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Este documento analiza la pertinencia y factibilidad de tres iniciativas de fomento de la inclusion de la
Agricultura Familiar a canales de Circuitos Cortos, para contribuir al desarrollo de una produccion
sustentable y de un consumo responsable, generando lazos mas directos entre los agricultores y los
consumidores, permitiendo a los agricultores de capturar un mayor valor de su produccién, ahorrar en
otros segmentos de la cadena (transporte, embalaje, etc.) y crear valor a partir de activos inmateriales
(marcas, anclaje territorial, autenticidad, lazo social), y finalmente potenciar el desarrollo local. Los tres
modelos de negocios analizados corresponden a demandas concretas de productores y son un mercado
campesino en ciudades, una tienda campesina en ciudades y el abastecimiento a red de restaurantes y
hoteles en ciudades. Para cada modelo se realizo primero un estudio de experiencias nacionales e
internacionales, con el fin de identificar lecciones aprendidas. A partir de estas lecciones e informacion
secundaria se_ formul6 un modelo de negocios y se evalué su prefactibilidad a nivel de perfil.
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1. Introduccion

El concepto de circuitos cortos pareciera ser algo relativamente nuevo, mencionandose como un caso
destacado el de un grupo de productoras japonesas que establecen alianzas con consumidores en la década
de los 60 (CEPAL, 2014). Sin embargo, no lo son, ya que en realidad incluyen a las formas maés
tradicionales de venta de productos agricolas. Fueron la concentracion de la poblacién en centros urbanos y
la intensificacion y el escalamiento de la producciéon los que alejaron al productor de los consumidores,
permitiendo la aparicion de intermediarios, distribuidores y minoristas, y con ello el desarrollo de cadenas
de comercializaci6on cada vez mas largas y complejas. Como resultado de ello, la desvinculacion de los
procesos de producciéon y consumo fue cada vez mayor, los productos tendieron a homogenizarse y sus
precios a alinearse més con los costos de produccion y distribucién que con otros atributos de valor. Sin
embargo, es evidente que en este siglo XXI el consumidor ya no es el mismo que el de la segunda mitad del
siglo pasado. Si bien el precio continuara siendo un atributo importante de compra, ya no lo es todo y es
posible identificar multiples tendencias en los consumidores, que reflejan cambios en sus valores y en
consecuencia en sus patrones de consumo. Asi por ejemplo GfK Adimark (2014) caracterizo los patrones y
tendencias de compra globales, a partir de los cambios en el comportamiento del nuevo consumidor, sus

actitudes y sus valores. Los grupos que ellos identifican son:

1. Tendencia verde: Son conscientes del medio ambiente, del origen de los productos que consu-
men y de que los sistemas productivos de donde provienen los alimentos sean sostenibles.

2. Tendencia del bienestar: En su consumo buscan una mejor calidad de vida para ellos y su ho-
gar, mas saludable en el aspecto fisico, emocional e intelectual.

3. ¢La eterna juventud?: Personas que a edades mas tardias consume productos con la finalidad de
verse joven y mejor.

4. Homo Mobilis: consumidor en constante movimiento por lo que sus habitos de consumo se ven
afectados por su constante movilidad.

5. Fuera el estrés: Consume productos que le permitan escapar del estrés del consumo habitual.
Busca relacionarse mas con productos y conceptos que representen ese modo de vivir relajado.

6. Tendencia de solteros: Buscan la personalizacion de los productos y servicios, pagan solo por lo
que necesitan individualmente.

7. Forma y fondo: Les interesan los productos que no abusen de los llamados “trucos publicitarios”,
sino que el contenido de los productos sean atractivos. Es aqui donde los puntos de venta son muy
importantes, ya que valoran mucho el probar antes de comprar.

8. Premium Premium: Les importa sentirse parte de un grupo selecto, en donde se sienta como ex-

clusivo.
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9. Vivir nuevas experiencias: Son personas empoderadas que buscan vivir experiencias en rela-
cion a los productos que consume.

10. Tendencia de hiperconectividad: Son aquellos que buscan y compran a través de la red de
forma constante.

11. El poder del boca a boca: Son aquellos satisfechos de los productos que consumen, transmi-
tiendo su conformidad a otras personas.

12. Cambio de roles: Personas en que el consumo ya no sigue en los estereotipos de hombre y mujer;
se observa mujeres con un rol econémico (proveedor) cada vez mas activo y hombres que partici-

pan de forma activa en las actividades del hogar.

En la misma linea, al analizar estudios de caso regionales, investigaciones y consultorias especializadas,
COMECYT (2011) identifica cuatro grandes tendencias de consumo en el sector de alimentos:

*,

% Salud y bienestar: el alimento no s6lo debe ser inocuo, sino ademas debe promover la salud; es

la tendencia de mayor impacto y permanencia en el tiempo

*,

% Conveniencia: buscan soluciones alimentarias que permitan al hogar alimentarse de una forma

rapida, saludable, sencilla.

*,

% Sofisticacion: se asocia al placer de comer y a los gustos cada vez més exigentes.

*,

% Sensaciones: referido al valor emocional que un alimento puede provocar en una persona.

Las cadenas de distribucién que hoy dominan nuestros mercados, dan respuesta a la conveniencia y cada
vez mas a la salud y bienestar, pero es un formato que debido a su masividad y gran escala no puede
responder a la sofisticacion y las sensaciones, marcadas por la individualidad y la subjetividad de cada
consumidor. Asi, desde la perspectiva de los consumidores, la revitalizaciéon de los circuitos cortos de

comercializacion da respuesta estas nuevas necesidades.

