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Caracterizacion y evaluacion oferta y demanda de los productos de la Canasta SIPAN

Presentacion

Este documento presenta los resultados finales de la consultoria:
“Caracterizacién y evaluacion oferta y demanda de los productos de la Canasta
SIPAN", contratado por la Organizacién de las Naciones Unidas para la
Alimentaciéon y la Agricultura representacion Chile (FAO Chile).

La consultoria tuvo una duracién de 7 meses, desde el 14 de noviembre de 2022
hasta el 14 de junio de 2023, y fue ejecutada por la Cooperativa Trabajo Vivo'.

Buscé generar aprendizajes para el fortalecimiento y valorizacién de
productos y servicios provenientes de la agrobiodiversidad y el patrimonio
agroalimentario del Territorio Cordillera Pehuenche, utilizando una estrategia
metodoldgica mixta:

a) Analisis de costos a 10 productos y/o servicios desarrollados por

9 emprendimientos SIPAN de la comuna de Melipeuco, en el que

se desarrollaron talleres grupales y visitas individuales. Se buscé
comprender el modo en que se forman los precios, desde la perspectiva
de los productores.

b) Recoleccién de precios en 110 establecimientos comerciales
(presenciales y online), para conocer el precio y el modo en que estan
presentes en el mercado los productos y servicios de la Canasta SIPAN
Cordillera Pehuenche.

c) Aplicacion de una encuesta de percepcion, online y presencial, a 151
consumidores finales de Concepcién, Ralco, Malalcahuello, Temuco,
Melipeuco, Villarrica, Pucén y Curarrehue; con la finalidad de conocer la
valorizacién desde la perspectiva de los consumidores.

d) Aplicacién de entrevistas semiestructuradas a 16 empresas y expertos
de diversos rubros, para conocer su percepcién respecto a las cadenas de
valor, sus brechas y oportunidades.

e) Y la puesta en marcha de un circuito corto de comercializacion en la
comuna de Curarrehue, adaptando la experiencia de Manos de Vuelta,

que funcione como piloto de mercados para la agrobiodiversidad y el
patrimonio alimentario local. El objetivo fue obtener aprendizajes mediante
la experimentacion y la experiencia de actores reales del territorio.

1. Trabajo Vivo [www.trabajovivo.cl] es una cooperativa de trabajo para el Desarrollo Local y la Economia
Solidaria. Sus socios y socias son profesionales del area de las ciencias sociales y econémicas, con

9 afios de experiencia en Economia Cooperativa, Social y Solidaria. Sus operaciones se realizan
principalmente en el Sur de Chile, con mayor presencia en la Regién de La Araucania. Su especialidad
es la incubacién de empresas y mercados solidarios que simultdneamente mejoren las condiciones del
trabajo y favorezcan la regeneracion de la agrobiodiversidad. Un ejemplo es la comercializadora Manos
de Vuelta, un canal de comercializacién asociativo para la Agricultura Familiar Campesina en transicién
agroecoldgica [www.manosdevuelta.cl].



El analisis de costos nos permitié observar que no existen medidasy
porciones exactas y estandarizadas para la elaboracion de estos productos y
servicios. En muchos de los casos, las medidas son “al 0jo” o segun “la mano”.
Al momento de fijar el precio, la mayoria de los emprendimientos usa como
referencia el mercado local formal y no se utiliza sistematicamente el factor
“tiempo de trabajo” como uno de los items del calculo. Todo esto se traduce
en que una parte importante de las veces se vende con margenes reducidos o
negativos y desconocidos.

En el proceso de recoleccién de precios en los establecimientos comerciales se
identificaron 47 variedades de los 10 productos de la Canasta SIPAN Cordillera
Pehuenche. Se observa que este tipo de productos y servicios si estan presentes
en el mercado, pero de un modo precario. La mayoria de los establecimientos
consultados vende al menos 1 producto o servicio, no obstante, una parte
importante de estos vende solo una pequefia cantidad de las 47 variedades de
productos o servicios identificados: el 85,55% de los establecimientos visitados,
venden el 8,51%. Esta presencia, ademas, es secundaria, estando practicamente
la mitad de las veces en un lugar secundario de las vitrinas de venta. Y
finalmente, se observa que la gran mayoria de los productos encontrados

son vendidos en establecimientos de baja especializacién (tales como los
supermercados): es decir, los productos y/o servicios SIPAN son un producto
mas, dentro de una gran variedad de productos o servicios que venden

estos establecimientos.

Respecto a los consumidores finales, la “Calidad”, “Bajo precio” y “Saludable”
son los criterios mas importantes a la hora de realizar una compra (70% de los
casos). En segundo lugar (40-50%) estan los criterios de proximidad, que se
expresan en que un producto o servicio es considerado “local y comunitario” o
que “su lugar de compra esta cerca”. Luego estan una diversidad de criterios
gue tienen una base decisional ética sea esta de tipo ambiental, social o cultural
(25-35%), tales como: “respeta la naturaleza y la biodiversidad”, “organico y
agroecoldgico”, “saber quién lo produce”, “genera pocos desechos y basura”.
Finalmente estan los criterios de nicho, que son utilizados por una parte

muy pequefa de la poblaciéon (menos del 25%), no obstante, representan
preferencias especializadas que pueden funcionar como mercados nichos o
emergentes; ejemplos de estos son: “rapidez en la compra”, “marca conocida”,
“con reparto a domicilio”, “con identidad mapuche”, “original” y “personalizado”.
Segun coémo los consumidores combinan estos criterios, se identificaron dos
perfiles: aquellos preocupados por la eficacia comercial del producto, que
tienden a estar mas presentes en el territorio Pehuenche y a poseer Educacion
Media; y aquellos que prefieren la eficacia socioambiental, que tienden a estar
presentes en grandes ciudades lejanas a la cordillera Pehuenche y a tener un
mayor poder adquisitivo.
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En el andlisis de sensibilidad del precio segun el Método Van Westendorp
(1976) evidencid la existencia de una brecha de conocimiento o informacién
que afecta la valorizacion de estos productos y servicios provenientes de la
agrobiodiversidad y el patrimonio alimentario local. Aquellos consumidores
cuya percepcién del precio esta por debajo del rango éptimo, en su mayoria
son personas con alto poder adquisitivo, que viven fuera del Territorio
Cordillera Pehuenche, en ciudades grandes. Mientras que los que viven en
el territorio, tienden a percibir el precio por sobre el rango éptimo. A mayor
cercania al territorio de estudio, mayor valorizacién; a mayor lejania, menor
valorizacion. Es, por tanto, una cuestién de informacion.

Las entrevistas a empresas y expertos advierten que las cadenas de valor
de estos productos y servicios provenientes de la agrobiodiversidad y el
patrimonio alimentario local estdn aln en proceso de conformaciény
maduracion. Y que se esta dando una disputa del lugar estratégico que
ocupan este tipo de productos y servicios en las propuestas de valor y los
modelos de negocio. En algunos casos ese lugar sera central y en otros
periféricos, pudiendo quedar fuera una diversidad amplia de actores locales.
Este proceso de maduracion y conformacion también requiere incrementar
el interés y motivacién de los/as distintos actores. En este sentido, algunos
actores territoriales no estan completamente decididos a hacerse parte de
estas cadenas y otros decididamente lo descartan. Esto refiere a los niveles
de confianza que requieren estos tipos de encadenamientos, en un contexto
sociohistérico que no ha sido muy propicio al respecto.

La diversidad de informantes considera que las personas y comunidades

que recolectan y producen estos productos y servicios, tienen dificultades

para acceder a los mercados: sea porque no les interesa especializarse
comercialmente o porque, cuando lo logran hacer, pierden agrobiodiversidad

y control en la formacién de los precios. Al respecto, uno de los enfoques que
resuena en las entrevistas como un modo de abordar este desafio complejo,

es la conformacion y fortalecimiento de “intermediarios territoriales”. Estos
intermediarios territoriales son personas juridicas de diversa naturaleza
constituidas por personas e instituciones del mismo territorio (tour operadores,
comercializadoras, tiendas, restaurantes, entre otros), que tienen como objeto
principal transformar, comercializar y distribuir la oferta de productos y
servicios provenientes de la agrobiodiversidad y el patrimonio alimentario local.
Otra caracteristica fundamental es que incluyen voluntariamente a las personas
y comunidades poseedoras de estos productos y servicios, en el modelo de
negocio y en la gobernanza empresarial.



Problematizacion

Red SIPAN en Chile tiene como objetivo principal la conservacion de la
agrobiodiversidad mediante el “establecimiento de sitios que albergan Sistemas
Importantes del Patrimonio Agricola Nacional (SIPAN) en los territorios Alto
Andino y Cordillera Pehuenche". Movilizando la revalorizacién y recuperacién

de practicas tradicionales y/o ancestrales, abocadas a la “produccién natural,
organica, agroecoldgica o hacia la transicion agroecolégica” (SIPAN, 2023).

Sin embargo, el desarrollo y resguardo de dichas practicas de manejo agricola
se enfrentan a diversos escenarios a la hora de buscar sostenibilidad dentro del
modelo socioeconémico actual. Desde la macroeconomia hasta los procesos
mas locales inciden en las posibilidades de acceso a mercado de estos grupos
productivos como también en la creacion y fortalecimiento de mercados para la
agrobiodiversidad.

En Chile, se estima que 220 mil productores agricolas (90% del total) venden

en circuitos locales sus excedentes, donde las condiciones comerciales no
siempre son favorables (INDAP, 2017). Este contexto, entre otros factores
socioambientales, obliga a las unidades familiares productoras a adoptar
estrategias de multiactividad, e insertarse en el trabajo asalariado dado

en las grandes ciudades (Quifiones y Galvez, 2015). Esto contribuye a la
descampesinizacion, a la pérdida de practicas culturales y a la desarticulacién del
tejido social de las y los productores (Ubilla-Bravo, 2020).

A lo anterior, se le suma el escenario econémico global y nacional actual;

que termina por complejizar y dificultar ain mas las condiciones de acceso a
mercado de la agricultura familiar campesina y el posicionamiento de circuitos
locales de comercializacién.

En este sentido, a nivel global se ha presentado una subida de las tasas de
interés con una sincronizacion mundial nunca vista, que podria estar indicando
una recesion mundial y crisis financieras (Guénette et al., 2022). Al mismo
tiempo, en los ultimos afios la economia chilena ha tenido que enfrentar un
estallido social, la pandemia por Coronavirus, una desaceleracion y tendencia a
la inflacién. Durante el afio 2022, el desempefio de la economia chilena ha sido
deficitaria. El Producto Interno Bruto para el Gltimo trimestre del 2022 ha variado
tan solo 0,3% y ha disminuido 1,2% respecto al trimestre anterior, sumado a

una considerable baja de la demanda interna en un 1,5% (Banco Central, 2022).
Cabe sefalar, que, del total de los sectores econémicos, los que mas se han visto
afectados con la caida son la mineria y el comercio; este ultimo, indicando
una merma en la capacidad de compra de los hogares. Especificamente, en el
aflo 2022, se aprecié una baja en el consumo de servicios y bienes no durables,
principalmente reflejada en la disminucion en gasto para compra de alimentos
(Banco Central, 2022). Por lo que la situacion econdémica en Chile advierte una
desaceleracion econémica debido a la inflacién.
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Estas condiciones estructurales, forman parte del contexto hasta al menos

el afio 2026; en el que deben desenvolverse comercialmente, productores y
productoras locales de la agrobiodiversidad. En este sentido, las caracteristicas
socioeconémicas mundiales y nacionales, repercuten y seguirdn repercutiendo
en los comportamientos de consumo y el gasto de las personas y empresas del
pais, como en el desarrollo de iniciativas que buscan ser una alternativa mas
justa y sostenible de mercado para la agrobiodiversidad.

Respecto a los sectores econdmicos relacionados con los mercados para la
agrobiodiversidad, los principales son: i) silvoagropecuario, ii) comercio y,

iii) restaurantes y hoteles. Se identifica, por una parte, que para el sector
silvoagropecuario segun los registros del Banco Central (2022), se ha dado
una variacion negativa del sector en términos generales en torno al 2,1%. Los
peores desempefios estuvieron en la actividad silvicola y ganadera. También
las actividades fruticolas y agricolas han disminuido, debido principalmente
a la permanencia de condiciones climaticas desfavorables. Destacando la
disminucién en la cosecha de hortalizas para el consumo fresco.

A su vez, los resultados del Octavo Censo Agropecuario y Forestal (ODEPA,
2022),en relacién a los obtenidos el afio 2007, dieron cuenta de una
disminucién general de la superficie total agricola en un 12%, equivalente a

6 millones de hectareas aproximadamente. Donde también se observa una
disminucién del 32,8% de superficie cultivada con “leguminosas y tubérculos”;
38,4% en “hortalizas” (hortalizas, hongos, aromaticas, medicinales y
condimentarias) 39,1% en “semilleros”; 27,1% en “bosque nativo".

Por lo que corresponde a los procesos, un grupo minoritario de productores/
as logra cumplir los requerimientos sanitarios y de calidad para acceder a
procesos agroindustriales o mercados mayoristas para productos frescos
(ACHIPIA, 2021). La mayoria de los agricultores/as son de pequefia escala
(93% del total). Ello evidencia las dificultades para mantener voliumenes y
calidad estables, para negociar favorablemente dentro de su cadena de valor,
la existencia de brechas para la compra de insumos a precios convenientes 'y,
dificultades para acumular y atraer capital (ODEPA, 2021).

En cuanto a la insercion de los pequefios productores en el mercado, se
identifica que una parte importante de las y los vendedores/as de productos
frescos, lo hace en mercados informales. Aquellos que logran vender sus
excedentes a intermediarios formales, se ven obligados a ser tomadores
de precios y a aceptar las condiciones de intercambio; esto es reflejo de un
poder negociador concentrado en pocas empresas, que propicia que los
intermediarios marginen el mayor porcentaje del precio final por producto
(ODEPA, 2017).
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Especificamente en el rubro de las hortalizas organicas, la exportacién ha
estado acotada a unas pocas variedades (esparragos, cebollas y ajos). La
mayoria de la produccién organica es comercializada en mercados nacionales.
Respecto a sus canales para realizar la comercializacién, la informacion
disponible no deja en claro exactamente la distribucion de las cuotas en

cada uno de los canales disponibles; no obstante, se sugiere que la situacién
es diversificada. Donde lideran supermercados; luego ferias, almacenes,
verdulerias; tiendas especializadas y el sector de Hoteles, Restaurantes y Cafés
(ODEPA, 2019).

Por otra parte, por causa de las restricciones sanitarias, el sector Restaurantes
y Hoteles tuvo un periodo de contraccion durante los afios 2019 (1,8%) y 2020
(-38,3%), para luego mostrar una variacion anual positiva del PIB de 33,9% en el
afo 2021 (Banco Central, 2022b), debido principalmente a la apertura sanitaria
y a la mayor liquidez en los hogares debido a las politicas sociales. Durante el
afio 2022, la tendencia se mantuvo favorable, mostrando una variacion positiva.

En cuanto al sector comercio, durante los periodos de restricciones mas
algidos de la pandemia, mostr6 una creciente contraccién anual: una caida

de 0,8% en el aflo 2019 y de 3,7 en el afio 2020. En el afio 2021 mostrd una
recuperacion de un 22,6%, con un especial impacto favorable al comercio al por
menor (Banco Central, 2022b). Sin embargo, para el ailo 2022 se identificd una
baja, llegando a caer en un 9,6% respecto al mismo periodo del afio anterior
(Banco Central, 2022). Esta baja se expresé con mayor incidencia en el comercio
minorista y mayorista. El comercio minorista obtuvo menores ventas en la
mayoria de sus actividades, incluyendo supermercados.

Por otra parte, es importante resaltar que existen nuevas tendencias de
consumo (detalladas mas adelante), como canales de comercializacion que
favorecen la conservacién y desarrollo de la agrobiodiversidad, y abren la
posibilidad al levantamiento de otros mercados. Sin embargo, estas nuevas
tendencias de consumo, como de propuestas comerciales, pueden verse
limitadas por la presién ejercida de los ajustes econémicos mencionados.
La actual inflacién constrifie las decisiones de compra en donde el factor
“precio” se vuelve mas importante de manera transversal; al menos hasta el
aio 2026, cuando se prevé un repunte del desempefio econémico nacional.
Lo cual es relevante a la hora de disefiar mercados alternativos para la
agrobiodiversidad.
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l. Marco Referencial
En el proceso de conservacién de la agrobiodiversidad es importante establecer
complementariedad entre formas heredadas del conocimiento (tradicional-
ancestral) con aquellas formas propias de los sistemas de conocimientos
y tecnologias modernas (conservacién dinamica).Esto implica generar
nuevas redes con actores complementarios; entendido que los sitios para la
conservacion debieran estar "situados" en ecosistemas sociales y econémicos
favorables, con politicas y mercados, pertinentes para la promocién de
"sociedades" para la agrobiodiversidad y el patrimonio agroalimentario.
Por lo cual, las tesis clave que estan a la base de este estudio establecen
que la agrobiodiversidad es construida socialmente, es fruto de alianzas
multiactorales, y requiere mercados especialmente disefiados, que contengan
elementos que actien como movilizadores o forzantes. En este escenario,
se reconoce la existencia de diversos mercados alternativos, que dan
potencialmente salida a estos productos, y se evidencia una tendencia creciente
respecto al consumo de los mismos. Donde se han ido identificando perfiles de
consumidores capaces de captar estas propuestas de valor.

A continuacién, se exponen los principales antecedentes, teorias y conceptos
que enmarcan el desarrollo de este estudio, considerando sus 3 ejes: la
construccion social de la agrobiodiversidad y el patrimonio alimentario;
forzantes dinamizadores de alianzas; y la importancia de los mercados
alternativos y pertinentes. Estos elementos permitiran al lector reconocer los
lineamientos que se encuentran a la base de este proceso de investigacion.

La construccion social de la agrobiodiversidad y el patrimonio
alimentario

Cémo ha sido mencionado, este estudio busca levantar informacion util para
los procesos e iniciativas que faciliten la conservacién y desarrollo de la
agrobiodiversidad y el patrimonio agroalimentario, a través de estrategias
de comercializacion.

La revalorizacién de la agrobiodiversidad y el patrimonio alimentario refiere

a un doble proceso: por un lado, a la recuperacion y valorizacién de practicas
tradicionales y/o ancestrales, abocadas a la “produccién natural, organica,
agroecoldgica o hacia la transicion agroecoldgica”. Y por otro, a la mejora
constante de estas practicas mediante conocimientos y tecnologias actuales”
(SIPAN, 2023). Para ello es relevante que los territorios estén dispuestos a
establecer complementariedad entre formas heredadas del conocimiento
(tradicional-ancestral) con aquellas formas propias de los sistemas de
conocimientos y tecnologias modernas, lo cual se reconoce como Conservacion
Dinamica. Esto implica, por tanto, generar nuevas redes con actores
complementarios mas alld del mundo productivo. En otras palabras: los Sitios
SIPAN son un entramado complejo de diversos actores congregados en torno

a la valoracién de la agrobiodiversidad y el patrimonio alimentario local, que
funcionan mediante sistemas productivos “situados” en ecosistemas sociales
y econémicos favorables.
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Es por tanto fundamental “incorporar en politicas e instrumentos publicos

la importancia de la biodiversidad agricola y el conocimiento campesino e
indigena para el futuro de la alimentacion y la agricultura” y favorecer el
“desarrollo e implementacién de estrategias de mercado para respaldar la
conservacion de la agrobiodiversidad” (SIPAN,2023). Politicas y mercados, en
este sentido, son dos vias complementarias para promover “sociedades”
para la agrobiodiversidad y el patrimonio agroalimentario.

