultura organica no requiere grandes cambios en las préacticas
agricolas. En 1991, la primera inspeccion organica de los productores, molineros y
exportadores de café fue realizada por el oficial certificador de la NASAA (Asociacion
Nacional para la Agricultura Sostenible en Australia).

El crecimiento del sector organico es muy lento desde aquellos afios. En 1994,
obtuvieron la certificacion de productores organicos tres productores de café y uno de
fruta (pifia), mientras que en 2000 se expidio esta certificacion a seis productores:
cuatro productores de café, uno de té y uno de pifias (incluido el zumo) y manies. En
el anexo se facilita informacion mas detallada sobre estos productores.

1.2 Apoyo al sector organico

El Gobierno no presta ningun apoyo a la produccion organica en el pais. Entre 1994 y
1999, el proyecto de promocion del comercio del GTZ llamado Protrade ha operado en
el sector organico en apoyo de: i) la conversién a sistemas agricolas econémicamente
bien concebidos; ii) la introduccién de productos organicos certificados en los
mercados internacionales; vy iii) la acreditacion de Papua Nueva Guinea como pais
exportador de productos organicos.
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Mediante el proyecto Protrade del GTZ recibieron asistencia técnica y financiera para la
inspeccién, de conformidad con el Reglamento de la CE, siete productores organicos
con cierto potencial de exportacion. Las empresas interesadas produjeron una amplia
gama de productos organicos, entre los cuales: i) café (granos tostados y verdes); ii)
cacao; iii) compra para aceite de coco; iv) pimienta negra; v) vainilla; y vi) pifias y
zumo de pifia. Cuatro de los siete productores obtuvieron la certificacion de
productores organicos. Entre los motivos por los cuales los otros tres no recibieron la
certificacion de productores organicos figuran: i) la falta de un serio interés por la
produccién organica; ii) graves problemas econdémicos y la incapacidad de pagar los
costos de inspeccidn; vy iii) los graves dafios provocados a una plantacion por la
erupcion volcanica que se produjo en Rabaul en 1995.

Ademas, los consultores de Protrade del GTZ prestaron asesoramiento al
Departamento de Agricultura y Ganaderia (DAL) del Ministerio de Agricultura y al
Instituto Nacional de Normas y Tecnologia Industrial (NISIT) con objeto de elaborar
normas nacionales y de establecer un sistema de control aplicable a la agricultura
organica. Sin embargo, desde entonces no se han logrado muchos avances.

1.3 Principales dificultades iniciales

El desarrollo del sector organico ha sido limitado por varios factores restrictivos, entre
los cuales: i) falta de informacién técnica, servicios de extension y competencia técnica
sobre métodos orgéanicos (por ejemplo, posible rotacién, abonado organico, proteccién
de plantas, etc.); ii) falta de informacion sobre las normas y requisitos internacionales
en materia de certificacion organica y de exportaciones orgéanicas; y iii) falta de
informacién sobre mercados de productos organicos.

2. Instituciones activas en el sector organico

De 1997 a 1999 el DAL llevé a cabo un estudio sobre la situacion de la produccion
organica y el potencial de exportacion del pais. En agosto de 2000, el DAL presento al
Gobierno la propuesta de crear una asociacion de agricultura organica que funcione
como el drgano nacional de certificacion organica. Sin embargo, si bien se aprobo en
principio el establecimiento de una asociacion de este tipo, no se aprobo el
presupuesto necesario (57 000 délares EE.UU.) para ello.

Asi pues, a la fecha de redaccion del presente documento (mediados de 2001), no hay
ninguna institucion, organizacion o instituto de investigacion que facilite informacion
sobre métodos de agricultura organica, aunque tampoco existen servicios de extension
al respecto. Los departamentos gubernamentales no tienen conocimiento de normas
internacionales actualizadas. Las empresas de produccion organica certificadas no
suelen cooperar estrechamente entre si.
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3. Normas y reglamentos

En Papua Nueva Guinea no hay normas nacionales concernientes a la agricultura
organica y no se esta elaborando ninguna legislacion sobre la materia. La agricultura
organica se practica para el mercado de exportacion, en el cual se aplican normas
internacionales (como los Reglamentos de la IFOAM y la CE).

4. Produccién de frutas y verduras organicas

No se producen verduras organicas, mientras la Unica fruta organica es la pifia
(variedad cayenne). La produccién se realiza en la explotacion de Sogerie Spices, 40
kilometros al este de la capital, Port Moresby, cerca de la ciudad de Sogerie, a 1000
metros de altitud. Las pifias se producen en una superficie de 25 hectareas, en
régimen de rotacion con el mani. El rendimiento anual es de unas 100 toneladas, de
las cuales 40 toneladas se venden como frutas frescas, y las 60 toneladas restantes se
elaboran para producir aproximadamente 30 000 litros de zumo. La principal
temporada de recoleccion esta comprendida entre noviembre y febrero, mientras que
entre abril y julio se recoge una cosecha secundaria, segun el nivel de lluvias caidas.

5. Comercializacion de frutas y verduras organicas

No hay exportaciones de frutas y verduras organicas. Las pifias organicas se venden en
el mercado interno. Las pifias frescas se venden dentro del pais a los supermercados y
hoteles de Port Moresby, y el zumo de pifia se vende a la compafiia aérea Air Niugini.

Tanto las pifias frescas como el zumo de pifia se venden como productos
convencionales, sin un sobreprecio. Por lo tanto, no se justifican al parecer los costos
adicionales de la certificacién organica, que no estan compensados por un precio mas
elevado para el productor. No obstante, Sogerie Spices ya ha intentado obtener la
certificacion de empresa de produccidén organica mientras se esfuerza por duplicar la
produccion y emprender en un futuro cercano la exportacion de pifias organicas a
Nueva Zelandia.

Una dificultad importante para exportar productos frescos de Papua Nueva Guinea es
la escasez de las comunicaciones aéreas. El pais cuenta con un aeropuerto
internacional (Port Moresby) y las lineas aéreas que operan en el pais (Air Niugini y
Qantas) solo tienen pocos vuelos internacionales directos.

6. Conclusiones: perspectivas de incremento de la produccion y las exportaciones
El sector organico en Papua Nueva Guinea es joven y muy pequefio. La Unica fruta
fresca organica certificada es la pifia, que sin embargo se vende en el mercado interno

sin un sobreprecio que compense los costos de certificacion y control. El nimero actual
de productores orgéanicos certificados en el pais es limitado y no existe ningun
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movimiento nacional de agricultura organica. La certificacién esta a cargo de dos
certificadores extranjeros (ambos de Nueva Zelandia). Debido al pequefio tamafio
actual del sector, no es probable que en un futuro cercano se designe un certificador
nacional.

Hay pocas perspectivas de diversificacion en pro de los productos horticolas organicos.
La horticultura, por lo general, esta poco desarrollada en el pais. Las frutas y verduras
se producen casi exclusivamente para consumo propio. Las principales limitaciones
para la produccion horticola, tanto convencional como orgénica, incluyen, entre otras:
i) la falta de experiencia y conocimiento sobre la logistica necesaria para la produccion
horticola comercial; ii) la escasez de los servicios de extensién; vy iii) la competencia
con las importaciones procedentes de Australia.

Por lo tanto, en el futuro previsible no es probable que se efectlen exportaciones
apreciables de frutas y verduras organicas frescas.
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