Sin embargo, esta tendencia no es sélo producto de cambios en los consumidores. El sector productivo
también ha sido relevante al empujar el desarrollo de estos mercados. Los costos de produccion,
distribucién y transacciéon son los que mueven las cadenas largas de comercializacion, y en ellos los
productores de menor tamafio o de productos diferenciados (por ejemplo organico) pierden toda ventaja
competitiva. En consecuencia, y como una manera de diferenciarse y mejorar su competitividad, sectores
importantes de productores de alimentos de menor escala o diferenciados han buscado canales

alternativos.

En consecuencia, la participacion en los circuitos cortos es atractivo tanto para el productor como para el
consumidor. Se trata de un modelo alternativo a las cadenas de tradicionales, en el que el productor accede
a condiciones favorables de venta (mejores precios o menores costos de comercializaciéon) y el consumidor a
productos que satisfacen de mejor manera sus expectativas de calidad. Esto ayuda a explicar el auge de los
circuitos haya venido de la mano de un aumento de la demanda de los consumidores, por lo general

urbanos y de ingresos medios y altos. Es importante notar aqui la fuerte relacién entre circuitos cortos y
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atributos de los productos alimentarios que generalmente hacen referencia a la calidad, sanidad y bajo uso
de productos quimicos, més que a variables de presentacién o empaque de los alimentos (RIMISP, 2015).
Ahora bien, en este contexto se evidencian dos tipos de circuitos cortos muy diferentes: aquellos que
responden a formas de comercializacibn més precarias (acceder a mercados que de otra forma estan
cerrados) y aquellos que constituyen para los productores una oportunidad para aumentar sus ventas e
ingresos. Estos tltimos por lo general incorporan mayor tecnologia y elementos de innovaciéon (RIMISP,

2015).

Entonces, los circuitos cortos de comercializaciéon son una forma de comercializar los productos, buscando
el menor nimero de intermediario, estableciéndose una relacion mas directa entre el consumidor y el
productor. Han tomado especial relevancia en el ambito de los alimentos, tanto asi que en inglés con
frecuencia se habla de Short Food Supply Chains (SFSC o cadenas cortas de suministro de alimentos)

(Kneafsey et al., 2013).

América Latina y el Caribe no han sido una excepcion a esta renovada mirada que se estd dando a los
circuitos de comercializacion. Tanto los productores como los paises y los organismos internacionales, ven
en estos sistemas de comercializacién oportunidades para un mejor acceso al mercado por parte de
pequeiios productores. Incluso varios gobiernos han implementado politicas publicas para favorecer su
desarrollo (por ejemplo programas de desarrollo de proveedores) o que directamente para establecer

circuitos cortos de comercializacion (por ejemplo en el &mbito de las compras publicas)

El concepto de circuitos cortos no esta necesariamente relacionado a la distribucién o consumo local. Por lo
general, se tiende a pensar que si el circuito no tiene intermediarios o sblo es uno, mas local debiese ser el
consumo. Pero ello puede ser errado, ya que un productor puede distribuir por canales diferentes a los
tradicionales (por ej. venta por internet) y hasta exportar un producto, pudiendo llegar directo al
consumidor. En tal sentido, si bien esta relaciéon corresponde a un circuito corto, el concepto de “local” no
es aplicable. Por ello Kneafsey et al. (2013) indican que los circuitos cortos debiesen estar categorizados en
dos grandes grupos, segun si las ventas son realizadas en “proximidad” o a “distancia” (Cuadro 1). Los
autores indican que, no importa si la venta es realizada por campesinos individuales o un grupo de ellos, el

producto debe ser trazable hasta cada productor.
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Cuadro 1 Tipos de sistemas locales de alimentos y cadenas cortas de suministros de alimentos en la UE

Cadena Corta de Sub-clasificaciéon
Comercializaciéon

Agricultura Sostenida por la Comunidad: aunque hay variaciones, su principio es que los suscriptores
reciben una parte de la cosecha a cambio de dinero y trabajo.
Ventas en granja: Tiendas Campesinas;
Hospitalidad predial (por ej. table d’hote, bed & breakfast)*;
Ventas a orilla de carretera;
Coséchelo Ud. mismo (pick-your-own)
Ventas fuera de la granja (sector comercial):
Mercados campesinos y otros mercados

Venta de . :
proximidad Punto de venta propiedad de campesino/s

Festivales de comida/eventos turisticos
Venta directa a cooperativas de consumidores/compras grupales

Venta a minoristas que se abastecen localmente y mantienen identidad del producto
Venta a HORECA (s6lo si se mantiene la identidad del producto)
Ventas fuera de la granja (sector catering)
Ventas a hospitales, escuelas, etc. que acttian como consumidores
Entregas directas desde la granja:
Sistema de entregas (por €j. caja de verduras)

Entregas directas desde la granja:
Sistema de entregas
Venta por internet
Minoristas especializados

Ventas a distancia

* Table d’hdte y Bed & Breakfast (B&B) son servicios de hoteleria que incluyen desayuno, almuerzo o cena pero sin posibilidad de escoger un menii. Se
sirve el o los platos del “hogar” con los demds huéspedes. Es un ambiente familiar y hogareno. Su definicién varia de acuerdo al pais.
Fuente: Traducido y adaptado de Kneafsey et al., 2013

Una segunda clasificacion de circuitos es la que propone CEPAL (2013) a partir del analisis que ellos hacen
de la experiencia internacional, tanto en América Latina y el Caribe como en Europa. Los diez tipos que

ellos identifican son:

i.  Venta directa en la explotacion;
ii. Venta directa en ferias locales;
1ii. Venta en tiendas (puntos de venta colectivos, restaurantes, comerciantes detallistas, otros);
iv.  Venta directa en supermercados;
v.  Reparto a domicilio;
vi.  Venta anticipada;
vii. Venta por correspondencia (Internet, otros);
viii. Consumo directo en la explotacién (agroturismo);
ix.  Venta al sector publico;

x.  Exportacion bajo las normas del comercio justo.