Dicho lo anterior, este estudio se enmarca precisamente en este esfuerzo
por construir sociedades para la agrobiodiversidad y el desarrollo de las
comunidades que la sostienen. En ello, las tesis clave que estan a la base del
proceso de investigacion son las siguientes:

* La agrobiodiversidad es construida socialmente, fruto de alianzas
multiactorales, que requiere mercados especialmente disefiados
gue actuen como movilizadores o forzantes?.

* El mercado de consumo de este tipo de productos esta en
crecimiento y existen perfiles de consumidores capaces de captar la
propuesta de valor.

Las Ciencias Sociales y las Ciencias Biolégicas o de la Tierra, no deben ser
desagregadas de manera inconmensurable; ambas se complementan. La
sociedad no es un campo auténomo, sino que mas bien es una red heterogénea
de asociaciones de elementos humanos y no humanos (Latour, 2008).

Parente (2015) ejemplifica lo anterior dentro de una unidad familiar de
produccion, en donde una oveja que pasta en el predio no esta alli como mero
animal viviente; es parte de un rebafio: ha sido mejorada histéricamente por
diversos pueblos y mediante seleccidn cientifica; consume cierto tipo de pasto;
le afectan algunas enfermedades; es objeto de practicas colectivas de pastoreo;
luego de ser faenada esta sujeta a procesos sanitarios, contables e incluso
tributarios y, a la vez, colabora para que algunos humanos se transformen en
ovejeros, campesinos, cooperativistas, usuarios de la ciencias, consumidores,
agrénomos, veterinarios, etc. Es decir, que estos seres vivos siempre alcanzan
una forma “socializada”.

Dependiendo de los atributos de una semilla, por ejemplo, una unidad familiar
puede estar conectada a cadenas de valor internacionales o circuitos cortos

de comercializacion. La variacion en las caracteristicas de los seres vivos
moviliza que los humanos se desenvuelvan de una u otra manera y viceversa.
Dependiendo las configuraciones de los mercados, la forma que adquieren

las normas, las creencias que poseen los consumidores, y los tipos de
conocimientos cientificos que estén conectados, haran mas probable un tipo de
semilla que otrasy, por tanto, determinaran una configuracién particular para
el desarrollo de la agrobiodiversidad local.

2. Forzantes es una propuesta conceptual del autor Tittonell (2019), para referirse a elementos o
dispositivos que movilicen o dinamicen alianzas multiactorales para aumentar las probabilidades de que
la agrobiodiversidad se mantenga y reproduzca.
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Siguiendo el argumento de Tittonell (2019), es importante reconocer
“socioecosistemas” que parten de la interaccién social con el componente
ecoldégico en todo momento, mas alla de los agroecosistemas. Resguardar,
conservar y revalorizar la agrobiodiversidad, no es, por tanto, sélo un esfuerzo
por fortalecer los saberes y practicas de las comunidades en términos
productivos y agroecosistémicos; implica también repensar el diseiio de la
sociedad de la que forman parte: de ese entramado de asociaciones o alianzas
heterogéneas que constituyen la agrobiodiversidad local, donde existen
sociedades que las favorecen y otras sociedades que las deterioran.

Diagrama 1. Socioecosistemas

Sistema Agroecosistema

Social

Socioecosistemas

Sociedades
para la

agrodiversidad

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.

Por una parte, la primera tesis sostiene que la conservacion y valorizacién de
la agrobiodiversidad requiere del establecimiento de alianzas o asociaciones
entre multiples actores; colectivos, individuales, publicos y/o privados; mas alla
de los agroecosistemas, para la construccion de sociedades facilitadoras de
dicha conservacién. Un ejemplo de esto son los Comités Regionales o Locales
de SIPAN, en los que participa una diversidad de entidades comunitarias,
privadas y gubernamentales en torno a un proceso de valorizacion de la
agrobiodiversidad y el patrimonio alimentario local.
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Forzantes dinamizadores de alianzas

De manera complementaria, estas nuevas alianzas multiactorales, deben
contribuir a configurar mercados para la agrobiodiversidad; especialmente
diseflados para la circulacion de estos bienes y servicios y la mantencion

de sus practicas productivas. En este escenario Tittonell (2019) propone

crear “forzantes” o “drivers” que empujen o dinamicen la constituciény
desarrollo de estas alianzas. Y desde ahi, aumentar las probabilidades de que
esta agrobiodiversidad se mantenga.

Diagrama 2. Forzantes como movilizadores de sociedades para la agrobiodiversidad

Sociedades
para la
Agrodiversidad

Forzantes o Nuevas alianzas Mercados para la

movilizadores multifactoriales agrodiversidad

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.

La idea de “forzante” o “driver” esta principalmente trabajado en los procesos
de “transicién agroecoldgica”, donde las practicas de manejo convencionales
de los agroecosistemas transitan a practicas ambientalmente mas sanasy
sostenibles, sin sacrificar ingresos econémicos (Gliessman et al., 2007: 19).
Segun plantea Tittonell (2019), este proceso de transicién es multidimensional
y simultaneo, es decir, que corresponde a varias transiciones que ocurren al
mismo tiempo (Tittonell, 2019), como se muestra en el cuadro 1:

Cuadro 1. Componentes de la transicion agroecolégica

Transicién técnico-productiva: ocurre al nivel del sistema productivo (relacién suelo/
planta/animal). Se optimizan las practicas, se sustituyen insumos y se redisefia a nivel
predial. El proceso no se reduce sélo al aumento de la diversidad, mas bien busca
aumentar la sinergia entre las especies del sistema productivo (Ibarra, 2019).

Transicién socioecolégica: avanza hacia la restauracion de las funciones estructurales
de los ecosistemas a partir de una nueva relacién con las comunidades humanasy
grupos familiares a nivel del paisaje y territorio.

Transicién politico-institucional: cambios en las normativas, reglas politicas y de
mercado, que incentivan o limitan el avance de las transiciones anteriormente descritas.
Cambios expresados a partir de las interacciones entre el gobierno, consumidores,
movimientos sociales, empresas, trabajadores, entre otros.
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En este marco, un “forzante” (elemento o dispositivo) dentro de la transicion
politico-institucional, puede incentivar elementos de la transicién tecno-
productiva y/o la transicién socioecoldgica. En este sentido, los elementos
forzantes o movilizadores dados en mercados especialmente configurados
para la agrobiodiversidad, idealmente deben incentivar las transiciones tecno-
productiva y socioecoldgica.

Diagrama 3. Forzante en transiciones multidimensionales

Transicién
Tecno-productiva
Sociedades
para la
Transicién Agrodiversidad

Forzantes o Transicién
movilizadores Politico-institucional

sociolégica

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.

Han existido “forzantes” que han conducido las creencias y practicas de
diversos actores hacia direcciones contrarias a las ya indicadas. Asi, por
ejemplo, los bienes y servicios reconocidos en la Canasta SIPAN del Territorio
Cordillera Pehuenche han coevolucionado con las comunidades locales, pero
simultaneamente han tenido que sortear un disefio de sociedad desfavorable,
cuyas alianzas o asociaciones multiactorales han favorecido la reproduccién de
otras practicas agricolas. Su supervivencia es, por tanto, resultado de un largo
esfuerzo a “contracorriente”.

Desde hace décadas, a nivel mundial como nacional, los regimenes
agroalimentarios vigentes (Friedmann, 1987; Cid, 2007) dificultan la adopcidn
masiva de lineas técnicas como la agroecologia, debido al modo en que se han
configurado las politicas, las tecnologias, el acceso a recursos y conocimientos,
las cadenas de valor y los habitos de consumo (Tittonell, 2019). Asi, por

ejemplo, el modo en que se forman los precios, se reparte la propiedad de la
infraestructura productiva y de distribucion; las creencias, la complejidad de

los procedimientos y estandares contables, legales, tributarios y sanitarios; las
capacidades en publicidad y marketing, entre otros aspectos, pueden bloquear o
incentivan el desarrollo de esta agrobiodiversidad. En el mayor de los casos estas
formas en las que se han configurado los mercados han tendido a desincentivar
la circulacién de este tipo de productos y servicios.
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Un ejemplo, que retrata como los forzantes movilizan la generacién
de alianzas multiactorales provechosas para mercados alternativos,

es la propuesta de comercializaci6n Manos de Vuelta, un canal de
comercializacion para productos en transicion agroecoldgica, que ha sido
desarrollado por Cooperativa Trabajo Vivo (www.manosdevuelta.cl).

Ahora bien, la propuesta de comercializacion Manos de Vuelta, puede ser
tomada como una referencia para entender lo expuesto. Esta iniciativa,
cuenta con un modelo de comercializacién que oferta al mercado un producto
comercial especialmente disefiado (forzante o dispositivo): “canastas con
reparto a domicilio de productos en transicion agroecolégica”, que permite
por una parte usar al consumo como estimulador de cambios en los sistemas
productivos y, por otra, atrae a una diversidad de actores (productores/as,
instituciones publico-privadas y diversas organizaciones de la sociedad civil)
para hacer frente colectivamente a la multidimensionalidad de la transicion
agroecoldgica (alianza multiactoral).

Dependiendo el actor, este forzante provoca e incentiva comportamientos
diferentes tal como se indica en el cuadro 2:

Cuadro 2. Incentivos del forzante o movilizador, canasta Manos de Vuelta

Ofrece productos acordes a nuevas preferencias, en una adecuada
relacion precio/calidad, acercando las posibilidades de acceso a
productos agroecolégicos u organicos.

Ante el
consumidor

Estos productos comerciales son experimentados como un canal de
Ante las familias venta adicional con precios de venta mas convenientes a partir de
productoras una relacién comercial estable y de cooperacion. Su participacién

también estimula el aumento ecoeficiente de sus practicas.

Provee un sujeto econdmico y politico transformativo, a partir del
Ante la cual constituir una ciudadania alimentaria (INDAP y FAO, 2018) que
ciudadania favorezca estas transiciones y la transformacioén del actual régimen
agroalimentario.

Particularmente el sector de la Economia social y solidaria
representa una oportunidad de desplegar propuestas de valor, crear
puestos de trabajo y construir encadenamientos productivos y de
distribucién, mas justos, democraticos, y amigables con el medio
ambiente como entre los mismos participantes las mismas.

Ante los actores
empresariales

Constituye una oportunidad de analisis e intervencion
interdisciplinaria y transdisciplinaria de importancia publica, que
esta poco investigada.

Ante el mundo
académico

Estos productos comerciales son percibidos como bienes publicos,
ya que permiten ejercer derechos y redistribuir riqueza en el
mismo acto comercial. Son vistos como aliados en la consecucién
de objetivos de politica publica y potenciales adjudicatarios de
inversién estatal.

Ante los actores
gubernamentales

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.
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Tras lo anterior, se reconoce que ademas de articular a los tipicos actores
del mundo productivo, empresarial y del consumo, los forzantes, ademas
pueden movilizar un ecosistema de actores gubernamentales, académicos y
ciudadanos, que acompanfan el lento y largo proceso de transicion técnico-
productiva y socioecoldgica en su complejidad y vulnerabilidad.

Es por esto que la importancia de los estudios de precio de mercado y
la caracterizacion del mercado de consumo potencial de los productos
y/o servicios de la Canasta SIPAN seleccionados, radica en la posibilidad
de disponer de una mayor comprension de estas variables de entorno,

a partir de las cuales pensar el disefio de estos como otros forzantes
comerciales; para que cumplan eficazmente la funciéon de contribuir a la
agrobiodiversidad y para que estén adecuadamente acoplados a las
particularidades socioculturales de las comunidades locales.

Mercados alternativos y pertinentes

Las y los productores se han esforzado histéricamente por construir canales

de comercializacién alternativos, utilizando diversas estrategias, muchas de

ellas reconocidas internacionalmente como canales de comercializacion de
proximidad (CEPAL, 2016), circuitos cortos de comercializacién solidaria (Saravia,
2020) y en otros casos intermediarios alternativos (Fuentes et al., 2017). En la
mayoria de los casos se busca distribuir de mejor manera el precio final de las
ventas y también ofrecer mejores condiciones laborales al trabajo de distribucién.

Segun Rimisp (2015), de las entidades que han asumido el rol del abastecimiento
de consumidores, resaltan las cooperativas de consumo que a nivel nacional

son 14; mientras que, las entidades que asumen explicitamente el rol de la
comercializacion y la distribucién, tales como Manos de Vuelta, son incipientes,
pero en crecimiento: el 3% de los casos formalizados, mas aun aquellas que utilizan
la venta por internet y el reparto a domicilio, que rondan el 1%.

El mercado para productos y servicios para la agrobiodiversidad, si bien aun
es poco analizado, esta en crecimiento. Las iniciativas que facilitan nuevas salidas
de estos productos juegan un rol clave para la construccién de cadenas cortas
que propicien otros mecanismos de produccion, consumo y venta, e incentiven la
asociatividad del mundo rural (Fuentes et al., 2017).

Los Circuitos Cortos de Comercializacién, al menos en Chile, tienden a adquirir

6 formas (FIA, 2017; Saravia, 2020): (1) ferias, (2) plataformas digitales, (3)
cooperativas o asociaciones de consumidores, (4) tiendas especializadas, (5) venta
directa en predio y (6) reparto a domicilio. Siendo las ferias las que en promedio
tienen mayor presencia (45.5%), sequidas por cooperativas y asociaciones de
consumo (11%), venta directa en predio (9.7%) y reparto a domicilio (8.4%).

Desde este estudio, en convergencia del trabajo conjunto entre Red SIPAN y
Trabajo Vivo, se agrega una séptima forma de intermediacién denominada
“comercializadoras y distribuidoras solidarias”. donde se propone resignificar el
rol de intermediacién: reconociendo el necesario trabajo de este proceso bajo
una légica cooperativista, solidaria y justa.
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Finalmente, las y los consumidores son uno de los eslabones mas importantes
dentro de la cadena de comercializacién. El mercado de consumo de este tipo de
productos, si bien alin es poco analizado, esta en crecimiento y existen perfiles

de consumidores capaces de captar la propuesta de valor. En términos generales,
se sabe que las decisiones de compra estan determinadas por diversos factores:
culturales, econémicos, sociales, ideoldgicos, politicos; entre otros. De todos los
factores identificados, los que mas han adquirido relevancia a la hora de comprar
este tipo de productos, se relacionan con las preocupaciones en torno a la salud en
conexién con la alimentacién (Alvarez et al., 2021).

En cuanto al consumidor/a ideal de Canales Cortos de Comercializacién para

la agrobiodiversidad, a nivel nacional se ha ido configurando un perfil de
consumidor/a que busca consumir de manera local, responsable y ecoldgica
(Linders, 2014; Proqualitas, 2015). Por otra parte, al menos desde el estallido social
y el confinamiento sanitario, la ciudadania se ha ido habituando a la emergencia
de iniciativas ciudadanas, cooperativas y autogestionadas de abastecimientoy
distribucion de productos agroecolégicos (Cid, 2015; Salazar-Rojas, et. al, 2018;
Saravia, 2022).

Las crisis alimentarias y climaticas han acelerado los cambios a favor de estos
habitos de consumo. De esta manera, ha adquirido relevancia la distancia entre
productores y consumidores y la estacionalidad de los productos?; esto, porque
dependiendo la decisién de consumo, las cadenas de distribucién y la cantidad
de actores (y sus légicas) adquieren formas que impactan econdmica, social y
ambientalmente a los territorios.

Asi también, estudios recientes han ido perfilando al denominado “consumidor”
de estos Circuitos Cortos de comercializaciéon (Saravia, 2020, 2022), identificado 4
tipologias segun se indica en el cuadro 3:

Cuadro 3. Perfil de consumidores de Canales Cortos de Comercializacion (CCC)

Consumidor responsable con el medio ambiente: “Logra construir una relacion entre la produccion y el
consumo mas alla del acto mismo de alimentarse...interroga al modelo agroalimentario desde el plano de los
impactos en el medio ambiente”.

Consumidor saludable: “Se preocupa principalmente por la salud personal o familiar, y no tiene necesariamente
mayor conciencia respecto de cémo se producen y comercializan los alimentos. Aunque, en determinados casos,
este tipo de consumidor puede transitar con mayor facilidad hacia un consumo mas politizado o critico”.

Consumidor despolitizado: “No tiene un sentido cuestionador y se concentra fundamentalmente en la calidad
del servicio. Es mas inestable, ya que este tipo de alimentos no necesariamente forma parte siempre de su dieta,
como tampoco tiene una valorizacién politica de estos mecanismos de distribucion”.

Consumidor politizado: “Es el mas dificil de encontrar dentro del entramado organizacional de los CCC analizados,
ya que supone un mayor grado de conciencia y conocimiento respecto de los impactos del modelo actual. Ve

la alimentacién como un espacio de ejercicio de poder cotidiano e individual, pero que potencialmente puede
impactar dindmicas de colectivos en la busqueda de alternativas y horizontes transformadores”.

Fuente: Saravia, 2020, 2022.

3. Forzantes es una propuesta conceptual del autor Tittonell (2019), para referirse a elementos o dispositivos que movilicen o
dinamicen alianzas multiactorales para aumentar las probabilidades de que la agrobiodiversidad se mantenga y reproduzca.
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Il. Metodologia
El presente informe, es resultado de un proceso investigativo que se desarrolld
en torno a 3 areas: i) precio de mercado referencial de productos y servicios, ii)
percepcién de la demanda de estos productos y servicio, y; iii) estimacion de
costos de produccién y oferta disponible de los mismos. En todas, se trabajé en
referencia de 10 productos y servicios de la Canasta SIPAN, Territorio Cordillera
Pehuenche.

La primera area del estudio, se desarrollé a través de metodologia cuantitativa,
donde se recolectaron precios de diferentes establecimientos que fueron
vaciados en un formulario. El analisis fue realizado mediante estadistica
descriptiva y otras pruebas correlacionales.

La segunda area del estudio, tuvo un caracter mixto. Se aplicaron encuestas a
consumidores finales y entrevistas semiestructuradas a empresarios y expertos.
Ello analizado a través de estadistica descriptiva, otras pruebas correlacionales
y analisis de contenido simple.Se alcanzaron 151 encuestas, 12 entrevistas
semiestructuradas a empresas, y 4 entrevistas a "expertos".

Por ultimo, la tercera area del estudio, corresponde a un estudio de caso, dado
a través de la participacion de 9 emprendimientos de la comuna de Melipeuco
vinculados a la iniciativa SIPAN. Se aplicé una estrategia cualitativa con
enfoque participativo, para recoger informacion y simultdneamente generar
aprendizajes. Para ello se llevaron a cabo talleres participativos y entrevistas
estructuradas. Las técnicas de analisis fueron la sistematizacién y triangulaciéon
de informacion.

Aspectos generales

El proceso de investigacion tiene como objeto de estudio los mercados de los
productos y servicios de la Canasta SIPAN del Territorio Cordillera Pehuenche.
Esta canasta es un esfuerzo de valorizacion promovida por la iniciativa SIPAN, que
comprende una diversidad amplia de productos y servicios que provienen de la
agrobiodiversidad y el patrimonio alimentario local.

La primera decision metodoldgica fue acotar la cantidad de productos y servicios
a una seleccién, para facilitar la exploracién de estos mercados, pero sin perder
heterogeneidad. El equipo Sipan Cordillera Pehuenche entregé un primer listado
de productos y servicios que contaban con mayor informacién previa y que tenian
mayor distribucion entre los emprendimientos del territorio. Posteriormente, la
consultora, agrupd y priorizé segun sector econémico y factibilidad, hasta llegar al
listado final.

Como se puede apreciar en el Diagrama 4, la seleccién considera productos
provenientes de la recoleccion tales como frutos o arilos (pifidon, lleuque y avellano)
y hongos (morchella, digtiefie y changle); asi también productos agricolas como la
Kinwa roja, blanca y cola de zorro, y legqumbres como variedades de porotos como
el sefiorita y azufrado. También, se consideraron servicios turisticos y gastronomia
con identidad. Y finalmente productos artesanales como la textileria en lana de
oveja con fiimin y la artesania en madera de picoyo.
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Diagrama 4. Productos y servicios de la Canasta SIPAN

Industrial
alimenticia

Silvicultura

(Otras actividades
afines)

Produccién

agropecuaria

* La quinoa (Kinwa) es considerada un pseudocereal.

Fuente: elaboracién propia en base a propuesta Equipo SIPAN Cordillera Pehuenche.

La estrategia para aproximarse al fenémeno de estudio, cuadro 4, tomdé como base
esta diversidad de productos y servicios seleccionados, pero abordandolos con
diferente profundidad segun el tipo de técnica de produccién de informacion.

Hoteles y
restaurantes
Transportes
servicios
conexos

Industrias
textiles y
madera




Il. Metodologia

Cuadro 4. Estrategias de produccién de informacion

i) Recoleccién de precios de mercado referencial de productos y servicios: se realiz6 una recoleccién de precios
en diferentes establecimientos del mercado, abarcando la diversidad de productos y servicios y la diversidad de
tipos de establecimientos. Ademas del precio, se recolectd informacién de contexto del producto y/o servicio. En
esta estrategia se trabajo con la totalidad de productos y servicios seleccionados.

ii) Caracterizaciéon de la percepcién del consumidor final: correspondiente a la aplicacién de una encuesta a
consumidores finales. Se busco conocer la percepcidn que estos actores tienen sobre el precio y sus preferencias
de compra, y qué atributos socioeconémicos son los que mas se asocian a esta percepcion. En esta estrategia se
seleccionaron 8 productos y servicios del listado anterior que representan a los diversos grupos.

iii) Caracterizacion de la percepcién de empresas y expertos: se aplicaron entrevistas semiestructuradas a
empresarios y expertos de diferentes sectores econémicos y zonas territoriales, para comprender las brechas
y oportunidades que tienen los mercados de productos y servicios provenientes de la agrobiodiversidad y el
patrimonio alimentario local. En esta estrategia no se trabajé con ningln producto o servicio en particular; mas
bien se hablé de aspectos transversales y estructurales de estos mercados.

iv) Estimacion de costos desde la oferta disponible: un estudio de caso realizado con los emprendimientos
de la comuna de Melipeuco vinculados a la iniciativa SIPAN. Aplicando una estrategia cualitativa con enfoque
participativo, que permitié recoger informacién sobre los costos y simultaneamente facilitar herramientas a
los emprendimientos sobre el calculo de estos. Se utilizé el listado de 10 productos y servicios seleccionados,
abarcando aquellos que efectivamente estaban desarrollados comercialmente.

Nota relevante

* Mercado serd entendido como un ambiente o espacio social
que propicia las condiciones para el intercambio de productos y
servicios. Este espacio puede ser presencial o virtual, minorista o
mayorista, pero siempre posee un anclaje socioterritorial.

* Demanda se entiende como la cantidad estimada de personas que
tienen intencién de comprar un determinado bien o servicio.

* Costos de produccién, corresponden a todos aquellos importes fijos
o variables, expresados en pesos chilenos, necesarios para producir
un bien o servicio.

* Oferta disponible, refiere al volumen en que un producto o servicio
estd disponible, en una temporada determinada.
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Muestras

Para la estrategia de recoleccion de “precio de mercado referencial”, el muestreo
fue de tipo no probabilistico, ante la falta de un directorio de establecimientos

del mercado que venden productos y servicios de la Canasta SIPAN del Territorio
Cordillera Pehuenche. Tras ello, la estrategia fue dirigida resguardando un control
de valores durante la aplicacidn, para la adecuada distribucion de los casos
(perfiles y puntos de recoleccidon adecuadamente representados). Los criterios

de seleccién de los puntos de recoleccién consideraron 2 dimensiones: (1) tipo
establecimiento y (2) dimensién del mercado. El Cuadro 5 que operacionaliza estos
criterios de seleccion.

Cuadro 5. Criterios de seleccién de puntos de recoleccion de precios

Criterio Operacionalizacién

Establecimiento Ofrece productos acordes a nuevas preferencias, en una
adecuada relacién precio/calidad, acercando las posibilidades de

minorista acceso a productos agroecolégicos u organicos.

Estos productos comerciales son experimentados como un
) Establecimiento de canal de venta adicional con precios de venta mas convenientes
Tipo a partir de una relacién comercial estable y de cooperacién. Su
ST IGI grandes cadenas participacién también estimula el aumento ecoeficiente de sus
practicas.

Provee un sujeto econémico y politico transformativo, a partir del
Establecimiento cual constituir una ciudadania alimentaria (INDAP y FAO, 2018)
online que favorezca estas transiciones y la transformacién del actual
régimen agroalimentario.

Particularmente el sector de la Economia social y solidaria
representa una oportunidad de desplegar propuestas de

Alta densidad de valor, crear puestos de trabajo y construir encadenamientos
consumidores productivos y de distribucién, mas justos, democraticos, y
amigables con el medio ambiente como entre los mismos
Dimension de participantes las mismas.
mercado
Baja densidad de Constituye una oportunidad de andlisis e intervencién

interdisciplinaria y transdisciplinaria de importancia publica, que

consumidores esta poco investigada.

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.

Cada uno de los establecimientos o lugares seleccionados, se considera “punto de
recoleccion”. Se realiz6 una primera busqueda mediante internet, que luego fue
completada en el trabajo de campo. En cuanto al area de estudio de “percepcion
de la demanda de los productos y/o servicios”, se llevé a cabo un muestreo de
tipo no probabilistico, ante la falta de un directorio de consumidores finales ni de
empresas vinculadas a los productos y servicios de la Canasta SIPAN. Por tanto,

la estrategia fue dirigida, asegurando un control de valores durante la aplicacion,
bajo el resguardo de una adecuada distribucion de los casos; es decir, que los
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diferentes perfiles de consumidores finales y empresarios fuesen adecuadamente
representados, sin sesgos de distribucion®.

Para aproximarnos a la percepcion de la demanda, a los consumidores finales
se les aplicé una encuesta presencial en las inmediaciones de los puntos de
recoleccion de precios, para asegurarnos que fuesen personas “realizando
compras”, complementada con una version online a consumidores en general.

Se logro aplicar 151 encuestas en total: 75 de estas fueron realizadas de manera
online (49,7%) y 76 fueron recolectadas de manera presencial (50,3%). Los puntos
de recoleccion presencial se distribuyeron entre 8 ciudades que forman parte del
Territorio Cordillera Pehuenche o cercanos a éste, de manera tal que existiese una
representacion de este territorio en la muestra final. Esto se debe a que la encuesta
online tiene una movilidad territorial mas extensa, que dejaria subrepresentado

a este territorio. Esta combinacién de lo presencial con lo online permitié obtener
una muestra mas equilibrada: 40 encuestas aplicadas presencialmente en las
ciudades de mayor densidad poblacional (Concepcién, Temuco, Villarrica y
Pucén), 36 en las ciudades de menor densidad (Ralco, Malalcahuello, Melipeuco y
Curarrehue) y 75 encuestas a través del formulario online.

Para aproximarnos a la percepcion de las empresas y expertos, se les aplicaron 14
entrevistas semiestructuradas dirigidas a propietarios o empleados responsables
de las compras y/o la propuesta de valor, representando diversidad de mercados y
perfiles. Y 4 entrevistas a “expertos” de diversos rubros, que por sus conocimientos
y experiencia fueron considerados informantes claves.

Por ultimo, para aproximarnos a la “estimacién de costos desde la oferta
disponible”, se trabaj6 con una entrevista estructurada, a partir de un muestreo
cualitativo por conveniencia, considerando a los 9 emprendimientos participantes
del programa SIPAN de la comuna de Melipeuco. De cada emprendimiento,
participo el duefio(a) o persona designada; resguardando que esta estuviese al
tanto de la administracién del negocio.

4. La caracterizacion, fue realizada por medio de la indagacion de la percepcién de consumidores finales y empresas ubicadas
en los mercados de interés.
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Técnicas de produccion de informaciéon

Cuadro 4. Estrategias de produccion de informacién

i) Precio de mercado referencial de productos y servicios: Se levanté informacién disponible en cada punto de
recoleccion definido en la muestra a través de un formulario de recoleccion de precios (Anexo N°Xs). Para cada uno
de los productos se procur6 levantar precios en al menos 2 comunas por tipo de densidad del mercado. Los datos
fueron recolectados por encuestadores y registrados en el formulario.

ii) Percepcion de la demanda de productos y servicios: Se aplicé una encuesta presencial (Anexo N°Xs), con una
version online, cuya duracién aproximada fue de 10 min. Se consideraron 16 preguntas que buscaban caracterizar
algunos aspectos sociodemograficos del consumidor, comprender la percepcién del precio que estos tienen 'y
algunas preferencias de compra.

iii) Caracterizacion de la percepcién de empresas y expertos: Se realizaron entrevistas semiestructuradas a
informantes clave, alcanzados mediante bola de nieve. La duracién de la entrevista fue de 45 min. aproximados.
Conto con un guion semiestructurado (Anexo N°Xs) en torno a tematicas relativas a la formacién de los precios, las
brechas logisticas y de comercializacion, la segmentacién de los consumidores, entre otros.

iii) Estimacion de costos desde la oferta disponible: La fuente principal para la identificacién de los costos

de produccion y la oferta de los productos seleccionados fue la experiencia de las personas que lideran los
emprendimientos participantes del estudio. Para ello se utilizaron técnicas combinadas para el levantamiento de
datos: i) talleres grupales (taller de presentacion y taller de validacién); ii) entrevistas individuales en los lugares de
trabajo y produccién vy, iii) trabajo de gabinete.

Fuente: elaboracién propia, Cooperativa Trabajo Vivo.

En consecuencia, la estrategia metodoldgica general fue de tipo mixta,
combinando técnicas cuantitativas y cualitativas de produccion de informacion, tal
como muestra el Diagrama 5.

Diagrama 5.

Describir percepcién de
demanda de los productos
seleccionados

N\

Encuesta al Entrevista a
consumidor empresas y
final expertos

Puntos de Recoleccion

Concepcién - Temuco - Pucén - Villarrica - Ralco -
Malalcahuello - Melipeuco

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.
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Instrumentos de recoleccion de informacion y técnicas de
analisis de la informacion

Para cada uno de los instrumentos de recoleccion de informacién, se establecio
una técnica de analisis de la informacién, Cuadro 7. Se utilizaron herramientas
cuantitativas y cualitativas de manera combinada, sin avanzar mas alla de analisis
correlacional. El propésito principal de este estudio es explorar el fenémenoy

no comprobar hipoétesis, por lo que los resultados buscados son mucho mas
descriptivos que comprobatorios.

Nota relevante

* Estadistica descriptiva corresponde a la descripcién de tablas y
gréficos de cada una de las variables de estudio, para comprender
de manera exploratoria los resultados de la recoleccién.

* Otras pruebas correlacionales, refiere a pruebas estadisticas
para identificar patrones que permitan comprender la variacién

de las variables priorizadas u otras variables que emerjan como
fundamentales. Se buscé en tanto, identificar relaciones y diferencias
significativas entre las variables y grupos de casos. Para esto se
aplicaron pruebas no paramétricas para muestras independientes.

* Andlisis de contenido simple, es una técnica en donde desde el
contenido levantado se identifican temas emergentes, relaciones
entre ellos y relaciones o diferencias. Esto facilita un panorama
descriptivo y a la vez analitico.

Cuadro 7. Instrumentos de recoleccién de informacion y técnicas de andlisis

Instrumento de recoleccion Técnicas de andlisis de informacion

Precio de mercado « Formulario Precio-mercado « Estadistica descriptiva

referencial de .
+ Otras pruebas correlacionales

productos y servicios

Percepcién de + Encuesta: Cuestionario percepcion + Estadistica descriptiva

la demanda de de la demanda .
+ Otras pruebas correlacionales

consumidores, * Guion de entrevista
empresas y expertos semiestructurada * Analisis de contenido simple
Estimacién de costos * Pauta reunion de presentacion « Triangulacién y sistematizaciéon de

de produccion y oferta informacién vertida en:
+ Guion entrevistas estructuradas para

disponible visitas individuales i) plantilla de calculo por productos.

+ Pauta taller de validacion ii) cuadernillo de costes y precios

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.
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Descripcion de las muestras

Considerando que el muestreo fue intencionado y no probabilistico, la distribucién
de los casos resultantes se controlé a medida que la recoleccién de informacion
avanzaba.

En el caso de los precios de mercado referencial, estos se recolectaron durante los
meses de marzo, abril y mayo del afio 2023, logrando visitar 110 establecimientos
del mercado. De este total 86 (78,2%) fueron realizadas de manera presencial y 24
(21,8%) de manera online. La mayoria de los establecimientos presenciales estan
ubicados en la ciudad de Temuco (30), sequidos por Concepcion (14), Villarrica (12),
Curarrehue (10), Melipeuco y Pucén (ambos con 7), Malalcahuello (4) y Ralco (2).

Mas de la mitad de estos establecimientos consultados estan centrados en 3

tipos (Grafico n°1): Minimercados locales o vecinales y tiendas online (ambos con
21,8%) y grandes cadenas de supermercado (20,9%). Las ferias son otros de los
establecimientos indagados, como la Feria Pinto de Temuco, que asciende al 16,4%
de los casos. También estan presentes establecimientos de tipo Restaurant o
cocineria (7,3%), tiendas locales (7,3%) y servicios turisticos (4,5%).

En estos establecimientos consultados se realizaron 604 registros de productos

y servicios, de los cuales el 49,83% de las veces resulté ser alguno de los
seleccionados de la Canasta SIPAN Cordillera Pehuenche. El resto son productos

o servicios similares, pero que no forman parte de la seleccion; por ejemplo, el
poroto pallar, siendo un poroto, no es el “azufrado” que esta dentro de la seleccion.

Grafico 1. Tipos de establecimientos en los que se recolecté informacién de precios

Minimercados locales o vecinales
Tienda online

Grandes cadenas de supermercado
Feria

Restaurant o cocineria

Tienda local

Servicio Turistico

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.
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Para la identificacion de costos desde la oferta disponible, se trabajé con 8 de
los 9 emprendimientos de la comuna de Melipeuco que forman parte de la
iniciativa SIPAN Cordillera Pehuenche, Cuadro 8, con quienes se calcularon los
costos de 10 productos y/o servicios. Estos emprendimientos son los siguientes.
El emprendimiento nimero 9 no pudo participar porque durante el periodo de
estudio se encontraba en proceso de actualizacion de directiva:

Cuadro 8. Emprendimientos de Melipeuco que participan de la iniciativa SIPAN

Inicio de

o .
N Tipo actividades

Descripcion

Gastronomia mapuche. Utiliza bastante el puerro y tiene un huerto donde cosecha
1 Individual SI acelga, papas, zanahoria, tomate, pepino, cilantro. Los productos que mas se
relacionan con la Canasta SIPAN son kinwa, pifiones.

2 Individual SI Agroturismo.

- Productos: aji y mermeladas en conserva, tiene un huerto. Los productos que mas
3  Individual NO :
se relacionan con la Canasta son los porotos.

4 Individual NO Se de_dlca prmapallmerlte a las frambuesas, frutillas, aves y huevos. En invierno
trabaja en artesania tejida.

5 Individual NO Textileria en lana de oveja, sus principales productos son: gorro, chomba, poncho,
telar, morral, chopino, pieceras con tefiido natural y/o anilina.

L Se dedica a la produccién de hortalizas y gastronomia, humitas, semillas de kinwa,
6  Individual NO . ,
cosecha de frutillas, ardndanos, frambuesas.

Productos: mermeladas de frutos nativos, murta, guinda, ciruela, mosqueta, mora.
7  Asociativo SI Conservas dulces y saladas (pifiones, berenjenas y morrones) y pastas de aji. Licores
de guinda o de hierba.

8  Individual NO Apicultura, cosecha de arandanos y cabafias.

Fuente: elaboracién propia en base a informacién entregada por Equipo SIPAN Cordillera Pehuenche

En el caso de las empresas y expertos, se entrevistaron 12 empresarios de
diferentes rubros y 4 expertos de diferentes areas. Por razones de confidencialidad,
la Tabla n°9 muestra un perfil general de la empresay el experto, asignando un
codigo de nombre a cada uno, que va en color verde.

Como se puede observar, para la seleccion de los participantes se consideré
una adecuada representacidon de empresas de zonas de alta y baja densidad
poblacional y de los cuatro sectores productivos que aglutinan a los productos y
servicios de la Canasta SIPAN Cordillera Pehuenche.
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En agricultura se entrevistaron a 3 empresas. En industria alimentaria se
entrevistaron a 3, en turismo a 4 empresas y en el sector artesania a 2. En el caso
de los expertos, se logrd entrevistar a un experto por cada sector, combinando
funcionarios del Estado, académicos y tecnélogos.