Otra mirada sobre los circuitos cortos es considerando la distancia fisica y cultural y en consecuencia en

funcioén del perfil de consumidores (Observatorio europeo LEADER, 2000).
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Figura 1Forma de venta por tipos de clientela

E A Tienda especializada
E en la ciudad
ﬁ HABITANTES DE LA CIUDAD
L
Venta a distancia
Ferias gastrondmicas
urbanas
EMIGRANTES \
Venta a distancia
TURISTAS
Mercados locales
POBLACIONES\ Forins turisti
erias turisticas y
RURALES .
mercados estivales
LOCALES Venta mediante explotacion
£ —~
w1
= o
Proximidad cultural Alejamiento cultural

Fuente: Observatorio europeo LEADER (2000)

Hacer un anélisis detallado de la magnitud y relevancia de cada uno de estos circuitos en los paises
latinoamericanos representa una dificultad mayor. Ya sea por la facilidad con que algunos transitan en el
sector informal de la economia (entre ellos la venta en la explotacion, venta en ferias, el reparto a domicilio,
y el consumo directo en la explotacién), por la ausencia de registros (venta en tiendas y supermercados,
venta al sector piblico) o simplemente por lo incipiente de la actividad (ventas anticipadas, venta por
correspondencia y comercio justo). En consecuencia, toda mirada a estos circuitos se basa en experiencias

especificas que por distintos motivos han alcanzado notoriedad o son mas visibles.

Es claro que hay importantes diferencias entre canales, que van mas alla de su localizaci6n. En este sentido,
Fadon y Lopez (2012) relacionaron la facilidad de venta de un producto con el canal corto utilizado (Cuadro
2). De acuerdo a estos autores, la comercializacién de frutas, hortalizas, lacteos, huevos y aceites no tiene
grandes dificultades en ningtin canal. En el otro extremo estidn las carnes y los vinos que presentan
dificultades en varios canales. Los mismos autores analizaron las ventajas y desventajas de cada tipo de
canal corto (Cuadro 3), asi por ejemplo las tiendas presentan una relativa facilidad en la gestion del
negocio, buena visibilidad de los productos antes de su eleccién y comodo para el consumo, pero su margen
de rentabilidad es mucho menor que el de otros canales, principalmente por sus costos superiores en

infraestructura y mantencion (Leader, 2000).



INDAP — Serie Estudios y Documentos de Trabajo N° 4 Circuitos cortos en Chile: disefio y evaluacion...

Cuadro 2 Facilidad de comercializacién de distintos alimentos segiin tipo de canal

kg 3 = g 28 S¢e g <

Tienda predial ++ 1) ++ + (0) + ++ + +
Mercadillo ++ o + ++ ++ ++ ++ ++ ++
Reparto a domicilio ++ ++ + + + (0) (0) ++ 0
Asociaciones de ++ + ++ + ++ o+ + ++ +
Pequefios comercio + + + ++ ++ ++ ++ ++ ++
Restaurante ++ ++ ++ + + + + + ++
Consumo social* ++ ++ ++ o ++ + ++ + o

*  Programas de compra “ética o responsable” por parte del estado para ofrecer mentis con alimentos ecolégicos y locales en colegios, hogares de
ancianos, hospitales, guarderias, etc.

0: Producto que presenta grandes dificultades de comercializacién a través del canal de referencia

+: Producto que no presenta grandes dificultades de comercializacion a través del canal de referencia

++: Producto con gran facilidad de comercializacién a través del canal de referencia.

Fuente: Fadon y Lépez (2012)

Cuadro 3 Ventajas y desventajas de los distintos tipos de canal corto

3F S TE £ T.8 g & E_8 Sss
g = RS =F 2= =St *Egg 5 S8 =
82 f% EE 8% Ee2 88f TgE ggs
5 S g8 S & s ToE BT Z EAZ 8=%
Che & 4 2 = g A g S § &°¢
Tienda predial +++ +++ + + ++ + +
Mercadillo ++ ++ + +++ +++ ++ ++ +++
Reparto a domicilio ++ + + + + + +4++ +
Asociaciones de
CONSUmo +++ + +++ + ++ +++ ++ +++
Pequefios comercio + +++ ++ ++ +++ + +++ +++
Restaurante ++ + ++ + +++ + +++ ++
Consumo social ++ ++ +++ ++ + + +++ +++
+: bajo
++:  medio
+++: alto

Fuente: Fadon y Lépez (2012)
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1.1 Circuitos cortos en Chile

El ano 2014 INDAP! construyé una muestra no probabilistica de iniciativas de pequefios productores,

generada mediante un catastro realizado a través de sus agencias de area (RIMISP, 2015). Asi obtuvo

informacion de 316 iniciativas distribuidas a lo largo del pais, la mayor cantidad en La Araucania (56),

seguido de Valparaiso (41). Los principales rubros catastrados fueron hortalizas, chacras y artesanias

(Cuadro 4) y en la modalidad de venta directa. Llama la atenci6n el alto namero de iniciativas en el rubro

de carnes ovina y caprina, las que se concentran (70% de ellas) en las regiones de la Araucania y Los Lagos.