Cuadro 9. Entrevistas semiestructuradas a empresas y expertos aplicadas a la fecha

Agricultura I.ndustrla_ Turismo Artesania
alimentaria
Prestadora de Tostaduria Cooperativa de Comercializadora de
servicios agricolas (Alim-Alta-01) turismo artesania
(Agri-Alta-01) (Tur-Alta-01) (Art-Alta-01)
Gastronomia
Produccién de (Alim-Alta-02) Tienda online de
hortalizas artesanias
(Agri-Alta-02) (Art-Alta-02)
PDTI de zona Planta de produccién Tour operador
Cordillera agroelaborados comunitario
Pehuenche (Alim-Baja-03) (Tur-Baja-02)
(Agri-baja-03)
Hotel y alojamiento
(Tur-Baja-03)
Hotel y alojamiento
(Tur-Baja-04)
Politicas sobre Servicios Investigador sobre Museografia e
sustentabilidad  tecnoldgicos parala  impacto del turismo investigacién sobre
(Agri-Exp-04) industria alimentaria (Tur-Exp-05) artesania
(Alim-Exp-04) (Art-Exp-03)

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo

El Diagrama 6, visualiza la distribucidn total de casos recolectados para el analisis
de precios en establecimientos comerciales y las encuestas a consumidores
finales. Los formularios de precios se aplicaron exclusivamente en los Territorios
Cordillera Pehuenche, mientras que las encuestas en su versién online se abrieron
a personas de todo el territorio nacional.
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D Iquique

Vifia del Mar
Quilpde
Algarrobo
Las Condes
Nufioa
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La Florida
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Santiago
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Paine

Valdivia
Puerto Montt
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Dalcahue
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Diagrama 6. Descripcidon general de los casos totales obtenidos
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Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo
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Finalmente, respecto a la encuesta a consumidores finales, la mayoria de los
encuestados resultaron ser mujeres (62,9%), respecto a un 37,1% de hombres.
Estan distribuidos en diversas regiones del pais: el 62,9% viven en La Araucania;
el 15,9% en el Biobio; el 7,3% en la Metropolitana; el 6,6% en Los Lagos; 4% en Los
Rios; 2 % en Valparaiso; y un caso en Nuble y en Tarapaca, respectivamente. En
términos de cercania al Territorio Cordillera Pehuenche, el 23,8 % vive en alguna
ciudad de este territorio, el 45,7 % vive en el resto de las ciudades de La Araucania
y el 30,5 % vive en ciudades del resto de Chile.

En cuanto al tipo de lugar de la vivienda de los consumidores: el 62,9 % vive en una
casa en villa o poblacién; 19,2% en parcelas rurales sélo con fines habitacionales; el
13,9% en condominios de departamentos o casas; y un 4 % en parcelas rurales con
actividad productiva.

Respecto al nivel educacional maximo que los encuestados han alcanzado, el 47 %
tiene nivel universitario y el 19,9 % nivel técnico profesional; sequidos por un 17,9
% con educaciéon media, un 11,9 % con Postgrado, un 4% con educacion basicay
un sélo caso sin estudios.

Respecto a sus atributos medidos de manera cuantitativa, el cuadro 10 muestra un
resumen estadistico de las principales variables utilizadas. La edad minima de los
encuestados es 18 afios, siendo 88 afios la edad maxima. Aunque la mitad de los
encuestados tiene 39 afios 0 menos, el promedio es de 42 afios.

El ingreso mensual minimo es de $150.000 y el maximo declarado fue de
$6.000.000°. El ingreso mensual promedio es de $1.178.510, aunque la mitad de
los encuestados no supera los $850.000. Para obtener una medida aproximada

al “poder adquisitivo”, se consulté por la cantidad de personas que dependen

del ingreso mensual, de modo de obtener un ingreso per capita. El minimo de
personas dependientes es 1 (es decir: el encuestado no comparte el ingreso

con otras personas) y 6 el nimero maximo de personas dependientes. Esto dio
como resultado un ingreso per capita mensual promedio de $538.163, donde el
minimo fue de $50.000 y el maximo de $6.000.000. Cabe resaltar que el 50% de los
encuestados no supera los $400.000 de ingreso mensual per capita.

Cuadro 10. Medidas estadisticas descriptivas de variables cuantitativas

Varl.a\blt.as N Min Max Media Median DE Asim Curt
cuantitativas

Edad 151 18 88 42 39 12,9 725 ,316
Ingreso 145 150000 6000000 1178510,3 850000 1000285,5 2,375 7,501
mensual total

N° 145 1 6 2,6 2 1,2 ,517 -,390
dependientes

del ingreso

Ingreso per 145 50000 6000000 538163,2 400000 616094,5 5,541 44,034
capita

Fuente: Elaboracion Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.

5. Existe un caso de $6.000.000, que en efecto es un dato correctamente registrado.
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Sobre la formacioén de los precios
Los costos desde la oferta disponible

A continuacion, se presentan los resultados de la construccion de precios de

los emprendimientos de la canasta SIPAN Cordillera Pehuenche, gracias a la
participacion de 9 emprendimientos de la comuna de Melipeuco. Se trabajo
mediante la identificacion de insumos y costos para la produccién de 10 productos
y servicios. Estos productos se seleccionaron a partir de la disponibilidad de los
emprendimientos (ver seccion metodoldégica):

1. Jugo natural de Lleuque.

2. Mermelada de Lleuque.

3. Pifién deshidratado.

4, Empanadas de Diglefie.

5. Empanada de Changle.

6. Muday de kinwa Blanca.

7. Poroto sefiorita y azufrado.
8. Almuerzo para 20 personas.
9. Visita ala huertay coctel.
10. Trarilonco con Aimin

El primer producto trabajado es el jugo natural de Lleuque. El lleuque es un
fruto recolectado, por lo que se debe considerar el tiempo que se emplea

para obtenerlo; segun las participantes del estudio, en 3 horas se recolectan 6
kilogramos de Lleuque. Considerando que una hora de trabajo en Chile, tiene un
valor aproximado de $2.5006.

Por otra parte, para poder hacer jugo de Lleuque, se deben llevar a cabo otros
procesos como sacar el cuesco, en lo cual se emplea aproximadamente 30 minutos
por 1 kilo de este.

Luego, para la identificacion de insumos y costos, se utilizaron las siguientes
preguntas guia:

-¢Cuanto utilicé? —— se refiere a la porcién de tiempo, cantidad, kilogramos,
gramos, entre otros, que se requieren para llevar a cabo la elaboracion del
producto o servicio.

-¢Cuanto compré? — se refiere a la unidad de referencia, como seria el costo
de una hora de trabajo, de un kilogramo, entre otros, siendo una unidad entera de
los insumos.

6. Este monto fue alcanzado, en este caso, a través del siguiente ejercicio: Al preguntar a las emprendedoras el valor del
trabajo de un dia en su zona, la respuesta fue $12.000, $15.000 y $20.000. Se tomé como base un sueldo de $500.000, que
equivale a 25 dias mensuales y 8 horas al dia. Con los datos mencionados anteriormente se procedi6 a calcular el valor de una
hora de trabajo: $500.000/ 25 dias = $20.000, valor de un dia de trabajo. $20.000/ 8 horas = $2.500, valor de una hora de trabajo.
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-:Cuanto me costé o me cuesta? —> Es el valor econdmico de la unidad de
referencia.

-Valor de lo utilizado —— es el valor econémico monetario de la porcién
empleada para llevar a cabo la elaboracion.

A continuacion, se muestran los cuadros para la construccién de precios,
considerando identificacion de insumo y costos por producto. Se comienza
entonces, con el calculo de los costos de recoleccion de Lleuque, para luego
integrarlos en la tabla de elaboracion de jugo natural del mismo producto.

Cuadro 11. Costos de la recoleccién de Lleuque

¢Cuanto compré?

Listado de insumos ¢Cuanto ¢Cuanto me costé o Valor de lo
Utilice? (Cantidad de cuesta? utilizado
referencia)
Recolectar Lleuque 3 horas 1 hora $2.500 $7.500
Tiempo por quitar el cuesco 3 horas 1 hora $2.500 $7.500

Valor de la recoleccion

Recoleccién total

Costo por kg

e m e mm - -
T P
b == o

7

—_—

A

o

o

o

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.

El costo de un kilogramo de Lleuque es de $2.500. Luego, como se observa en el
cuadro 12, para calcular el costo unitario por cada vaso de jugo, conocemos que
en un vaso de 500 cc, aproximadamente, se le agrega 90 gramos de Lleuque,

60 gramos de azucar, se requieren 2 bolsas de hielo para 5 kilogramos. En este
caso, la emprendedora destina 6 kilogramos de Lleuque para el jugo, entonces se
necesita una bolsa mas de hielo, y 5 litros de agua. En consecuencia, se necesitan
66 vasos de 500 cc aproximadamente.

Los jugos naturales de Lleuque se comercializaron en las ferias artesanales de
Melipeuco, por lo cual es necesario considerar el traslado que son 16 kilémetros de
ida y vuelta desde el hogar, se utiliza en este calculo un minimo de 10 kilémetros por
litro, y el precio del combustible de la gasolina 95, con un valor de $1.269 a la fecha.
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Cuadro 12. Costos de elaboracion Producto 1: Jugo natural de Lleuque

¢Cuanto compré?

Listado de insumos ;_anjnto ) ¢Cuanto me costé o VaIP_r delo
Utilice? (Cantidad de cuesta? utilizado
referencia)
Lleuque ke Mk i 8250 i 815000
Agua SLd S i $1800 i s1800
Azticar _3960gramos | 1.000gramos | $14%0 i $5900
Hielo _.3bolsas i 3bolsas i 2100 i $2100
Vasos de 500 cc _Sounidades | 100unidades | $5.528 i 93648
Traslada a las ferias J6Kiometros | 1oKlemetros | $1.269 1 $20%0
Costototal i ________________ i __________________ i _____ $30478
Producciontotal i ________________ i __________________ i___ggy_rliggg_e&___
Costo Unitario por vaso i i : $462
Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.
Finalmente, se obtiene como resultado un costo total de elaboracién de $30.479,
esto equivale a la preparacién de 6 kilogramos de jugo natural de Lleuque, con un
costo unitario por vaso de $462.
Para la elaboracion del producto 2: Mermelada de Lleuque, los insumos son los
siguientes: 10 kilogramos de Lleuque, 20 frascos de 500 gramos, 700 gramos
de azucar por 1 kilogramo de este fruto, tiempo de preparaciéon de 3 horasy
también se requiere lefia, que actualmente no es comprada, pero se evalua el
caso que tengan que llegar a hacerlo. También se identifican dos opciones de
comercializacion: venta en ferias y desde su domicilio rural.
Cuadro 13. Costos de elaboracién Producto 2: Mermelada de Lleuque
¢Cuanto compré?
Listado de insumos ;_anjmto ) ¢Cuanto me costé o Valf)_r delo
Utilice? (Cantidad de cuesta? utilizado
referencia)
Uewgue 10kg i lkg i 82500 i 825000
Frascos 500 gramos _20unidades i 24unidades i . 314400 . i 312000
Azdcar oTke b kg i $14%0 G sl0430
Tiempodepreparacin _ 3horas i ihora i $2500 i $7500
Lefa _.2sacos i lsaco i $3000 i $6000
Traslado aa feria _i6kiometros | 10kilometros i 1269 i $2030
Costototal o . i $62960
Producciontotal i ________________ i __________________ i_ __20frascos
Costo unitario por frasco i : ; $3.148

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.
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Entonces, el costo total de la elaboraciéon de mermelada, para 10 kilogramos de
Lleuque, es de $62.960; esto se divide en la cantidad de frascos disponibles para
comercializar, por lo que cada frasco de mermelada de 500 gramos tiene un
costo final de $ 3.148. Cabe destacar que no existe merma debido a que el aztcar
reemplaza el cuesco que pierde este producto en estas elaboraciones.

Por otra parte, se encuentra el producto Pifidn Deshidratado, que también requirié
un calculo siguiendo la regla de tres, tomando en cuenta las horas por actividades
arealizary el valor de una hora de trabajo. Ademas, se debe considerar también el
costo de adquisicion de una maquinaria para el proceso de deshidratar el pifién,
que debe ser dividida por la vida util de la misma, y al mismo tiempo agregarse al
costo de produccién como un costo mas en el proceso.

A continuacion, se desagrega la informacién para la identificacion de los costos de
elaboracién de este producto.

Cuadro 14. Costos de elaboraciéon Producto 3: Pindn deshidratado

¢Cuanto compré?
¢Cuanto ¢Cuanto me costé o Valor de lo
Utilice? (Cantidad de cuesta? utilizado
referencia)

Listado de insumos

Traslado (ida y vuelta) __Ohoras i thoa i $2500 | $2000
Tiempo de recoleccién __OSShoras i thora i $2500 | $1375
Recepcién y control __OO6horas | 1hora i $2500 | $150
Tostado __069horas | Thora i $2500 i $1725
Pelado __A39horas i ihora i $2500 i $3475
Secado __\67horas i ihora i $2500 i $4175
Seleccién __020horas | ihora i $2500 i $500
Limpieza __O20horas i thora i $2500 i $500
Envasado ___0_'9§.*1‘2r.a.5.__i_----.1-*29["’1 ..... i------??;??? ...... ....... $75 ..
Costo maquinaria por kg 1 kg ; 162 kg ; $50.000 ; $309

Costo por kg del pifién : : :

deshidratado i ; i $14.284

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.

En suma, este ejercicio, permitiod identificar que el costo final de produccién de un
kilogramo de pifidn deshidratado es de $14.284.

El siguiente producto se elabora en base a digtefie, que se puede obtener de
dos formas: a través de la recoleccion en los alrededores de los domicilios de
las emprendedoras, como mediante la compra, ya que es un producto que en
su temporada se hace presente en el mercado con un precio de alrededor de
$6.000.

En este caso, la Empanada de Diguefie se estudié con el costo de la recoleccién, en
que se utilizan 3 horas para obtener aproximadamente 1 kilogramo de este hongo.
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Cuadro 15. Costos de elaboracion Producto 4: Empanada de Diglefie

¢Cuanto compré?

Listado de insumos ;,leajmto ) ¢Cuanto me costé o Valf)!' delo
Utilice? (Cantidad de cuesta? utilizado
referencia)

Recoleccion de diguefie ____-f’f‘.o.r:"‘?----i-----]f.‘?["i ..... ,i,______;$_2;5_99 ...... i_----;$_7;5.°.°. ......
Compra de digiiefie E 1 kg E $6.000 E $0
Harina = akg . ...... kg . ...... $23.000 ____ _...33680
Cebolla _Sunidades | funidad i 400 i $2000
Huevos _Gunidades | f2unidades i $3590 i $1795
sal _Sogramos i 1000gramos i §799 i $48
Orégano _20gramos i 125gramos i $499 i $80
Aceite _.1soomb i soomL i 1900 i $3800
Gas ' $11.500
Lefa 2 _5959_5--_-E ..... 1sacos . E----__i‘?;QQQ ...... E-----;$§;QQQ ______
Tiempo de preparacion iShoras _ ithora is2s00 i3T50
gztgi%fegga yvueltayal punto 45 iismetros {10 kilometros | $1.269 $1.523
Costo total de elaboracion E ________________ E __________________ E $41.676
ProduccionTotal ; ________________ i __________________ : 10 docenas
Costo de 1 docena i i ; $4.168

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.

Considerando el costo de recoleccién del diglefie, como los necesarios para su
elaboracién como empanada: harina, cebolla, huevos, sal, orégano, aceite, gas,
lefia. Como también el tiempo de preparacién equivalente a 1,5 horas ($3.750),
mas los costos de entrega a domicilio ($1.523); el costo total para la elaboracion de
una docena (12) de empanadas de digUefie, es de $4.168.

Similar ocurre en el caso del producto 5: empanada de changle. En que también se
debié realizar el calculo de costo por recoleccion de este hongo, y sumado a ello la
incorporacion de los costos para su elaboracion como empanada. Considerando
como ingrediente diferenciador, la incorporacién de carne en la preparacion. A
continuacion, se observan los costos identificados de manera desagregada.
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Cuadro 16. Costos de elaboracion Producto 5: Empanada de Changle

¢Cuanto compré?

Listado de insumos ;_anjnto ) ¢Cuanto me costé o VaIP_r delo
Utilice? (Cantidad de cuesta? utilizado
referencia)

Recolecciondechangles  3horas | Thora | $2500 1 $7500
Harina 4kg i 25kg I $23000 i $3680
Cebolla __Sunidades i tunidad | 8400 i %2000
cane 4kg i dkg i $8000 i $32000
sal __60gramos | 1.000gramos | §799 Lss
Orégano __20gramos i 125gramos | 8499 L8
Aceite __2botellas i _1botellas i $1.900 | $3800
Gas e [ 811500
Lefa __2sacos i 1sacos i $3000 i $6000
Tiempo de preparacién __MShoras i  thoras | $2500 |  $3750
Entrega (ida y vuelta) 12kilémetros {10 kildmetros  1$1.269 %1523
Costo total i i E $71.881
Produccién Total (docenas) i ________________ i __________________ : 10 docenas
Costo Unitario 1docena i ________________ i __________________ E $7.188
Costo de 1 docena i i ; $4.168

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.

Finalmente, considerando el tiempo de preparacion del producto, que equivale a
$3.750, como el costo de entrega $1.523. Se identifica un costo total por docena de
empanadas de changle de $7.188.

En cuanto a los costos de elaboracion del Muday de Kinwa, primero, se debid
calcular los costos de produccion de este pseudocereal. En donde el costo de
sembrar la kinwa es de $27.500, de lo cual se puede obtener 1 kg a 1 %2 kg de
produccion con 250 gramos de siembra. En este caso, también se incorporé

el costo monetario de la obtencién de este cereal. Que, en otros casos, ha

sido obtenido a través de Trafkintu, en donde el intercambio esta sujeto a las
necesidades de quienes lo realizan, por lo que no tiene equivalentes monetarios.
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Cuadro 17. Costos de produccién de kinwa

¢Cuanto compré?
¢Cuanto ¢;Cuanto me costé o Valor de lo
Utilice? (Cantidad de cuesta? utilizado
referencia)

Listado de insumos

Preparacién de suelo _.Johoras .  thora i $2500 i %5000
semilla _20gramos | 250gramos i $2500 i $2500
Riego i i i
Total $27.500

Fuente: Elaboracion Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.

Desde lo anterior, se pueden calcular los costos de elaboracion del Muday de Kinwa

(producto 6). Se utiliza como base insumos para preparar 3 litros de este producto,

220 gramos de kinwa, 250 gramos de azucar, 3 litros de agua embotellada, los

vasos son considerados de 500cc. Su comercializacion es principalmente en ferias

artesanales. A continuacion, se muestran sus costos desagregados.

Cuadro 18. Costos de elaboracién Producto 6: Muday de Kinwa
¢Cuanto compré?
Listado de insumos vaénto ) ¢Cuanto me costé o Valpr delo
Utilice? (Cantidad de cuesta? utilizado
referencia)

Kinwa _20gramos i 1.000gramos i | $27500 i $80%0 .
Azticar _250gramos | 1000gramos | $14%0 i $373
Agua 3o i Sliwos i 1800 i $1080
Vasos 500 cc __Gunidades i 100unidades | $5528 i 8332
Traslado a la feria 16 kilbmetros 1 10 kilometros 1 $1.269 i $2.030
Costototal i ________________ i __________________ : $9.865
Producciontotal i ________________ i __________________ : 6 unidades
Costo Unitario por vaso : : : $1.644

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.

Considerando el total de los insumos para la preparacién de 3 litros de Muday de
kinwa, teniendo un costo de $9.865, y en cuenta que los 3 litros equivalen a 3.000
cc; con vasos de 500cc, se obtienen 6 vasos para comercializar, por lo que cada uno
de estos alcanzan un costo de $1.644.

A diferencia de lo realizado con la Kinwa, en el caso del poroto sefiorita y azufrado,
se considerd la obtencién de la semilla a través de Trafkintu, por lo que no se
asocian los calculos a un costo monetario, en tanto el intercambio se da solo bajo
un valor dado por quienes realizan esta accién. Por otra parte, su principal forma
de venta es en verde, en bolsas de 500 a 1000 gramos, en este caso se consideran
las de 1000 gramos y un precio de mercado en la ciudad de Melipeuco. En donde
la cosecha se realiza de forma manual o “a la antigua” (sin maquinarias, que puede
resultar una limitacion para el desarrollo de mayores volimenes de produccién).
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Cuadro 19. Producto 7: Poroto sefiorita y azufrado

¢Cuanto compré?
¢Cuanto ¢Cuanto me costé o Valor de lo
Utilice? (Cantidad de cuesta? utilizado
referencia)

Listado de insumos

Preparacion de suelo o Mohoras 1 thora i s2500 1 $25000
gflr::;z:s'ﬂfn“ifl:spara BMVasAT 20 unidades | 100 unidades | $2.000 $400
Cosecha 4 horas E 1 hora E $2.500 E $10.000
Costototal i ________________ i __________________ : $35.400
Producciontotal i ________________ i __________________ E 20 unidades
Costo Unitario por bolsa : : : $1.770

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.

Dicho lo anterior y reconociendo los trabajos de preparacion de suelo y cosecha del
poroto, su costo unitario por bolsa de 1000 gramos o 1 kilogramo es de $1.770.

Pasando a la identificacion de costos en servicios, a continuacion, se desglosan

los insumos para obtener el costo de un almuerzo con identidad de la zona, para
20 personas. Contemplando como almuerzo, un asado de jabali con pifiones
salteados, ensalada, de postre, un flan de pifiones y un bajativo. Para el calculo

se considerd, entonces, el jabali faenado, con un precio de $8.500 el kilogramo,
pifiones 1 kilogramo a $2.800 pesos, y productos de las huertas con precios de
referencia del mercado. También, costo de la lefia y tiempo de preparacién, $3.000
y $2.500 respectivamente, considerando las unidades de medida de 1 sacoy 1
hora de trabajo, como base. A continuacién, se muestran los costos de elaboracion
desagregados.
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Cuadro 20. Producto 8: Gastronomia con identidad (almuerzo para 20 personas)

¢Cuanto compré?

Listado de insumos ¢Cuanto ¢Cuanto me costé o Valor de lo
Utilice? (Cantidad de cuesta? utilizado
referencia)

Jabali Faenado 15 kg i 1kg i $8.500 i $127.500
Lefia 1 saco i 1 saco i $3.000 i $3.000
sal 60 gramos | 1.000 gramos | $799 i $48
Ajo 2 unidades i 4 unidades i $1.000 i $500
Orégano 15 gramos E 125 gramos E $499 E $60

1 1 1

1 1 1

Salsa de mosqueta

q

Pifiones

Zapallo italiano

Morrén amarillo

Morrén verde

Morrén rojo

Sal

Orégano

Cebolla

Merkén

Aceite

Piflones

Huevos

Leche condensada

Caramelo (aztcar)

Lechuga

Tomate

Pepino

Vino

Té

Café de trigo

kg dkg i $2800 i $1400
__4unidades | 1unidades i $400 i $1600
__dunidad i Tunidad i $1.000 i $1000
__lunidad i lunidad i $800 i $800
__lunidad i lunidad i 700 i §700
__30gramos | 1.000gramos | $799 . L %4
__logramos | 125gramos | 8499 L%
__3unidades |  tunidad | 8400 81200
__logramos i 15gramos | $410 i sm3.
________ g_k_q__i______]_'gq______i______?_Z;S_QQ______i_____;$§;6_QQ______
_24unidades | 12unidades | $3590 | _ $7.180
__4unidades | Tunidad i $179 | $7.160
240 gramos 1 1.000 gramos 1 $1.490 i $358

_Aunidades i lunidad i $1.000 i _$4000
__2unidades |  funidad i $1790 i $3580
4 unidades 1 unidad i $400 i $1.600

o e o e e e

3 sacos

i o o o -

16 horas

1 saco

1 hora

$3.000
$2.500

o o o e e

o o e e

e o o o e e

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.
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Considerando lo anterior, se identifica que el costo del plato mencionado es de
$11.639Yy, el costo total para la elaboracion de 20 platos de $232.774.

En cuanto a la(s) visita(s) de huerta(s), es importante especificar primero que se hace
un recorrido, con un tiempo de 2 horas, este puede variar segun las inquietudes de
las/os visitantes, debido a que se responden las consultas de estos. El rol de guia es
llevado a cabo, en este caso, por los mismos/as emprendedores/as y/o familiares
cercanos. Luego del recorrido, los visitantes son esperados con un céctel preparado
por los mismos emprendedores, que incluye sopaipillas, acompafiado con
mermeladas de la zona, pebre, muday de kinwa o trigo. En este caso se considero el
muday de kinwa debido a que su costo fue calculado en el cuadro 18y, café de trigo
con un precio de mercado de $ 2.500, de los cuales solo se utiliza 60 gramos para 5
personas. A continuacién, se da cuenta de los costos asociados a este servicio.

Cuadro 21. Producto 9: Visita a la huerta y coctel 5 personas

¢Cuanto compré?
¢Cuanto ¢Cuanto me costé o Valor de lo
Utilice? (Cantidad de cuesta? utilizado
referencia)

Harina $28.000

Listado de insumos

Levadura
Sal

[ -
Rid
w
w1
O
o
[ -
Rid
N
—_
(O]

[ ——

15 gramos 1.000 gramos

1 unidad

Tomate 2 unidades

Cebolla 1 unidad

1 unidad

1 unidad

$800

$800

[ -
_
C
=
o
QL
o
[ -
+
N
o
o
[ -
+r
N
o
o

Cilantro

1
1
*
1
1
1
+
1
1
3

-

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.

En el cuadro anterior, de manera destacada se pueden observar los costos totales
de algunos productos ya trabajados anteriormente, y en otros casos los costos
desagregados de productos faltantes, como las sopaipillas, y el pebre. Ademas, se
suma a los costos, la consideracién de los tiempos de trabajo, tanto en elaboracién
de agroelaborados del céctel, como en la guia de la visita. Lo cual se traduce en un
costo total para la visita de 5 personas de $26.618 con un costo unitario de $5.324.
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El ultimo producto trabajado fue la lana que se obtiene del pelaje de las ovejas y sus
derivados. Al comprarla tiene un precio de $1.000 pesos por kilogramo, en su estado
natural, menos procesado, luego de haberla quitado del animal. También se puede
obtener de la crianza de ovejas, o del regalo o trueke con personas que no utilizan

este producto.

Luego de su obtencion, se asocian varios procesos para obtener el hilo, y desde
ahi hacer distintos tipos de productos, los pasos son: 1) lavar la lana obtenida, 2)
dejar secar al sol, en verano puede ser de un dia a 3, 3) luego se debe escarmenar,
lo cual se puede hacer a través de maquinarias industriales que ademas hilan la
lana, que tiene un costo de $1.000 pesos el kilo escarmenado, accion que significa
un alivio para las y los emprendedores de este rubro; sin embargo, no siempre es
posible hacerlo de esta forma, ya que se requieren diversas gestiones, entre ellas
la de la municipalidad de Melipeuco, y también depende de la cantidad de kilos
de lana a procesar. En este escenario, es importante considerar los costos de este
proceso manual, en donde es la persona quien hace todos los procesos, para lo
cual aproximadamente debe dedicar al menos 20 minutos para lavar, 1 hora para

escarmenary 6 horas para hilar.

Posteriormente, se debe 4) tefiir la lana (de forma natural), lo que equivale a 1 hora
de trabajo y 5) nuevamente lavar (10 minutos) dejar secar a la sombra para tener
un mejor color y asi finalmente obtener 1 kilogramo de lana, detalles desglosados

a continuacion.

Cuadro 22. Costos de elaboracién de la lana

¢Cuanto compré?

Listado de insumos ;_anjmto ) ¢Cuanto me costé o Valf.o!' delo
Utilice? (Cantidad de cuesta? utilizado
referencia)

Comprar lana ke Mkg G 81000 i s1000

Lavado _20minutos i EOminutos i $2500 i 833

Escarmenar _thora i thoras i $1.000 i$1.000

Hilado _.Shoras i ihora i $2500 i $15000

Tefiir Natural . Mhoras i dhoras i $2500 i $2500

Lavado 10 minutos : 60 minutos : $2.500 : $417

Costo total de proceso de la i i i $20.750

lana 1 kg

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.

Dicho lo anterior, y observados los costos de manera desagregada, se identificé que

el costo de todo el proceso para tener el producto inicial de la lana es de $20.750 por
kilogramo. Sin embargo, se utilizé el precio mercado, que es $22.000 para evaluar mas
opciones, y debido a que algunas personas optan por comprar el hilo ya procesado,
para asi también poder entregar los productos de forma mas rapida, debido a que,
para poder hacer un poncho o manta con las dimensiones de 150 cm de largo por 40
c¢m de ancho les puede llevar dos meses, fabricar el hilo mas crear el poncho, no asi si
compran la lana que en un mes pueden obtener un poncho listo y asi con todos estos
productos, se reduce significativamente el trabajo y tiempo en obtener productos
como trarilonco, pieceras, presiones, ponchos, bajadas de cama, entre otros.
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Entonces, en el caso del Trarilonco con medidas de 100 centimetros de largo por 6
centimetros de ancho, fue pesado para obtener los gramos de lana utilizados, 75
gramos fue el resultado, y 1.000 gramos o 1 kilogramo en el mercado tiene un precio
de $22.000, entonces los 75 gramos que precio tiene, agregando a esto el tiempo de
8 horas que se requiere para obtener este producto.

Cuadro 23. Producto 10: Trarilonco con Nimin

¢Cuanto compré?

Listado de insumos ¢Cuanto ¢Cuanto me costé o Valor de lo
Utilice? (Cantidad de cuesta? utilizado
referencia)
Comprar lana 75gramos 1 1.000 gramos $22.000 i $1.650
-------------- L it il ettt
Tiempo 8 horas ; 1 hora : $2.500 i $20.000
Costo total unidad : i i $21.650

Fuente: Elaboracion Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.

Segun ya lo mencionado, y sumando el valor de los insumos para obtener este, el
costo por unidad del Trarilonco con la técnica de Nimin es de $21.650.

Como extra se evalu6 un segundo producto con técnica Nimin, la piecera con
medidas de 150 largo y 60 de ancho en centimetros, los pasos son los mismos a los
anteriores considerando la lana utilizada y el tiempo de elaboracion.

Cuadro 24. Producto: Piecera con Nimin

¢Cuanto compré?

Listado de insumos ¢Cuanto ¢Cuanto me costé o Valor de lo
Utilice? (Cantidad de cuesta? utilizado
referencia)
Comprar lana 730 gramos 1 1.000 gramos $22.000 i $16.060
-------------- o e e
Tiempo 5dias 1 dias i $20.000 ' $100.000
Costo total por unidad ; ; i $116.060

Fuente: Elaboracion Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.

Sumado a lo anterior, se identifica que el costo por unidad para elaborar una piecera
con la técnica del Nimin, es de $116.000.

Cabe destacar que las porciones pueden variar en algunas ocasiones, debido a

que no existen medidas exactas para la elaboracién de estos productos y servicios,
muchas son aproximaciones entregadas por los distintos emprendedores. Los
precios de referencia son obtenidos a través de los emprendedores por sus compras
en mercados locales, y/o cercanos, asumiendo comentarios de que en ciudades
como Temuco se pueden obtener insumos a menores precios, segun sefialan.

Ademas, es relevante sefalar que, para los emprendimientos, el factor “tiempo

de trabajo” no suele ser considerado. Por lo que, en todos los casos, identificar el
tiempo destinado a una u otra actividad de sus procesos productivos, present6
mas dificultades, que el reconocimiento de un costo “externo” a ellos mismos. En
este sentido, las dificultades fueron desde la visibilizacién de dichos “tiempos”, a
saber, cuanto tiempo ocupan en desarrollar una u otra actividad, y posteriormente
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reconocer que ese tiempo, esta asociado a un valor o costo. Es por ello que se tuvo
que hacer un ejercicio de sustitucién del valor en cada caso, es decir, situar a las y los
emprendedores, en el caso de que ellos no fueran quienes realizaban el trabajo de
produccién cuanto pagarian por este trabajo, para desde ahi, generar la necesidad
de considerar ese tiempo de trabajo y su pago. Cabe destacar, que la dificultad
mencionada, se acrecienta en tanto a la dispersién del trabajo, ya que las personas
no trabajan todo el dia en sus huertas o en la elaboracion de un producto derivado
de la lana, por ejemplo, sino que son horas parceladas, en distintos dias, y que, a la
larga, se van sumando.

Dicho escenario fue expuesto a los emprendedores y emprendedoras de
Melipeuco, en el dltimo taller realizado, y que llevd por nombre: “taller de
validacion, costos y ofertas disponibles de productos y servicios de la Canasta
SIPAN Cordillera Pehuenche”. Lo cual significé uno de los aprendizajes mas
significativos de los emprendedores/as, en cuanto al reconocimiento del tiempo
como factor productivo, que se encuentra asociado también a los costos de
produccién; y que, a la vez, representa el reconocimiento de su propio trabajo, es
decir aumentar la valoracién de sus quehaceres.
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Ill. Resultados

Cuadro 25. Comparacién de precios: a través de costos y precios finales
establecidos por las/os emprendedores

Precio de
venta (con Precio
Margen de
margen de contribucién <" IVA
utilidad del 19%
30%)

Precio % de
filadopor margen Diferencia
emprendi- de de precio
miento utilidad

Costo de

Productos .
elaboracion

1.
Jugo natural
de Lleuque

2,
Mermelada
de Lleuque

76,91%

Pifién
deshidratado

4.
Empanadas
de Diguefie

Empanada
de changle

Poroto
seforitay
azufrado

Gastronomia
con
identidad
(almuerzo
para 1
persona)

9. Visita a
la huertay
coctel

10. ]’écnica
de Nimin
trarilonco

$11.639 $16.627 $4.988 $19.786 $25.000 53,44% $5.214

$21.650 $30.929 $36.805 $10.000 -116,50%

e e e
B e e el il el el il il il Lk
B o el il il el il il il e
R o ek il el el il il il Lk
B T el el el il il il k]
R T kil el el il il il k]
e e e e e

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.

Finalmente, se encuentra en el cuadro 25, que da cuenta de una comparacién de
precios, desde la identificacién de los costos y precios finales, de los productos y
servicios asociados, establecidos por los mismos emprendedores/as.

En resumen, los productos y servicios del presente estudio son sometidos a las mismas
condiciones de evaluacion, primera investigacion de sus costos para la construccién de
este mismo desglosados en cada tabla, junto a las actividades que los emprendedores
de Melipeuco, requieren para poder elaborar sus productos y servicios.
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El calculo del precio de venta de los productos o servicios se encuentran en la
columna 3 del cuadro 25, el método implementado para su calculo se ha realizado
a través de la formula del costo dividido en 1 menos el margen de utilidad deseado.
El margen de utilidad corresponde al porcentaje de beneficio que se desea obtener
sobre el costo del producto. Esto puede basarse en los objetivos comerciales
propuestos, la competencia en el mercado y otros factores relevantes. En este caso
el margen de utilidad corresponde al 30%, eso significa “ganar” un 30% de beneficio
sobre el costo del producto y/o servicio.

Obtenido el precio de venta, se procede al calculo del margen de contribucién. Este
calculo brinda informacién sobre cuanto contribuye cada unidad vendida a cubrir
los costos variables y generar ganancias. Ademas, nos indica cuanto dinero queda
después de restar los costos variables de estos productos y servicios detallados en el
cuadro 25 columna 4.

La columna 5 de la misma tabla representa el impuesto al valor agregado (IVA), que
actualmente es de un 19%, que se le agrega a los productos y servicios, este se le
suma al precio de venta.

En el cuadro 25 también se encuentran los precios de los productos y servicio
asociados, los cuales son establecidos por los mismos emprendedores/as y los
precios a través de los costos identificados, en la columna 8 se encuentra la
diferencia entre los precios, respecto a su comportamiento, existe en algunos casos
mucha diferencia tales como el trarilonco con la técnica de Nimin, esto es debido

al tiempo que se requiere para obtener este producto, que no es visualizado por
quienes lo realizan; solo consideran los gastos de compra de lana, por ejemplo, entre
otros, y ademas que el valor de los $10.000 pesos que se vende este producto en el
mercado, no incluye el Impuesto al Valor Agregado (IVA).

En el caso del jugo natural de Lleuque tiene costos bajos debido a que se requieren
pOCOS iNSUMOS, y que su mayor aporte esta en el tiempo de recoleccién, segun
sefialan quienes trabajan con este producto; este producto no supera los $1.000
pesos en costos incluyendo IVA, ademas este, a un precio de venta en ferias locales
de $2.000, se llega a obtener un margen de utilidad de un 76,91%, equivalente a
$1.538 pesos aproximadamente.

La gastronomia con identidad es uno de los servicios que destaca una mayor
diferencia de precio, esto es debido a que la gran cantidad de insumos son
producidos por los duefios de estos emprendimientos como la mano de obra,
verduras, carnes, mermeladas, entre otros, que son significativos en este calculo.
Ademas, debido a estas condiciones es uno de los servicios con mayor porcentaje de
margen de utilidad de un 53,44% equivalente a $13.361 aproximadamente.

Es importante considerar que existen otros factores al determinar el precio de
venta, como el valor percibido por los clientes, la competencia en el mercado, las
condiciones econémicas y las estrategias de precios de la empresa.
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Precios referenciales de mercado

En esta seccién se presenta una sintesis de los precios recolectados en los diversos
establecimientos visitados, durante los meses de febrero y mayo de 2023. La

tabla presenta el nombre del producto o servicio, la porcién ofrecida y el precio de
venta. En este Ultimo caso, cada vez que existiesen gran cantidad de productos con
precios diferentes, se indicaron el precio promedio (prom), el precio minimo (min) y
el maximo (max.).

Adicionalmente, cada vez que se pudo obtener la informacién, se indica el
porcentaje de productos y servicios que ocupa una posicion principal en el lugar
de la venta. Finalmente, se incluye informacién sobre el origen comunal de los
proveedores, cada vez que fue posible obtener la informacién. Lamentablemente,
no todos los informantes accedieron a entregar la informacién sobre el origen de
sus proveedores, por lo que este aspecto debe considerarse con esos resguardos.