Cuadro 4 Rubros asociados a los tipos de iniciativas catastradas por INDAP

Con un inter-

Rubro principal Venta directa . . Total general %
mediario
Hortalizas y chacras 91 24 115 36,6
Artesania 36 2 38 12,1
Ovino o caprino carnes 22 3 25 8,0
Frutales 12 10 22 7,0
Especialidades campesinas 17 5 22 7,0
Floricultura 15 5 20 6,4
Turismo 12 12 3,8
Bovinos Carnes 6 6 12 3,8
Bovinos Leche 5 3 8 2,5
Hierbas Medicinales 6 6 1,9
Uvas y vinos 2 3 5 1,6
Produccion de plantas y viveros 4 4 1,3
Madera 2 2 0,6
Produccion de plantas y viveros 1 1 0,3
Cereales 1 1 0,3
Ovino o caprino leche 1 1 0,3
Otros 13 7 20 6,4
Total general 246 68 314 100,0

Este catastro fue utilizado para crear otra clasificacion de los circuitos cortos de comercializaciéon (RIMISP,

2015). Se trata de una tipologia de caracter empirico, construida a partir de seis variables dicotémicas y las

variables tipo de venta y rubro, que identifica y describe siete tipos de circuitos cortos (Cuadro 5).

i.  Productor feriante: Este es uno de los més habituales en el pais. Tiene alta participacion

productores que por lo general se localizan en las cercanias de centros urbanos de mediano o gran

1 INDAP (Instituto de Desarrollo Agropecuario) es una institucion dependiente del Ministerio de Agricultura cuyo objeto es
promover el desarrollo econdmico, social y tecnoldgico de los pequefios productores agricolas y campesinos, con el fin de
contribuir a elevar su capacidad empresarial, organizacional y comercial, su integracién al proceso de desarrollo rural y
optimizar al mismo tiempo el uso de los recursos productivos.

10
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ii.

iii.

iv.

Vi.

tamano. En general las ferias tienen funcionamiento regular durante el afio y los compradores son
relativamente estables, aunque con variaciones altas segtin la estacion.

De refugio: Se caracteriza por incluir a productores vulnerables, de alimentos frescos o
procesados, cuyo mercado son los consumidores locales que buscan bajos precios, y son muy
sensibles a alzas de ellos. No cuentan con formalizaciéon ni con las certificaciones sanitarias

requeridas, lo que permite que comercialicen a menor precio.

De ferias costumbristas: Su foco principal son productos elaborados, como artesanias o
especialidades campesinas, frutos secos, hierbas medicinales, etc. Se realizan de manera
esporadica, en lugares y momentos de concentraciéon de potenciales compradores. Demanda una
importante planificaciéon por parte de productores, debido al alto y concentrado volumen de venta.
Local propio: Incluye productores de alimentos frescos y procesados, como también otros como
flores. El local puede ser particular o asociativo y funciona con una alta participacién de miembros
del hogar. La ubicacién estratégica, en relacion al potencial de consumidores circulantes (segan el
producto ofrecido), es fundamental para este tipo de circuito.

De turismo: Incluye la comercializacion de servicios de turismo como paseos, cabalgatas,
alojamiento, camping, etc., como también productos artesanales o alimentarios tipicos de la zona.
Por las caracteristicas del cliente, suele necesitar de alta inversién en infraestructura y se trata de
un circuito con una fuerte estacionalidad.

Venta a feriante: Utilizado por productores que tienen una oferta (produccién) superior a lo

habitual, por lo que requieren de distribuidores. Las condiciones de negociacién suelen ser
complejas. Ademas, estos casos no aseguran que la venta se realice a feriantes propiamente tal y no
a intermediarios, conformandose como cadenas largas y no cortas.

De nicho: Contempla productos frescos o procesados dirigidos a consumidores especializados de
ingresos medio-altos, que buscan atributos de confianza (Orgéanico, Comercio Justo, Agroecolbgico,

etc.). Requiere de altas capacidades técnicas, financieras, o de acceso a logistica.

11
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Cuadro 5 Tipologia de circuitos cortos en Chile elaborada a partir del catastro INDAP

Variable de clasificacion
0 .. Consumidores .
Tipos de circuito Producen Producen Hay fugrte o compradores Consumidores
corto Venden fuera presencia de p o compradores
productos productos . en sumayoria | .
: . del predio productores de : inestable en el
procesados alimentarios baios i de ingresos .
ajos ingresos bai tiempo
ajos
Productor Feriante ; . . ,
(21%) No Si Si Si Si No
De refugio (15%) Si Si No Si Si Algunos casos
De ferias costumbristas . , , ; ;
(12%) Si Si Si Si No Si
Local propio (9%) No Algunos casos Si No No No
De turismo (7%) Algunos casos | Algunos casos No No No Si
Venta a feriante (3%) No Si 5i, en su No Algunos casos No
mayoria
De nicho (3%) Algunos casos | Algunos casos | Algunos casos No No No

Fuente: Adaptado de RIMISP (2015).

De estos resultados, los autores reconocen dos tipos de circuitos cortos muy diferentes. Por un lado los
circuitos en que participan productores con bajos niveles de activos e ingresos y que adoptan formas de
comercializaciéon més precarias, y por el otro, los productores que entienden este tipo de comercio como

una oportunidad para aumentar sus ventas e ingresos.

1.2 El consumidor de productos campesinos en Chile

Son pocas las investigaciones para caracterizar a los consumidores de los productos campesinos de nuestro
pais. Uno de los primeros acercamientos determin6 que los consumidores entrevistados, en general, no
eran capaces de identificar o reconocer un producto campesino, y solian confundirlos con sus similares de

supermercado (FAVET, 2002).

Si bien el concepto de producto campesino sigue sin ser completamente reconocible por el consumidor,
Saez et al. (2013) se aproximaron a una definicién para productos campesinos procesados, indicando que
ellos son elaborados directamente por el productor, con uso intensivo de mano de obra, en base a una
receta casera-tradicional, utilizando la materia prima de la temporada y proveniente del lugar de
elaboraciéon, con un color, aroma y sabor del producto lo mas parecida a la materia prima y
nutricionalmente beneficiosa para la salud, todo esto acompafiado por inocuidad y calidad en sus procesos.
Esta investigacion mostré la importancia que el consumidor le otorga a los llamados atributos de bisqueda

y experiencia. En los primeros destacan el envase (inocuo), la presencia de trozos visibles y color similar al

12
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de la materia prima, la etiqueta y la informacién entregada. En los de experiencia, destacan la importancia

de que el sabor y que este sea uniforme en compras sucesivas.

En 2014 Kobrich et al. realizaron un estudio para la creacion de un Sello Campesino, que en el
levantamiento de informacién primaria, contemplé la realizaciéon de 4 grupos focales y 400 encuestas a
consumidores en las regiones Metropolitana, de Valparaiso y de los Rios. Los instrumentos aplicados,
permitieron caracterizar a los consumidores y determinar algunas de sus motivaciones de compra. Este
estudio, mostré que si bien en general existe una percepcién muy positiva del mundo campesino, los
consumidores son capaces de reconocer o asumir la existencia de problemas en la comercializacion de esos

productos, y consideran necesario fomentar la economia local y la reduccion de los intermediarios.

Respecto a la comercializacion de los productos, los consumidores sefialaron que sus lugares preferidos
para adquirirlos son los mercados y las ferias, sin reconocer al retail como un lugar para obtener estos
productos. Las tiendas especializadas tienen baja preferencia y ninguno de los entrevistados esper6
encontrar productos de origen campesino en restaurantes. Ademaés, la preferencia por canal de venta
presenta manifiestas diferencias segtin ciudad, sexo y edad. Las principales diferencias entre grupos fueron:

*,

% Mercado o vega es preferido en Santiago, por las mujeres y por personas mayores de 51
% Las ferias libres no son tan importantes para los jovenes ni para los santiaguinos

*,

% Compra al productor o en zonas rurales son mas relevantes en Valdivia y para los hombres.

Los mismos autores construyeron cuatro perfiles de consumidores, utilizando las variables relacionadas
con actitud y percepcién ante los productos campesinos.

*,

% Consumidor comprometido (40%): Prefiere consumir productos campesinos por sobre los
industriales. Considera que con su consumo promueve el desarrollo rural, y ademas prefiere la
calidad de estos productos (recetas e inocuidad).

% Consumidor dispuesto (33%): Muy similar al anterior pero menos intenso en sus percep-
ciones y actitudes.

% Consumidor exigente (32%): No siente tanta atraccioén hacia lo campesino en si mismo, pe-
ro si hacia productos de calidad.

% Consumidor reticente (6%): No tienen interés por lo campesino ni sus productos. Reconoce

que los productos son tradicionales y que los consumiria por esto o por probar, pero no por

compromiso ni porque crea que son mejores.

Por tltimo, dicho estudio indica que mercados y ferias son canales que los cuatro segmentos consideran
para buscar productos campesinos, la inica diferencia es que los Dispuestos priorizan las ferias por sobre
los mercados. El Comprometido también le da importancia al supermercado, ya que a su vision el 6ptimo
es encontrar y comprar productos campesinos de forma facil y en muchos lugares. El Exigente y el
Reticente incluyen la compra directa al productor como un canal de distribucién, lo que podria indicar
que valorarian la verificacion del origen, ya sea de forma activa (compra directa) o pasiva (mediante sellos

de certificacion).

13
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1.3 Metodologia de trabajo

De los variados tipos de circuitos existentes (ver Kneafsey et al., 2013; CEPAL, 2013; RIMISP, 2015) en este
estudio se abordan tres. El primero es el mercado o feria campesina urbana, en que grupos de
productores ofrecen de manera organizada sus productos en espacios permanentes o temporales. El
segundo es la tienda especializada en que un productor pone a la venta sus productos y los de otros
productores o donde una comerciante se abastece de manera directa de muchas productoras. El tercer
circuito corto es el abastecimiento a red HORECA, en que grupos de productoras se organizan para

abastecer hoteles, restaurantes y empresas de catering.

La metodologia de trabajo consider6 dos etapas. En una primera etapa se procedié a recoger lecciones
aprendidas sobre cada una de estas redes. Para ello se realizé una revision bibliografica sobre experiencias
relevantes, se entrevisté a informantes calificados (productores, comerciantes, emprendedores, duefios de
restaurantes, Chefs, etc.) y se visitaron experiencias en terreno (mercados, ferias y tiendas). Con estos
antecedentes se identificaron factores de éxito y fracaso, que se resumieron bajo el concepto de lecciones
aprendidas. En la segunda etapa se formul6 y evalué un modelo de negocio, que permitiese echara a andar
un circuito corto bajo una realidad concreta de Chile e incorporara o diese cuenta, en la medida de lo
posible, las lecciones aprendidas. Para construir cada modelo de negocios se utilizd la metodologia del
Canvas (Osterwalder et al, 2010) que permite describir de manera simple como la empresa crea, distribuye
y ahade valor a su actividad econémica en nueve bloques (Figura 2). Finalmente, se evalué un proyecto de

prefactibilidad a nivel de perfil para cada circuito corto.

Figura 2 Descripcién general del modelo Canvas
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2. Modelo mercado campesino urbano

L. Séez, R. Quinteros y C. Diaz

Los mercados campesinos urbanos han sido considerados por lo general, como fuentes de ingresos
suplementarias (Hughes y Mattson, 1995) no obstante, diversos estudios indican que esta actividad se ha
convertido en una via de comercializacién primaria para muchos pequeiios productores (Vaupel, 1989;
Lyson et al, 1995; Burns y Johnson, 1996). En el aflo 2001, de acuerdo a informacion del Servicio de
Marketing Agricola del Departamento de Agricultura de Estados Unidos, en dicho pais cerca de 19.000
productores generaban ingresos exclusivamente a partir de los mercados de agricultores y habia unos
8.144 mercados de agricultores. A pesar de lo anterior, existen pocos estudios en torno a la vision y

perspectivas de los agricultores en torno a dichos mercados (Griffin et al, 2003).