Pifion y derivados

% posicion

Producto Porcion Precio venta - Origen de proveedores
principal
Prom: $4.029
1kg Min: $2.000 Lonquimay, lcalma, Curarrehue,
Pifion fresco | Max: $8.290 57,14% | Imperial, Chol-chol, Malalcahuello,
Ralco, Temuco
2 kg $4.990
Café de pinon Taza $1.500 50% Melipeuco
Chocolate de :
pifi6n 100 gr $2.500 nla Lonquimay
Chuchoca de
pifién 150 gr $£5.000 nla sii
250 gr $3.500 n/a sfi
Cc d
PII;I'I;IBNH ¢ Prom: $6.000
460 cc Min: $5.500 66% Melipeuco, Longquimay

Max: $6.500
Harina de pifién | 300 gr $14.000 nia sli
Pifén
deshidratado 200 gr $2.000 n/a sli

Fuente: Elaboraciéon Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.
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Lleuque y derivados

% posicion

Producto Porcién Precio venta . . Origen de proveedores
principal
1 kg $10.000
:I:m“”a de Prom: $4.250 | 33% s/i
suque 500 cc | Min: $3.500
Max: 5.000
Prom: $6.000
:"I":"";"d' 9 | 460cc | Min: $4.000 50% sli
uq Max: $8.000
o 250 gr $5.000 n/a sli
lleuque
Jugo de lleuque | Vaso $1.500 n/a sfi

Fuente: elaboracion propia

Digiiefie y derivados

% posicion

Producto Porcion Precio venta principal Origen de proveedores
- Cunco, Melipeuco, Curarrehue,
1 . ,
Digiiene fresco kg $10.000 n/a Villarrica

390 gr $3.990

Encurtido de

Digilefies 635 gr $6.490 n/a Nacimiento

995 gr $13.990

Fuente: elaboracion propia



Tabla n®

Morchella y derivados

Ill. Resultados

- - % posicion :
Producto Porcion Precio venta e Origen de proveedores
principal
Morchella 250 gr $76.990 f .
n/a s/
Morchella seca 35 gr 55.000 n/a Cunco
Ajillo con
460 cc 10.000 nfa Malalcahuello
morchella ’ / .
Fuente: elaboracion propia
Tabla n® 29

Changle y derivados

LT icig
Producto Porcién Precio venta posicion Origen de proveedores
principal
Changle fresco 100 gr $1.000 n/a sfi
Prom: $9.163
5::'{:' e 400 cc | Min: $5.990 100% sii
g Méx: $15.000
Empanadasde |, . .| $10.000 n/a sl
changle
1,45 kg $10.990
Encurtido de .
Changle 415 gr $2.990 n'a sfi
650 gr £4.690

Fuente: elaboracion propia
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Kinwa o Quinoa

o el
Producto Porcién Precio venta Eam‘mﬁn Origen de proveedores
principal
5kg $29.800
Prom: $4.848
1kg Min: $2.990
Max: 7.556
Prom: $4.450
700 gr Min: $3.700
Max: $5.199
Prom: $3.486
500 gr | Min: $2.430
Max: $5.517
Prom: $3.386
|Kinwa blanca 400 gr Min: $1.590 27T% Santiago, Hualpin
Max: $4.990
Prom: $3.376
350 gr Min: $1.990
Max: $4.149
Prom: $2.301
250gr | Min: $1.300
Max: $3.619
150 gr $870
100 gr 3520
Prom: $5.430 | | |
1kg Min: $3.900
Max: $7.400
500 gr $3.990
|Kinwa roja J 100% s/
250 gr 53.122
100 gr 5560

Fuente: elaboracién propia
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% posicion

Producto Porcién Precio venta e Origen de proveedores
principal
Semillas de ) ,
L 25 unid 54.000 nfa sfi
Prom: $3.000
|Poroto azufrado 1kg Min:; $3.500 nfa sfi
Max: £4.000
Prom: $3.000
|Poroto sefiorita 1kg Min: $3.500 100% Puerto Dominguez, Carahue
Max: $4.000

Fuente: elaboracion propia

Turismo con identidad

% posicion Origen de
principal proveedores

Producto Paorcion Precio venta

Rafting familiar Persona $22.000

Alojamiento en Ruka Persona $95.000

Cabalgata a senderos del volcan Parsons $200.000

mocho, lagunas blanca y azul

|Ruta pehuenche en Kayak con Persona $95.000

cena Malalcahuello

1 50%: .
Ruta de avistamiento en Huilo Persona $50.000 Lonquimay
huilo con almuerzo

Tour Conguillio: senderismo y
avistamiento con almuerzo Persona $55.000

Trekking pehenche entre Persona $90.000
araucarias
Tour cultural de Huilo Huilo Persona $50.000

Fuente: elaboracién propia
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Artesania en lana

Producto Porcion Precio venta
Bufandas con nimin Unid $21.990
Prom: 32.500
:::::'"“ te masa con Unid Min: $25.000
| Max: 40.000
Prom: $200.000
:::'I: o Ponicho con Unid Min: $150.000
Max: $300.000
Prom: $14.000
(Murales con fimin Unid Min: $12.000
Max: $15.000
Prom: $140.000
|Plateria con tejido fimin Unid Min: $80.000
Max: 5200000
Prom: $11.497
Trarilonce con nimin Unid Min: §7.980
Max; $18.000
Trariwe con fiimin Unid $40.000

% posicion
principal

65%

Origen de
provesdores

Alto Bio Bio, Freire,
Canete, Melipeuco,
Caugquenes

Fuente: elaboracion propia
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Tabla n® 34

= = .
Producto Porcién  Precloventa ' Pomicldn Lt
principal proveedores
Prom: $38.714
Anillos de picoye Unid Min: 9.000
Max: $70.000
Prom: $22.782
Aros de picoyo Unid Min: $7.000
Max: 41,000
Prom: $21.020
Collares o colgantes con Unid Min: $8.000
ooy Max: $40.000
Conjuntos de aros y collar .
d 9.000
con picoyo uni $6
Cuchilla Criollo con Unid $94.990
mango de picoyo
Fuentes de picoyo . Icalma, Longuimay,
(chuchin) Unid $20.000 83,5% Melipeuco, Alto Bio
Bio
Mortero de picoyo Unid $10.000
Pifilka de picoyo Unid $10.000
Prom: $32.485
P;:"“" e Unid Min: $24.990
picoya Max: $40.000
Tabla de cocina en picoyo Unid $20.000
Tokikura Picoyo Unid $15.000
Prom: $17.299
Pulsera de picoyo Unid Min: $5.000
Max: $45.000

Fuente: elaboracién propia
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Presencia en el mercado

Cabe resaltar que sdlo 20 de los 110 establecimientos consultados no tenian
ningun producto o servicio seleccionado, lo que corresponde a un 18% de los
establecimientos. No obstante, que el resto de los establecimientos si tengan
productos ello no representa una alta presencia de los productos y servicios

en el mercado. De hecho, lo que realmente significa es que la gran mayoria de
los establecimientos consultados vende al menos 1 producto o servicio de la
Canasta SIPAN del Territorio Cordillera Pehuenche. Si profundizamos alin mas,
podemos observar que una parte importante de los establecimientos vende
una pequefia cantidad de los 477 productos o servicios identificados. El 33,33%
de los establecimientos vende tan solo 1 producto o servicio; el 54,44% vende 2
productos y servicios; el 72,22% vende 3; y el 85,55% vende 4. En otras palabras:
el 85,55% de los establecimientos visitados, venden el 8,51% de los productos y
servicios SIPAN identificados.

Grafico 2. Nivel de presencia en el mercado de los productos y servicios de la canasta SIPAN
Cordillera Pehuenche

33,33 %

17,78 %

13,33 %

Porcentaje de establecimientos

L)
1,11 % 1,11 %2’22 o 1,11 %
B

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 12 13 16 21 27

N° de veces que aparece un producto o servicio SIPAN

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.

Otro modo de aproximarnos a la presencia de estos productos y servicios en el
mercado refiere al lugar o posicion que estos tienen en los espacios de vitrinaje.
El Grafico n°3 muestra la posicién de los productos seleccionados, pero en
referencia a los productos sustitutos®.

7. 47 productos, se debe a que de una misma clase de producto de la canasta SIPAN se pueden derivar muchos mas. Por
ejemplo, del Diglefie se derivan las empanadas de diglefie, las conservas, entre otras opciones. Pero también porque de un
mismo producto pueden existir diversidad de porciones, tales como 1 kilo, 500 gr o 250 gr.

8. No forman parte de la Canasta SIPAN Cordillera Pehuenche, pero son del mismo grupo. Por ejemplo: “poroto hallado”.
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Grafico 3. Posicion que ocupa el producto dentro del establecimiento

. Principal . Secundario

66,34 %

41,53 %

Producto seleccionado Producto sustitutivo

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.

El 58,47% de los productos y servicios SIPAN encontrados en estos
establecimientos, ocupan una posicion principal en las vitrinas, pero 8 puntos
menos que los productos similares que no son de la Canasta SIPAN (sustitutos),
que alcanzan el 66,34% de los casos en posiciones principales.

Esto quiere decir que la presencia de los productos y/o servicios de la Canasta
SIPAN Cordillera Pehuenche es acotada a una baja variedad por establecimiento,
y que cerca de la mitad de esa presencia es en un lugar secundario de vitrinaje.

Si lo analizamos desde la perspectiva de la especializacién de los
establecimientos, el Grafico n°4 indica que aquellos establecimientos mas
especializados en algun producto o servicio no son los que tienen la mayor
cantidad de productos y servicios de la Canasta SIPAN Cordillera Pehuenche.

Al momento de recolectar el precio, los encuestadores valoraron el nivel de
especializacion del establecimiento en el que se encontraba el producto.

La escala usada fue de 1 a 7, donde 1 era baja especializacion y 7 alta
especializacion. Baja especializacién significa que el establecimiento vende una
gran diversidad de tipos de productos; mientras que la alta especializacién se da
en los casos que el establecimiento sélo vende un tipo de producto o servicio.
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Grafico 4. Nivel de especializacion comercial del establecimiento

. Especializacién promedio ‘ % productos SIPAN

41,86 %

*

18,94 % .
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Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.

Si bien esta forma de aproximarnos al nivel de presencia de los productos y
servicios de la Canasta SIPAN Cordillera Pehuenche no utilizé una estrategia
de muestreo probabilistico, si es Util para comprender el fenédmeno desde
una perspectiva exploratoria. En este sentido, los datos nos muestran que al
acercarnos a una gran diversidad de establecimientos en el mercado (onliney
presencial), nos encontramos con que los productos y servicios SIPAN si estan
presentes. No obstante, esta presencia se caracteriza por:

Se venden so6lo algunos tipos de productos de la gran variedad posible.

+ La mitad de estos tiene una posicion secundaria en el vitrinaje, mas
acentuada que productos sustitutos.

* Lagran mayoria de los productos encontrados son vendidos en
establecimientos de baja especializacidn; es decir, los productos
y/o servicios SIPAN son uno de una gran variedad de productos o
servicios que venden estos establecimientos.
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Sobre los patrones de consumo
Preferencias de compra

Al momento de decidir qué comprar, los consumidores utilizan diversidad
de criterios de compra. El grafico 5 muestra los criterios ordenados segun el
porcentaje de encuestados que dice utilizarlo.

Grafico 5. Al momento de decidir qué comprar, ;Cuales son los 5 criterios de decision mas importantes para ti?

Calidad 70,70 %
Conveniencia
Bajo precio 70,70 %
Saludable 62,70 %
Origen local y comunitario 49,30 %
Proximidad
Cercania con el lugar de compa 40,70 %
Respeta la naturaleza y la biodiversidad 34,00 %
Orgénico y agroecolégico 32,00 % “
Saber quién lo produje 31,30 %
Genera pocos desechos y basura 24,70 %
Rapidez en la compra 24,70 %
Marca reconocida 20,70 %
Con reparto a domicilio 14,00 %
Con identidad mapuche 13,30 % m
Original 19,70 %

Personalizado § 2,70 %

El porcentaje es seguin el nimero de casos.
Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.

A partir de esta informacion, se identifican los siguientes tipos de criterios en
funcién del mercado al que apuntan:

* Criterios de conveniencia: aspectos que son preferidos por la gran mayoria
de los encuestados (60-70%). Corresponden a “Calidad”, “Bajo precio”y
“Saludable”. Es interesante observar que lo “saludable” es un criterio que
equipara la importancia a la ya tradicional dupla “precio/calidad”. De cierto
modo, los productos y/o servicios de la Canasta SIPAN deben apuntar al
menos a uno de ellos, puesto que son los criterios mas posicionados en los
mercados de consumo. Prescindir de estos criterios, reduce drasticamente
el mercado potencial (9,5% de los encuestados no prefiere ninguno de los
criterios de conveniencia).
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* Criterios de proximidad: son criterios que utilizan cerca de la mitad de
los encuestados (40-50%) y que refieren a un aspecto de proximidad del
producto o servicio: sea que el lugar de compra esté cerca del consumidor
0 que su origen sea local y comunitario. Si bien no es critico apuntar a
alguno de estos criterios (asi como los de conveniencia), los productos y
servicios de la Canasta SIPAN, por su naturaleza, ya apuntan al “origen local y
comunitario”; siendo un potencial desafio abordar las necesidades de que el
producto esté cerca al momento de la compra.

* Criterios éticos: una diversidad de aspectos que tienen una base decisional
ética sea esta de tipo ambiental, social o cultural. Corresponden a los criterios
“respeta la naturaleza y la biodiversidad”, “organico y agroecoldgico”, “saber

’

/AT]

quién lo produce”, “genera pocos desechos y basura”. Son mercados mas
acotados (25-35%), pero que combinados con los criterios de conveniencia
y/o proximidad, pueden tener un gran potencial.

* Criterios de nicho: una parte muy pequefia de la poblacién los utiliza
al momento de comprar (menos del 25%), no obstante, representan
preferencias especializadas que pueden funcionar como mercados nichos o
emergentes. Corresponden a “rapidez en la compra”, “marca conocida”, “con
reparto a domicilio”, “con identidad mapuche”, “original” y “personalizado”.

Otro modo de analizar el uso de los criterios de compra es poniendo atencion
a los vinculos que los criterios tienen entre si. Al momento de comprar, los
consumidores combinan los criterios de diversos modos, estableciendo redes
entre ellos. Esas redes de criterios expresan la estructura cognitiva de las
preferencias, que es fundamental conocer.

El Grafico 6 muestra la red de criterios que los consumidores de la muestra
prefieren a la hora de comprar. Esta red se construyé a través del software para
analisis de redes Gephi (v. 0.10) en combinaciéon con Open Refine (v. 3.7.2) para
la preparacion de los datos. Se aplico el algoritmo de modularidad para identificar
grupos a partir de los vinculos que los criterios tienen entre si. En la medida

que los criterios tienden a estar juntos en las preferencias de los consumidores,
formaran parte de un mismo grupo: es decir, que, a la hora de comprar, los
consumidores tienden a usar de manera combinada esos criterios.
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Grafico 6. Relaciones entre los criterios de compra

Eficacia comercial

Desechos/basura
Local/comtnitario
Quién-lo-produce
Orglagroecold Qrigina
MNaturaleza/biodiversidad
Eficacia
socioambiental

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.
El color indica mayor cantidad de relaciones entre si (algoritmo de Modularidad). A mayor cercania del centro, mas vinculos. El grosor del vinculo
entre los criterios indica la cantidad de vinculos.

Se identificaron dos grupos de criterios de compra. Los aspectos representados
como rojos en el grafico rednen los criterios mas asociados a la eficacia
comercial (ejemplo: calidad, bajo precio, cercania del lugar de compra), mientras
que los verdes estan mas asociados a criterios de eficacia socioambiental
(ejemplo: que sea local o comunitario, saber quién lo produce, organico o
agroecoldgico, respeta la naturaleza y la biodiversidad). Los consumidores que
estan detras de cada uno de estos grupos de criterios muestran diferencias
significativas segun la cercania al Territorio Cordillera Pehuenche, la densidad de

la ciudad y el nivel educacional; no encontrandose diferencias significativas en el
rango etario ni en los quintiles de ingreso®.

Los consumidores que viven en el Territorio Cordillera Pehuenche estan
mas interesados por criterios de eficacia mercantil al momento de
comprar. En cambio, los habitantes del Resto de Chile, que tienden a
tener mayor ingreso per capita que los demas, estan mas interesados
por los criterios de eficacia socioambiental.

A los consumidores con educacion media les interesa mucho mas
los criterios de eficacia mercantil que a los que han alcanzado nivel
universitario o posgrado.

Los consumidores que viven en ciudades de alta densidad tienden a
estar mas interesados en los criterios de eficacia socioambiental que los
de ciudades mas pequefias.

9. Para calcular las diferencias significativas se utilizé la Prueba de Kruskal-Wallis para muestras independientes no
paramétricas, a un nivel de significancia < 0,05.
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Respecto a la frecuencia de las compras y los canales que se utilizan, la encuesta
consultd por 3 grupos de productos, de modo de tener una aproximacion general
a este tipo de preferencias.

En el caso de los alimentos (Grafico 7), la mayoria de los consumidores compra 1 o
muchas veces por semana (80% en total). El restante 20% compra principalmente

1 vez al mes. Cabe resaltar la presencia muy menor de personas que compran
cada dos meses o algunas veces en el afio, que pueden corresponder a aquellas
que por diversas razones no pueden acceder de manera periédica a mercados

de alimentos. Los principales canales de compra de alimentos utilizados (Grafico

8) son las grandes cadenas de supermercado (69,5% de los encuestados) y los
minimercados locales o vecinales (67,5%), que representan los canales de venta
masivos; sequidos por las ferias libres que son preferidas por la mitad de los
consumidores (54,3%). Mas abajo estan la compra “directo al productor” (27,2%),
las “tiendas especializadas” (14,6%), el e-commerce (13,9%). Hay dos canales no
considerados en la encuesta que también aparecieron en las respuestas, pero no
son significativos en términos de canales de compra de alimentos: las redes de
abastecimiento (4%) y el vendedor ambulante (0,7%). Las redes de abastecimiento
son principalmente reconocidas por los consumidores de Santiago, que han
desplegado una serie de estrategias de abastecimiento popular y vecinal donde los
consumidores organizan la compra colectiva y la distribucién de los alimentos.

Grafico 7. ;Con qué frecuencia compras alimentos?

Algunas veces al afio
Cada dos meses

Una vez al mes

Una vez por semana 48,3 %

Muchas veces a la semana

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.
El porcentaje es seguin el nimero de casos.

Gréafico 8. ;Cuales son los principales canales que utilizas para comprar alimentos?

Grandes cadenas de supermercado 69,5 %
Minimercados locales o vecinales 67,5 %
Ferias libres 54,3 %

Directo con el productor
Tiendas especializadas
Tiendas online o e-commerce
redes de abastecimiento

Vendedor ambulante

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.
El porcentaje es seguin el nimero de casos.
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En el caso de la compra de servicios turisticos (Grafico 9), sean mediante
empresas o no, la gran mayoria de los encuestados dice acceder a estos servicios
algunas veces en el afio (64,9%). De hecho, practicamente el 80% compra servicios
“mas de una vez al afio” (algunas veces al afio, cada dos meses, una vez al mes),
mientras el restante 20% lo hace una vez al afio, cada dos afios o nunca. Los
principales canales que utilizan (Grafico 10) son “directo con los destinos turisticos”
gue concentran un poco mas de la mitad de los encuestados (58,5%), sequidos por
el uso de plataformas online (50,7%). Las agencias de turismo son utilizadas por el
12% de los casos.