2.1 Aprendizajes documentados?

En la region andina, Agrénomos y Veterinarios Sin Fronteras (AVSF), asociacion de solidaridad
internacional que actiia desde 1977 apoyando la agricultura campesina, ha acompafado experiencias
exitosas en comercializacidon alternativa, como el Mercado de Huancaro en Cusco (Perd) y las ferias
solidarias del Ecuador. Ha promovido nuevos espacios de Comercializaciéon en Bolivia, como son: el
Encuentro Productivo y Social del productor al consumidor en un barrio de Cochabamba y La Microferia de
La Coordinadora de Integracion de Organizaciones Econémicas Campesinas, Indigenas y Originarias de
Bolivia (CIOEC-BOLIVIA) y también ha apoyado espacios ya existentes, como los de BioTarija, que se
desarrolla cada sdbado en el Mercado de Villa Fatima y la Bioachocalla que funciona el segundo y tltimo
domingo de cada mes en la Churutienda, en Achocalla (La Paz) (Devissher y Argandona, 2014). En el
Cuadro 6 se pueden apreciar las experiencias de Bolivia, que se suman a la revision de casos del Per,

Ecuador y Colombia (Bogot4).

2 Incluye la visita a experiencias en Italia y Europa, realizadas con ocasién del viaje de R Quinteros a Europa al evento Terra
Madre de Slow Food en Turin.
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Cuadro 6 Caracteristicas principales de las ferias promovidas en Bolivia.

Feria o O 02 N TG Agricultores Ao de
Mercado Localizacién Territorio Periodicidad (N°) Inicio
Ecoferia Cochabamba Cochabamba, productores ur- Semanal 41 (30
. ., 2003
Cochabamba banos y peri urbanos Miércoles puestos)
Bio Tiquipaya Cochabamba Mercado y pljoductores de Semanal 10 2006
Cochabamba Tiquipaya
Achocalla, La P i 1
. chocatia, La taz Churutienda — Productores de Quincena
Bio Achocalla (2doy 4to 18 2009
Achocalla .
domingo/mes)
. . Calle Beniy Pando — La Productores de Achocalla, .
Microferia Paz. Batallas y OECA Quincenal 40 2012
Encuentro de Villa Busch, Cochabamba OECA del Valle Alto, Tiquipaya y . .
Productores y . : Quincenal s/i 2013
. la comercializadora Kampesino
Consumidores
Ecoferia del Llallagua, productores de Llallagua y . .
norte de Potosi Chayanta Quincenal s/ 201
Feria de Villa Fatima
. .. . ’ Productoras de Padcaya
T )
Bio Tarija aryja Uriondo y Cercado Semanal 30 2011
. . . Productoras de Achocalla, .
Bio Llojeta Llojeta, La Paz Batallas, Yaco, Luribay Semanal s/i 2013

s/i: Sin informacién

211 Mercados Campesinos de Colombia

La iniciativa colombiana conocida como Mercados Campesinos surge a partir de una estrategia de
reconocimiento de la economia campesina y de defensa del derecho a la alimentaciéon que se recoge en la
declaracion del Mandato Agrario de 2003. Su objetivo es la promocion de vinculos mas equitativos entre el
campo y la ciudad, y el logro de un doble impacto sobre la seguridad alimentaria y el desarrollo rural del
pais. Son parte de una estrategia de soberania alimentaria, superaciéon de la pobreza y desarrollo rural
territorial; en el que son relevantes los conceptos y practicas de cadenas cortas de comercializacion, que
benefician a los dos extremos (productores y consumidores). En el desarrollo de este proceso, han sido
claves las organizaciones y la implicacion activa de los gobiernos municipales, que acompanados de apoyos
se han logrado configurar circuitos municipales y regionales de comercializacion (Parrado y Molina, 2014).
Estos mercados han sido promovidos y apoyados por el Comité de Interlocucion Campesino y Comunal,
que reune la representacion de doce organizaciones campesinas nacionales y regionales, por ILSA, la
Secretaria Distrital de Desarrollo Econ6mico; por la Alcaldia Mayor de Bogotd, Oxfam Gran Bretafa y por

la Uni6n Europea

Las familias campesinas combinan diferentes canales para la distribucién de sus productos, siendo los mas
importantes Mercados Campesinos (presencial, mayorista y local), la venta directa en mercados locales, y la
intermediacién tradicional. El mercado presencial es el que se realiza en plazas de la ciudad de Bogota
como parte del Plan de Abastecimiento de Productos Agroalimentarios “Alimenta Bogota”, organizados por
el Comité de Interlocucion Campesino Comunal; en el que participan la Federacion de Campesinos, de
Mujeres y las Organizaciones Econémicas y productivas. En cambio los mercados mayoristas, son lugares

donde se tranzan en forma diaria y al por mayor las producciones campesinas. Por otra parte, de 58
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municipios, 24 han resuelto mantener mercados locales, que se hacen con una frecuencia semanal, a los

cuales concurren también algunos de los productores que concurren a los mercados presenciales.

Mercados Campesinos funcionan cada quince dias en | VILSA
14 parques de Bogota, visibilizando la importancia de la
pequefia y mediana producciéon campesina para el
abastecimiento de alimentos de la ciudad y operan
desde el ano 2007. Los campesinos y campesinas
asisten de manera periddica a estos parques y en total
suman a mas de 1.000 productores que venden

directamente sus productos a los consumidores

urbanos y dos veces al afio desarrolla un gran mercado
en la Plaza de Bolivar, lugar de gran importancia politica e historica nacional. Para llegar a Bogota, desde
las veredas o localidades a los mercados presenciales son variables y pueden estar del orden de magnitud

de 100 a 160 km.

Los impactos, para unos y otros, van mas alla de los beneficios econémicos, aunque estos tltimos son muy
relevantes; ya que los agricultores perciben entre un 20 y 40% maés de ingresos; lo que permite mayor

compra de alimentos para las familias o ampliar y mejorar la produccion.

En Mercados Campesinos los campesinos venden a un precio superior en un 89% respecto de los canales
tradicionales de comercializacion, han logrado desarrollar competencias para negociar, definir precios y
adaptarse a necesidades de consumidores. Los campesinos y campesinas han adquirido conocimientos
para planificar sus producciones. Los consumidores por su parte, manifiestan una alta fidelizacién con los
productores y una gran proporciéon manifiesta su interés por apoyar a las familias campesinas y la
satisfaccion por recordar sus vinculos con la ruralidad. En general, se reconoce que ahorran entre un 30 y
45% en el precio por sus alimentos, lo que redunda en generar recursos disponibles, salud, recreacion y

cultura.

El canal mayorista resulta méas atractivo para los campesinos y campesinas con mayor disponibilidad de
tierra (superior a 4 hectareas), mientras el canal presencial cuenta con una participaciéon mayor de quienes
tienen menos tierra para cultivar. Casi la totalidad de los participantes en Mercados Campesinos asisten a
los mercados presenciales (95,5%), el 37,3% lo hace también en los mercados locales, mientras que sélo el
5,7% vende en el canal mayorista. En términos de género, se observa una mayor participaciéon de las

mujeres en los mercados presenciales y locales.

A través de una encuesta, se logré determinar que la mayor parte de los hogares campesinos venden
productos frescos (69%) como frutas, hortalizas, tubérculos, granos y plantas arométicas y condimentarias
en Mercados Campesinos. La participacion de los hombres es mayor frente a las mujeres en la venta de

estos productos. El segundo lugar lo ocupan los productos procesados con el 31%, siendo superior la
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proporcion de mujeres que dicen vender estos productos frente a la de los hombres. Les siguen en su orden
los huevos, lacteos, carnes, comidas preparadas, artesanias y plantas ornamentales. En el caso de las
personas que participan en Mercados Campesinos, pero no tienen ningtn tipo de acceso a la tierra y que
corresponden al 15% de la poblacién, comercializan productos procesados, comidas preparadas y

artesanias.

Para los productores que ofertan vegetales frescos, la preparacién para asistir al mercado presencial
comienza entre dos y ocho dias antes con la cosecha de los productos. Algunos clasifican, lavan y empacan
el producto y en otros casos se realiza directamente el embalaje en canastillas, bultos o cajas. Para la
definicién de los volimenes y tipos de productos a llevar a Bogot4a, Mercados Campesinos ha establecido
Comités Campesinos Municipales y Promotores Municipales, quienes informan también los precios a los
que se vendara el producto. En general cada agricultor paga su transporte puiblico, llegando muy temprano
en la mafiana a la capital desde sus veredas. La jornada en algunos casos se inicia a las 3 AM y se regresan

por la tarde, en los mismos medios de transporte.

Desde el punto de vista de la demanda, los compradores en los mercados presenciales tienen un ingreso
bajo a medio, estratos 2 y 3, principalmente3. Destinan un nivel mediano de gasto semanal, focalizado en
productos frescos (el 63% invierte entre US$ 8 y US$ 50) y el grupo mayoritario de compradores son
mujeres mayores de 30 afos. Los consumidores consideran que los precios son justos e incluso méas baratos
(Parrado y Molina, 2014). En general, las y los compradores muestran satisfaccion, fidelidad e interés de
apoyar a los campesinos y campesinas, manifiestan que consiguen los productos que usualmente compran
(frutas, carnes, verduras y lacteos) y estan satisfechos al realizar sus compras en el mercado campesino.
Todo lo anterior les da competitividad a los mercados presenciales, tomando otros atributos importancia al

momento de decidir la compra, por ejemplo el apoyo a campesinos y campesinas

Los mercados campesinos, son gestionados desde los municipios rurales agraria como de Cundinamarca,
Boyaca Tolima, Departamentos alrededor de la capital. Los campesinos se organizan a través de Comités
de hecho (Pequefio y medianos productores que tenga produccién). Un campesino recomienda al otro en

la vereda y se fortalecen los comités de base.

La logistica para la realizacion de los mercados presenciales en Bogota es asumida por Mercados
Campesinos y comprende aspectos como la consolidacion de informacion de la oferta por cada parque,
fijacion de precios, publicidad, gestion institucional para obtener los permisos para utilizar los parques,
montaje de las carpas y las mesas, y venta de los excedentes. Para ello, cuenta con un equipo de logistica, un

equipo de inventario y un coordinador por cada parque.

El canal o mercado presencial involucra un sistema de gestion de alto costo, incluyendo la consolidacion de

informacién de la oferta por cada parque, el analisis y fijacion de precios, la publicidad y sonido, y los costos

3 De acuerdo al Departamento Nacional de Estadistica (DANE) los estratos socioeconémicos de las viviendas o los predios se
clasifican en 1. Bajo-bajo; 2. Bajo; 3. Medio-bajo; 4. Medio; 5. Medio-alto; 6. Alto.
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de gestibn administrativa ante las distintas entidades distritales que conceden los permisos para la
realizacion de eventos, y que no toman en cuenta el contexto de los mercados presenciales y los equiparan
con cualquier tipo de evento publico (permisos ante Defensa Civil, Policia, Bomberos, Secretaria de

Movilidad, Secretaria de Ambiente, Secretaria de Salud y formulacion de planes de contingencia).