Grafico 9. ;Con qué frecuencia compras servicios turisticos?

Nunca

Una vez cada dos afios
Una vez al afio

Algunas veces en el afio 64,9 %

Cada dos meses

Una vez al mes

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.
El porcentaje es segln el nimero de casos.

Grafico 10. ;Cuales son los principales canales que utilizas para comprar servicios turisticos?

Directo con los destinos turisticos 58,8 %
Plataformas online 50,7 %
Agencias de turismo 12,0 %

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.
El porcentaje es seguin el nimero de casos.

En el caso de las artesanias (Grafico 11), la gran mayoria de los casos dice
comprarlas algunas veces al afio (79,5%). Los casos que compran con mas
frecuencia no superan el 6% (una vez al mes), lo que grafica muy bien la naturaleza
de este mercado de segunda necesidad, donde se requiere una base de clientes
mucho mas grande que la de productos de alimentacién, para alcanzar la misma
cantidad de ventas. El principal canal de compra (Grafico 12) son las ferias locales
(78,2%), seguidos por la compra directa con el artesano, que alcanza la mitad de los
casos (50,7%) y que representan las formas tradicionales de acceder a este tipo de
productos. Las plataformas online y las tiendas fisicas especializadas no superan

el 15% de los casos, pero representan un nicho de mercado emergente que se ha
ido posicionando en el pais. Pareciera ser que ambos tipos de canales funcionan de
manera complementaria y no representan un proceso de sustitucién.
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Grafico 11. ;Con qué frecuencia compras artesanias?

Nunca f| 3,3 %

Una vez al afio 4,0 %

Algunas veces en el afio 79,5 %

Cada dos meses 5,3%
Una vez al mes 6,0 %
Una vez por semana | 0,7 %

Muchas veces por semana | 1,3 <

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.
El porcentaje es segln el nimero de casos.

Grafico 12. ;Cuales son los principales canales que utilizas para comprar artesanias?

Ferias locales 78,2 %
Directo con el artesano

Plataformas online

Tiendas especializadas

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo.
El porcentaje es segln el nimero de casos.
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Sensibilidad al precio

La encuesta utilizé el Analisis de la Sensibilidad de Precios de Van Westendorp
(1976), con el objeto de comprender los factores que hacen variar el precio
respecto a los diferentes productos y servicios de la Canasta SIPAN Territorio
Cordillera Pehuenche. No es un andlisis para fijar precios, sino que es para
comprender cémo perciben el precio los consumidores y qué factores intervienen
en esa percepcién. Para esto, se seleccionaron 8 productos y servicios,
manteniendo una representacion equitativa de los tipos, y se consultaron las
siguientes 4 preguntas:

Cuadro 35. Preguntas del Analisis de la Sensibilidad de Precios de Van Westendorp

Dimensidn Pregunta

Demasiado barato ¢A qué precio consideraria que el producto tiene un precio
tan bajo que sentiria que la calidad no es muy buena?

Buen precio ¢A qué precio consideraria que el producto es una buena
opcién?
Caro pero lo pensaria ¢A qué precio consideraria que el producto empieza a

encarecer, pero lo pensaria?

Muy caro ¢A qué precio consideraria que el producto es tan caro
que no lo compraria?

Fuente: Elaboracién propia, Cooperativa Trabajo Vivo segtin Andlisis de la Sensibilidad de Precios de Van Westendorp

El analisis de sensibilidad del precio segun el método Van Westendorp consiste

en comparar las respuestas de los encuestados para encontrar el rango éptimo

0 aceptable de precio que los consumidores estan dispuestos a pagar por el
producto o servicio; y dentro de este rango, identificar el precio éptimo o ideal, y el
precio de indiferencia, que es el punto desde donde el precio se vuelve relevante
para decidir la compra.

- Rango inferior: es el precio bajo el cual se corre el riesgo de perder la
mayoria de las ventas porque los consumidores perciben que el producto
es de baja calidad. Se encuentra en la intersecciéon de demasiado barato
con caro pero lo pensaria.

- Rango superior: es el precio por encima del cual la mayoria de los
consumidores comienzan a perder interés en comprar, debido a que
sienten que el producto es demasiado caro. Si bien aun existiran
consumidores que estén dispuestos a comprar por sobre este punto,
seran la minoria. Se encuentra en la interseccion de buen precio con
muy caro.

- Precio 6ptimo: es el precio que la mayoria de los consumidores
considera aceptable. Se encuentra en la interseccién de demasiado
barato con caro pero lo pensaria.
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- Precio indiferencia: es el precio al que la mayoria de los consumidores
son indiferentes. Desde este precio hacia arriba, el precio comienza a ser
un factor de decision. Se encuentra en la interseccién de buen precio con
caro pero lo pensaria.

Los graficos 13 al 20, muestran los resultados del andlisis de sensibilidad al

precio. Debajo de cada grafico, se realiza una descripcion de los tres grupos de
consumidores que se constituyen. Cada grupo lleva indicado el porcentaje de casos
que forman parte de su grupo. Cada grupo se conforma a partir de la comparacién
del "buen precio” que cada consumidor indico, con los rangos que se identificaron
en el andlisis de sensibilidad. Si el buen precio que percibe el consumidor esta por
debajo del rango 6ptimo, queda clasificado en el grupo “bajo el rango 6ptimo”.
Mismo procedimiento que se hizo con los grupos “entre el rango éptimo” y “sobre
el rango 6ptimo”.

En la descripcion de cada grupo se utilizaron sélo aquellas variables en que las
diferencias entre ellos mostraron ser significativas en términos estadisticos, en
funcion de las pruebas no paramétricas de Kruskal-Wallis y U Mann-Whitney, a un
nivel de significancia < 0,05.

Grafico 13. Sensibilidad del precio Mermelada de Lleuque (200 gr)
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Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo,
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Grafico 14. Sensibilidad del precio Diglefie fresco (1kg)
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+ La mayoria vive en ciudades de -+ La mayoria estd en ciudades de - La mayoria esta en ciudades de
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Fuente: elaboracién propia.

Grafico 15. Sensibilidad del precio Quinoa blanca (1kg)
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Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo,
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Grafico 16. Sensibilidad del precio Poroto azufrado (1kg)
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Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo,

Grafico 17. Sensibilidad del precio Plato asado de chivo (1 persona)
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Grafico 18. Sensibilidad del precio Ruta ancestral (1 dia por persona, con almuerzo)
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Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo,

Grafico 19. Sensibilidad del precio Pronto con fiimin (1,20 mt x 50 cm)
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Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo,
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El precio de los productos y servicios de la Canasta SIPAN Cordillera Pehuenche
seleccionados para la encuesta, no muestran sensibilidad al nivel educacional de
las personas, y s6lo en algunos casos al rango etario de los consumidores (poroto
azufrado y canasta agroecoldgica). No obstante, si es altamente sensible a la
ubicacion geografica, sequidos en menor medida por las variables género y poder
adquisitivo (ingreso per capita).

La tabla n° 36 muestra una sintesis de los modos en que el precio se relaciona con
las diversas variables del estudio.

Cuadro 36. Diferencias significativas entre los grupos de sensibilidad del precio

Variable Diferencias significativas observadas

Cercania Esta variable genera diferencias en la sensibilidad de precio
del Poroto azufrado, la Mermelada de lleuque y la Canasta
agroecoldgica. El grupo que percibe un "buen precio" por sobre
el rango éptimo, tiene mucha mas presencia de habitantes del
Territorio Cordillera Pehuenche y ciudades cercanas que el resto
de los grupos, que tienen mas presencia de habitantes lejanos.

Densidad ciudad Esta variable genera diferencia en la gran mayoria de los
productos, salvo en el plato de asado de chivo y el pontro con
fiimin. En el mismo sentido que la variable "cercania al territorio
cordillera Pehuenche", el grupo que sitta el "buen precio" sobre
el precio 6ptimo esta mayormente compuesto por habitantes de
ciudades pequenias; versus el resto de los grupos que tiene una
presencia mas significativa de habitantes de ciudades grandes.

Rango etario Esta variable genera diferencias en la sensibilidad de precio del
Poroto azufrado y la Canasta agroecolégica. El grupo que percibe
un "buen precio" por sobre el rango éptimo, tiene una presencia
significativa de jévenes. En la canasta agroecolégica, inclusive, no
existen jovenes en el grupo bajo el rango 6ptimo.

Género El género es una variable que se relaciona con la mitad de los
productos y servicios SIPAN. Con la Mermelada de lleuque y Poroto
azufrado, muestra una concentraciéon de mujeres en el grupo
que percibe el buen precio dentro del rango 6ptimo; mientras
que en el caso del plato de asado de chivo y el pontro con fiimin,
esta concentracion de mujeres esta presente en el grupo sobre el
rango éptimo. En el resto de los grupos, en cambio, no muestran
diferencias significativas.

Nivel estudio El nivel educacional del consumidor no muestra diferencias
significativas entre los grupos de precio.

Quintiles Esta variable genera diferencias en la sensibilidad de precio de
la Mermelada de Illeuque, la Canasta agroecoldgica y la Quinoa
blanca. En el grupo que situa el precio bajo el rango éptimo,
existe una presencia significativa de personas con mayor poder
adquisitivo, en comparacion con el resto de los grupos cuyos
miembros tienen un poder adquisitivo mas heterogéneo.

Fuente: Elaboracién Propia, Cooperativa Trabajo Vivo,
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En términos mas generales, los grupos de sensibilidad del precio se pueden
describir del siguiente modo'®: Aquellos que definen un "buen precio" por
debajo del rango 6ptimo, en su mayoria son personas que viven en ciudades
de alta densidad poblacional, con una presencia significativa de quienes viven
fuera del territorio cordillera pehuenche y aquellos que tienen un alto poder
adquisitivo.

El rango 6ptimo, por su parte, también son consumidores que en su mayoria
viven fuera del Territorio Cordillera Pehuenche y en ciudades grandes, pero
que esta significativamente conformados por mujeres con un poder adquisitivo
diverso. Y finalmente, aquellos que perciben un buen precio por sobre el rango
éptimo, son un grupo muy heterogéneo: viven de manera mas significativa

en el Territorio Pehuenche o cerca de él, y en ciudades pequefias; en algunos
productos tienen presencia significativa de jévenes (poroto azufrado y canasta
agroecoldgica) y otros con alta concentracién de mujeres (plato de asado de
chivo y pontro con AAimin).

10. No olvidar que estas son caracteristicas mayoritarias y significativas de estos grupos, lo que no quiere decir que estén
ausentes otros perfiles minoritarios.
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La vision de los entrevistados
Actores identificados

En el mundo alimentario, los informantes indican una fuerte presencia de pequefios
productores de la Agricultura Familiar Campesina caracterizados por desarrollar
multiples actividades productivas y comerciales, y porque sus excedentes cubren
necesidades de subsistencia, quedando un margen muy menor para el intercambio
y/o la comercializacién.

De los actores que intercambian sus productos en el mercado, gran parte lo hace de
manera informal, a través de pequefias cantidades. Se centran mayoritariamente en
la venta de productos frescos. Incluso, se advierte que es un productor que no quiere,
no tiene el tiempo o no posee la capacidad para participar de una comercializaciéon de
mayor escala o de procesos de transformacion agroalimentaria. Esto debido a que “el
pequefio productor tiene un concepto comercial de "produzco y vendo". No incluye la
idea de transformacion; no le gusta mucho” (Alimentario-Experto-04).

En el mundo turistico, se identifican una heterogeneidad de actores que participan
en el turismo; algunos de nivel territorial y otros de nivel supraterritoriales.

A nivel territorial, se identifican 3 perfiles:

1. El primero de aquellas empresas turisticas mas consolidadas, de tamafio
mediano a grandes, cuyos procesos de negocio estan mas estructurados. En
gran parte de estos casos, se indica, que los bienes y servicios provenientes de
la agrobiodiversidad y el patrimonio alimentario no tienen un lugar significativo:
sea porque no son visibilizados en la propuesta de valor o porque tienen una
presencia marginal como proveedores.

2. Un segundo perfil mas vinculado al territorio, generalmente pequefias y
microempresas (aunque también algunas medianas) que si generan procesos
de encadenamiento con el territorio, incorporando los bienes y servicios de las
comunidades en sus propios negocios.

3. Y un tercer perfil de microempresas y emprendedores informales, que tienen
serias dificultades para lograr el punto de equilibrio o que directamente se
consideran en una situacion de precarizacion. Tienen una alta presencia
femeninay se activan de manera estacional. Provienen principalmente del
mundo campesino y de los sectores populares del mundo urbano; que se han
visto incentivados a desplegar estrategias de subsistencia a través de las politicas
publicas que por una demanda turistica propiamente tal. Las politicas publicas
referenciadas por los informantes incluyen programas de INDAP, Municipales y de
los Gobiernos Regionales.

Gran parte de ellos muy precarios, estacionales, muy feminizados, a través
de los cuales el turismo se instala como una politica publica de superacién
de la pobreza. (...) no basadas en la potencialidad turistica local, sino que
como una forma de complementar ingresos econémicos: "mire usted ya
no es un campesino, puede transformarse en un emprendedor". Cerca

del 80% es de este perfil precario, que dependen mucho de la politica y no
tanto de la demanda turistica. (Turistico-Experto-05)
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A nivel supraterritorial, los entrevistados identifican al Estado como el actor principal,
seguido por algunas organizaciones civiles y las iglesias, a través de sus areas
articuladas en torno al Departamento de Accion Social. El Estado, por su parte, es
considerado un actor fragmentado que actla a través de sus diversas agencias

de manera descoordinada; cada una de las cuales se relaciona con los actores del
territorio con diferentes légicas, a veces contradictorias.

En el caso de la artesania, un primer aspecto de caracterizaciéon que resalta
refiere a la especializacidn de los artesanos. Se identifica un grupo de personas
multiactivas, principalmente del mundo rural, que “entran al mundo artesanal” en
ciertos momentos del afio o como una forma de complementar ingresos. Suelen
comercializar a pedido o en ferias locales; y no se conectan mucho con canales de
comercializacion dinamicos como las tiendas especializadas o las tiendas online.

Y un segundo grupo de personas que se vinculan a la artesania de manera mas
profesional o “laboral”, teniendo una mayor composicién urbana. Donde la fuente
de ingreso principal es la artesania y que, precisamente por estos grados de
especializacion, han adquirido mayor expertis y niveles de calidad. Mantienen los
mismos canales de comercializacién que el primer grupo, pero los complementan
con aquellos mas dinamicos. Algunos de ellos, incluso, venden toda su produccién a
este tipo de canales.

Les solicitamos que tenga mas de un afio en el oficio. Y que ojala se
dediquen de manera exclusiva al oficio. Aunque eso se aplica mas a

los artesanos urbanos, porque los del mundo rural son mucho mas
multiactivos. Pero en la medida que el artesano tenga una relacion mas
laboral con su oficio, efectivamente va desarrollando mayores niveles de
calidad (Artesania-Alta densidad-02).

Cadenas de valor en proceso de maduracion

En términos generales se advierte que las cadenas de valor de estos productos y
servicios provenientes de la agrobiodiversidad y el patrimonio alimentario local estan
aun en proceso de conformaciéon y maduracion.

Nosotros atraemos a los turistas, pero nos falta descubrir cémo traspasar
ese pasajero a los diversos servicios que dan las comunidades locales. Que
consuman los diversos productos y servicios que ellos tienen. A nosotros
esto agrega mucho valor, porque permitiria que nuestros huéspedes
tengan una experiencia mucho mas profunda de la realidad local (Turismo-
Baja densidad-04).

Y que se esta dando una disputa del lugar estratégico que ocupan este tipo de
productos y servicios en las propuestas de valor y los modelos de negocio. En
algunos casos ese lugar sera central y en otros periféricos, pudiendo quedar fuera
una diversidad amplia de actores locales.

Es verdad que algunos productores quedan excluidos de estas cadenas
de valor mas estructuradas. Pero eso mas que una forma de exclusion da
cuenta de que el proceso de turistificacion ain no ha madurado, aun esta
en marcha, porque no ha podido incluir a una diversidad mas amplia de
actores (Turistico-Experto-05).
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Este proceso de maduracion y conformacion también incluye procesos de
articulacion entre los actores. Algunos actores territoriales no estdn completamente
decididos a hacerse parte de estas cadenas y otros decididamente lo descartan. Esto
refiere a los niveles de confianza que requieren estos tipos de encadenamientos, en
un contexto sociohistérico que no ha sido muy propicio al respecto.

He conversado con vecinos de las comunidades que podrian hacer charlas,
senderos, vender algunos productos... pero no sé, pareciera que no les gustara. No
sé qué les pasa. Tienen mucha desconfianza, una desconfianza aprendida por toda
la historia (Turistico-Baja densidad-03).

Hacia la construccion de intermediarios territoriales

La diversidad de informantes considera que las personas y comunidades que
recolectan y producen productos y servicios provenientes de la agrobiodiversidad
y el patrimonio alimentario, tienen dificultades para acceder a los mercados:

sea porque no les interesa especializarse comercialmente o porque, cuando lo
logran hacer, pierden agrobiodiversidad y control en la formaciéon de los precios.
Al respecto, uno de los enfoques que resuena en las entrevistas como un modo
de abordar este desafio complejo, es la conformacion y fortalecimiento de
“intermediarios territoriales”.

Estos intermediarios territoriales son personas juridicas de diversa naturaleza
constituidas por personas e instituciones del mismo territorio, que tienen como
objeto principal transformar, comercializar y distribuir la oferta de productos y
servicios provenientes de la agrobiodiversidad y el patrimonio alimentario local.
Otra caracteristica fundamental es que incluyen voluntariamente a las personas 'y
comunidades poseedoras de estos productos y servicios, en el modelo de negocio
y en la gobernanza empresarial. Por nombrar algunos ejemplos: Tour Operadores
que organizan pack turisticos conectando diversos servicios locales y comunitarios;
restaurantes o cocinerias, cuyos menus son cuidadosamente disefiados en funcién
de la agrobiodiversidad disponible a nivel local; comercializadoras y distribuidoras
que conectan los pequerios excedentes de estas comunidades con el consumidor
final o empresas; tiendas especializadas, fisicas u online que venden productos
artesanales o agroelaborados; salas de proceso comunitarias que dan soporte a
diversidad de grupos y persona; entre otros.

Debido a estos atributos, logran cumplir tres importantes funciones:

1. Vitrina: son pensados como vitrinas de la agrobiodiversidad y el patrimonio
alimentario. Una suerte de puerta de entrada a este mundo, debido a la cercania
gue tienen con la demanda, junto con una profunda preocupacioén por transportar
genuinamente el valor y saberes de las personas y sus comunidades.

Somos una vitrina del patrimonio alimentario. El pueblo mapuche tiene
mucho que entregar y hablar de eso. Nosotros habitamos el cuidado de

la naturaleza y tenemos protocolos para eso. Lo que para muchos es un
progreso, para nosotros es una destruccion de los Gfien, de las aguas, las
montafas. Nosotros somos la vitrina de todo esto, porque hablamos desde
esto (Alimentario-Alta densidad-02).
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Ofrecemos la posibilidad al visitante de conocer el patrimonio biocultural
de un territorio a través de sus habitantes. A través de visitas en huertas,
talleres artesanales, gastronomia, charlas culturales, senderismo. (Turistico-
Baja densidad-02).

2. Agregar valor: son intermediarios que facilitan la escala comercial, los procesos
de transformacion y la agregacion de valor; conectando los pequefios excedentes
de los pequefios productores, sin obligarlos a especializarse. En este sentido
tienden a poseer mayores grados de profesionalizacién y estructuracion de
sus procesos de negocio, pero con una profunda preocupacion porque el valor
generado sea distribuido equitativamente en el territorio.

Me gustaria que existieran acercadores o facilitadores del mercado a estos
pequefios productores, para que se pueda generar valor agregado lo mas
cerca posible del campo. Y luego, el valor capturado repartirlo lo mejor
posible. Nosotros ponemos toda nuestra capacidad tecnoldgica para que
el agricultor surja, pero necesitamos estos intermediarios mas locales. De
cierta manera el productor es un muy buen generador de ingredientes;
pero no necesariamente de un producto terminado. Pero las agrupaciones
son mucho mas visionarias (Alimentario-Experto-04).

3. Paragua organizacional: también funcionan como paraguas de la autonomia local,
porque abordan de manera centralizada y eficiente los desafios administrativos,
legales y tributarios, sin obligar a las familias y organizaciones de base a modificar
sus creencias y practicas, y sus modos de hacer empresa y negocio. Actian como
una suerte de paraguas entre la diversidad territorial y las exigencias institucionales
que tienden a la estandarizacién. Respetando y gestionando esa diversidad, logran
solucionar la formalizacién y la estandarizacién de los procesos.

La cooperativa nace para ser un paraguas legal y tributario para estas
locaciones. Cada familia es duefia de su locacién, cada locacion es un
servicio. A nivel de la cooperativa tenemos un consejo de administracién
gue centraliza la atraccidn de visitantes y otras tareas de administracién,
contabilidad, que también apoya a quienes estan formalizados. Pero cada
locacion es autdbnoma (Turistico-Alta densidad-01).

El abastecimiento de la tienda tiene muchas aristas, especialmente porque
tenemos que lidiar con mucha diversidad social y cultural. Algunos sélo
podemos comprarles de manera presencial y aprovechamos en el verano
en el sur. No siempre tienen cuenta corriente. En algunos territorios
también es importante el conocerse, el cara cara. Esto lo hace un rubro
bien particular, que escapa a cualquier teoria (Artesania-Alta densidad-02).

Ahora bien, estos intermediarios territoriales son pensados como un canal de
comercializacion complementario a los que cada productor posee de manera
individual y desde hace mucho tiempo, tales como el “callejeo”, la venta en predio,

el puerta a puerta y las ferias. Son canales optativos, que absorben la producciény
recoleccion excedentaria de estos pequefios productores cada vez que estos tienen
el animoy la capacidad de conectarse. Pero son también una suerte de movilizador o
forzante, que incentiva voluntariamente a estos pequefios productores a aumentar
su participacion en el negocio.
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Conformar un ecosistema de servicios

Se indica reiteradamente que la AFC u otros actores locales que producen los bienes
y servicios de la agrobiodiversidad requieren servicios complementarios a sus
capacidades. Asistencia técnica, capacitacion, consultorias, investigacion y desarrollo,
financiamiento, entre otros. Al respecto, se afirma que, si bien existen servicios de
este tipo orientados a la Agricultura Familiar Campesina, estos estan mediados

por la capacidad de los incentivos que genera INDAP y estan orientados a perfiles
productivos diferentes al foco SIPAN.

No obstante, si se identifica un sector de servicios emergente, orientado a este tipo
de productores (bioinsumos y biofertilizantes, asesorias organizacionales, asesorias
tecnoldgicas con enfoque agroecoldgico, etc.), pero que no estd adecuadamente
conectado con el sector de la AFC que favorece la agrobiodiversidad. Importante
mencionar los esfuerzos de la iniciativa SIPAN al respecto, con el plan de

manejo “redisefio predial hacia una transicién agroecoldgica”, el que considera
capacitaciones a equipos técnicos, agricultores sobre disefio predial integrado,
produccion de bioinsumos, manejo de praderas naturales, incorporacién de arboles
nativos y frutales para aumentar biodiversidad y evitar erosion, entre otros. Lo que
también incluye una metodologia de diagnéstico predial en torno a una aplicacion
“PrediApp™".

Esto ocurre por varios factores; entre los nombrados: porque tanto los prestadores
de servicios como los productores, no se conocen entre si; porque, aunque se
conozcan no se sabe cdmo levantar los requerimientos ni cdmo plantear soluciones
socioculturalmente adecuadas; y porque los sistemas de financiamiento no quedan
tan a medida, y se experimentan fricciones o barreras. Al respecto, los intermediarios
territoriales cumplen un rol fundamental de interconexion y acercamiento.

Tenemos que salir del asistencialismo y dejar de decir que la AFC es
simplemente subsistencia. Pero falta el tema de la vinculacion, de generar
un ecosistema de actores que la fortalezcan. Los actores estan, pero hay
ciertos sesgos o creencias de que no existen, que las asesorias ni los
proveedores de insumos no estan desarrollados: "como voy a plantar

y sustituir insumos si no encontraré en el mercado?” (Agricola-Alta
densidad-01).

Se tienen que activar las redes entre los diversos actores. Primero
reconocernos como un ecosistema. Darnos cuenta de que, si la sefiora
esta produciendo un objeto con un conocimiento ancestral, nosotros
aqui en el museo tenemos objetos y materiales que se pueden vincular,
conocimientos y espacios que podemos vincular para hacer esa
retroalimentacién de conocimientos (Artesania-Experto-03).

Nosotros ponemos toda nuestra capacidad tecnoldgica para que el
agricultor surja, pero necesitamos estos intermediarios mas locales
(Alimentario-Experto-04).

11. Es una aplicacién mévil basada en la metodologia de transicién a la agroecologia generada por CET, publicada junto con FAO
e INDAP en 2018. Permite realizar un diagnéstico de cada predio mediante un formulario que se puede llenar con o sin acceso

a Internet y que se puede sincronizar y editar posteriormente en la nube. Ver mas en: https://sipan.minagri.gob.cl/biblioteca/
noticias/prediapp/
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IV. Conclusiones y recomendaciones

La presente consultoria caracteriz6 la oferta y demanda de los productos y
servicios de la Canasta SIPAN Cordillera Pehuenche, a través de una estrategia
metodoldgica mixta. Una primera via cuantitativa que considerd la recoleccion
de precios en diferentes establecimientos comerciales del territorio en estudio,
un analisis de costos de 9 emprendimientos de Melipeuco, y la aplicacién

de encuestas a consumidores finales. Una segunda via cualitativa, donde se
realizaron entrevistas semiestructuradas a empresarios y expertos de los
diferentes rubros que comprenden la Canasta SIPAN.

El analisis de costos nos permitié observar que no existen medidas y porciones
exactas y estandarizadas para la elaboracion de estos productos y servicios.
En muchos de los casos, las medidas son “al 0jo” o segun “la mano”. Al momento
de fijar el precio, la mayoria de los emprendimientos usa como referencia el
mercado local formal y no se utiliza sistematicamente el factor “tiempo de
trabajo” como uno de los items del calculo. Todo esto se traduce en que una
parte importante de las veces se vende con margenes reducidos o negativos.

El proceso de recoleccién de precios en los establecimientos comerciales nos
mostré que este tipo de productos y servicios si estan presentes en el mercado,
pero de un modo precario. La mayoria de los establecimientos vende al menos 1
producto o servicio, no obstante, una parte importante de estos vende solo una
pequefia cantidad de los 47 productos o servicios identificados. Esta presencia,
ademas, es secundaria, estando practicamente la mitad de las veces en un lugar
secundario de las vitrinas de venta. Por ultimo, se observa que la mayoria de los
productos encontrados se venden en establecimientos de baja especializacion
(como los supermercados): es decir, los productos y/o servicios SIPAN son un
producto mas, dentro de una gran variedad de productos que venden estos
establecimientos.

Respecto a los consumidores finales, la “Calidad”, “Bajo precio” y “Saludable”
son los criterios mas importantes a la hora de realizar una compra. En
segundo lugar, estan los criterios de proximidad, que se expresan en que un
producto o servicio es considerado “local y comunitario” o que “su lugar de
compra esta cerca”. Luego estan una diversidad de criterios que tienen una base
decisional ética sea esta de tipo ambiental, social o cultural, tales como: “respeta
la naturaleza y la biodiversidad”, “organico y agroecoldgico”, “saber quién lo
produce”, “genera pocos desechos y basura”. Finalmente estan los criterios de
nicho, que son utilizados por una parte muy pequefia de la poblaciéon (menos del
25%), no obstante, representan preferencias especializadas que pueden funcionar
como mercados nichos o emergentes; ejemplos de estos son: “rapidez en la
compra”, “marca conocida”, “con reparto a domicilio”, “con identidad mapuche”,
“original” y “personalizado”. Segin cémo los consumidores combinan estos
criterios, se identificaron dos perfiles: aquellos preocupados por la eficacia
comercial del producto, que tienden a estar mas presentes en el territorio
Pehuenche y a poseer Educacion Media; y aquellos que prefieren la eficacia
socioambiental, que tienden a estar presentes en grandes ciudades lejanas a
la cordillera Pehuenche y a tener un mayor poder adquisitivo.
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En el analisis de sensibilidad del precio segun el método Van Westendorp (1976)
evidencié la existencia de una brecha de conocimiento o informacién que
afecta la valorizacion de estos productos y servicios provenientes de la
agrobiodiversidad y el patrimonio alimentario local. Aquellos consumidores
cuya percepcién del precio esta por debajo del rango 6ptimo, en su mayoria son
personas con alto poder adquisitivo, que viven fuera del Territorio Cordillera
Pehuenche, en ciudades grandes. Mientras que los que viven en el territorio,
tienden a percibir el precio por sobre el rango éptimo. A mayor cercania al
territorio de estudio, mayor valorizacion; a mayor lejania, menor valorizacion.
Es, por tanto, una cuestién de informacion. Este aspecto informacional, puede
tener diversas explicaciones que deben ser investigadas con posterioridad.

Una posibilidad es que las personas que estan mas cerca de los territorios de la
Canasta SIPAN tienen mayores niveles de conocimiento respecto a los atributos
especiales de estos productos y servicios. Una segunda opcién, que puede

ser complementaria a la primera, es que aquellos que viven lejos del territorio
Cordillera Pehuenche estan expuestos a una mayor variedad de oferta, que
incluye productos sustitutos, que incide en una valoraciéon en promedio mas baja.

Las entrevistas a empresas y expertos advierten que las cadenas de valor

de estos productos y servicios provenientes de la agrobiodiversidad y el
patrimonio alimentario local estan ain en proceso de conformaciény
maduracion. Y que se esta dando una disputa del lugar estratégico que ocupan
este tipo de productos y servicios en las propuestas de valor y los modelos

de negocio. En algunos casos ese lugar serd central y en otros periféricos,
pudiendo quedar fuera una diversidad amplia de actores locales. Este proceso
de maduracién y conformaciéon también incluye procesos de interés. Algunos
actores territoriales no estan decididos a participar en estas cadenas y otros lo
descartan. Esto refiere a los niveles de confianza que requieren estos tipos de
encadenamientos, en un contexto sociohistérico que no ha sido muy propicio al
respecto.

La diversidad de informantes considera que las personas y comunidades que
recolectan y producen estos productos y servicios, tienen dificultades para
acceder a los mercados: sea porque no les interesa especializarse comercialmente
0 porque, cuando lo logran hacer, pierden agrobiodiversidad y control en la
formacion de los precios. Al respecto, uno de los enfoques que resuena en las
entrevistas como un modo de abordar este desafio complejo, es la conformacién
y fortalecimiento de “intermediarios territoriales”. Estos intermediarios
territoriales son personas juridicas de diversa naturaleza constituidas por
personas e instituciones del mismo territorio (tour operadores, comercializadoras,
tiendas, restaurantes, entre otros), que tienen como objeto principal
transformar, comercializar y distribuir la oferta de productos y servicios
provenientes de la agrobiodiversidad y el patrimonio alimentario local. Otra
caracteristica fundamental es que incluyen voluntariamente a las personas 'y
comunidades poseedoras de estos productos y servicios, en el modelo de negocio
y en la gobernanza empresarial.

Estos intermediarios territoriales crean dispositivos comerciales especialmente
disefiados para favorecer la agrobiodiversidad y el patrimonio alimentario
local, que la literatura denomina “forzantes”, porque, como su nombre lo indica
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“fuerzan” las practicas de los actores hacia formas mas sustentables. Algunos
ejemplos de estos forzantes son las “canastas agroecolégicas” que venden
algunas cooperativas campesinas y comercializadoras de la economia solidaria;
los packs turisticos que organizan tour operadores; los menus de restaurantes; las
salas de proceso comunitarias; las ferias agroecoldgicas; los catalogos de tiendas
online, entre otros. Todos tienen en comun que su disefio se piensa para favorecer
la agrobiodiversidad, la valorizacion de las practicas y saberes que la sostienen. La
forma en que se estructura el precio y los diferentes incentivos a los proveedores,
la forma en que se establecen los acuerdos comerciales, los requisitos de calidad
que se exigen, entre otras reglas, hacen que las personas y comunidades que se
“conectan” con estos intermediarios territoriales a través de estos “forzantes”,
“transiten” hacia practicas sustentables o les sean reconocidas y valoradas las ya
existentes.

Otro aspecto fundamental de la nocién de forzante es que es una “unidad de
intervencion” ideal para que diversos actores de la sociedad se “encuentren”

en torno a alianzas politico-institucionales (como dice Tittonel) que incentiven

las transiciones tecno-productivas y socioecoldgicas. La propuesta, por tanto,

es reconocer en el mercado los forzantes comerciales existentes, identificar

las alianzas institucionales que la sostienen y favorecer su consolidacion.
Instituciones como INDAP, por ejemplo, tienen un rol fundamental al respecto,
porque pueden adecuar los Planes de Trabajo Anual de sus funcionarios para que
coincidan con las necesidades de estos forzantes.

Si focalizamos el trabajo y las alianzas en torno a los forzantes comerciales,
la presencia en el mercado de estos productos y servicios sera mas organica,
y contribuira al proceso de maduracion de sus cadenas de valor; pero
especialmente, las personas y comunidades que con sus saberes y practicas
reproducen esta agrobiodiversidad y patrimonio local, tendran un lugar
estructural mas favorable en estas cadenas, su rol en la sociedad actual
sera mejor valorado y podran mantener su autonomia y sus heterogéneas
racionalidades econémicas.

En este caso, el sector de la economia social y solidaria puede tener un rol
relevante, desde el reconocimiento de otras formas de vinculacién entre actores
de las cadenas de valor, como del necesario vinculo arménico y respetuoso con
la biodiversidad. La economia social-solidaria, dados sus valores y principios en
general y el cooperativismo en particular, puede ser una de las lineas adecuadas
para co-construir soluciones al respecto (forzantes y/o mercados para la
agrobiodiversidad). En tanto, esta mirada de lo econédmico es coherente con

los tiempos y visiones propuestas por la agroecologia y sus transiciones. Para
desde alli, lograr economias de escala, con gobernanza participativas y mejor
distribucion del precio final.
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VI. Anexos



Cuadro 37. Puntos de aplicaciéon de
encuestas a consumidores finales

Ciudades N %
Concepcién 10 6,6%
Temuco 10 6,6%
Villarrica 10 6,6%
Pucén 10 6,6%
Ralco 10 6,6%
Malalcahuello 7 4,6%
Melipeuco 10 6,6%
Curarrehue 9 6,0%
Online 75 49,7%
Total 151 100%

Fuente: Elaboracién propia

Cuadro 39. Cercania de los encuestados al

Territorio Cordillera Pehuenche

Tipo cercania N %

Cordillera pehuenche 36 23,8%
Resto La Araucania 69 45,7%
Resto de Chile 46 30,5%
Total 151 100%

Fuente: Elaboracién propia

Cuadro 41. Maximo nivel educacional

alcanzado
Nivel educacional N %
Universitaria 71 47,0%
Técnico Profesional 30 19,9%
Educacién Media 27 17,9%
Postgrado (magister,
doctgrado)( ’ 18 19%
Educacion Basica 4 2,6%
Sin estudios 1 0,7%
Total 151 100%

Fuente: Elaboracién propia

Cuadro 38. Regidn en la que vive

actualmente el encuestado

VI. Anexos

ﬂiones N %
La Araucania 95 62,9%
Biobio 24 15,9%
Metropolitana 1 7.3%
Los Lagos 10 6,6%
Los Rios 6 4,0%
Valparaiso 3 2,0%
Nuble 1 0,7%
Tarapaca 1 0,7%
Total 151 100%

Fuente: Elaboracién propia

Cuadro 40. Tipo de lugar en el que viven los
encuestados
Tipo de lugar N %
Casa ep’V|IIa o 95 62,9%
poblacién
P_arcela rl_JraI_soIo con -, 19,2%
fines habitacionales
Condominio de 14 9,3%
departamentos
Condominio de casas 7 4,6%
Parcela rural con
actividad productiva 6 4,0%
y comercial
Valparaiso 3 2,0%
Nuble 1 0,7%
Tarapaca 1 0,7%
Total 151 100%

Fuente: Elaboracién propia



Caracterizacion y evaluacion oferta y demanda de los productos de la Canasta SIPAN

Cuadro 42. Género de los encuestados Cuadro 43. Rango etario
Género N % Rango etario N %
Hombre 56 37,1% Joévenes 17 11,3%
Mujer 95 62,9% Adultos 117 77,5%
Total 151 100% Adultos mayores 17 11,3%
Fuente: Elaboracién propia Total 151 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 21. Grupos de consumidores seguin sensibilidad “buen precio”. Género de los encuestados

Mermelada de lleuque 26,49 % 54,39 % 19,21 %
plato de asado de chivo 33,11 % 52,32 % 14,57 %
Ruta ancestral 33,11 % 50,99 % 15,89 %
Poroto azufrado 36,42 % 49,01 % 14,57 %
Digiefie fresco 36,42 % 41,06 % 22,52 %
Canasta agrecolégica 39,74 % 38,41 % 21,85 %
Poroto con fimin 34,44 % 35,76 % 29,80 %
Quinoa blanca 49,67 % 26,49 % 23,84 %
. Bajo el rango 6ptimo . En el rango éptimo . Sobre el rango 6ptimo

Fuente: Elaboracién propia