El costo total de una jornada de mercado presencial alcanza US$ 1.000 por cada parque; por lo que de no
disponer de los fondos aportados por la cooperaciéon internacional y los municipios, se debiera considerar el

37% de las ventas para solventar dichos costos. (Melo, 2014, citado por Parrado y Molina, 2014).

2.1.2 Mercado campesino Huancaro en el Cusco, Peru

Desde 2007 en el Pert, una alianza entre AVSF, CADEP, y ARPAC4, desarrolla el proyecto “Kallpanchis"
cuyo objetivo es mejorar la calidad de los productos vendidos y dinamizar y el fortalecer la base social de
ARPAC (productores de 13 provincias del Cusco). Aunque con este fin han capacitado a productores en
técnicas de venta y de comercializacion, calidad e higiene alimentaria, técnicas de comunicacién y
promocion, la accion central fue fortalecer las capacidades de gestion administrativa y financiera de la

ARPAC, mejorar su organizacion en los niveles regionales y provinciales, asi como su gobernanza.

La ARPAC, que partid sin experiencia, en el 2004 gestion6 ante las administraciones responsables,
Municipalidad del Cusco y Direccién Regional de la Agricultura, los permisos para la apertura de una feria
Agricola. Luego, ya conseguiria el apoyo técnico y metodolégico para el funcionamiento del mercado y ya al
2012 era una organizacion que lograba relacionarse a nivel gubernamental a los niveles Nacional, Regional
y Provincial. Poco a poco, la ARPAC gand una imagen y fama nacional por su originalidad, pero ante todo
por representar un modelo de organizacién campesina de envergadura regional, brindando una oferta local
de productos con identidad, de calidad y a un precio justo para los productores como para los
consumidores. La ARPAC opera con, 126 delegados entre directivos, personal y técnicos. Los cuales
organizan un sistema que brinda servicios de asistencia técnica y apoyo en la comercializacién de los
productos de los pequenos productores. Existe un sistema de rotacién organizado por los delegados de los

distintos distritos del Cusco.

En la feria participan 5.000 pequenos y medianos productores socios de 13 provincias y 106 distritos del
Cusco (1.800 por semana), lo que se instalan en las 24 secciones en las que se organiza el mercado
(principalmente verduras, tubérculos, carnes y productos lacteos). Las ventas semanales se han
quintuplicado entre 2004 y 2012, alcanzando las 850 t en 2012, estos es poco menos de US$ 500 mil y un
ingreso medio por productor de US$ 259. El nimero de compradores alcanza los 25 mil con un gasto

promedio de US$ 19 (ARPAC, 2012).

El mercado, tiene también varios efectos indirectos positivos. En primer lugar, sobre la condicién de las

mujeres campesinas, que ahora tienen una responsabilidad en la gobernanza de la ARPAC, el

4 Agréonomos y Veterinarios Sin Fronteras (AVSF) , Centro Andino de Educacion y Promocion "José Maria Arguedas" (CADEP)
y la Asociacion de Productores Agricolas y Ganaderos del Cusco (ARPAC)
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funcionamiento y control del mercado y sus puestos de venta. Igualmente sobre el empleo: més de 110
empleos, ademas de los puestos de venta de los productores, fueron censados en el mercado en 2012: se
trata principalmente de obreros de mantencién, mozos y personal de seguridad, empleos que resultan de
una actividad creciente en el mercado desde el 2004. Indirectamente, el transporte (en camién o taxi) de
los productores y sus producciones hasta el mercado, los viernes y sabados, genera una actividad
econdmica interesante para los conductores y empresas de transportes (mas de 6.642 vehiculos presentes
durante estos dos dias) asi como para los taxis que llevan a los clientes al mercado (mas de 6.700 taxis y

buses colectivos procedentes de Cusco y barrios colindantes).

Para los consumidores, el Mercado de Huancaro en Cusco, representa una alternativa al mercado
convencional de la ciudad de Cusco. Encuentran una oferta muy diversificada y de calidad, a precios mucho
maés asequibles que los propuestos por los distribuidores, asi como una nueva relacién con los productores,
maés directa, lo que les permite conocer mejor la calidad y el origen de los productos comprados. En 2012,
son unos 25 000 consumidores de las clases populares pobres y medianas procedentes de los diferentes

barrios del Cusco que afluyen cada sdbado en el mercado.

2.1.3 Mercados campesinos, Ecuador

En Ecuador, en la Region de Cuenca en el Sur, o de Ibarra en el Norte de la Cordillera, AVSF y sus socios,
Centro de Desarrollo e Investigacion Rural (CEDIR) y la Federacion de Comunidades Indigenas Quechuas
del Norte de la Cordillera (FICI), acompafan la gestion innovadora e inédita en el pais en la venta directa

por parte de las familias campesinas de productos organicos en los mercados municipales urbanos.

Los productos organicos son vendidos a los consumidores al mismo precio que lo convencional y, sobre
todo, los precios son estables todo el afo y permiten asi al consumidor no sufrir subidas de precio
peribdicas. Por otra parte, la venta directa mejora de manera muy significativa los precios a los productores
- en promedio superiores del 30% a los precios de venta a los revendedores - y también sus ingresos. Esta
dindmica esta en fuerte crecimiento y en Cuenca beneficia hoy a casi 600 familias campesinas y a varios
miles de consumidores. Las ventas son actualmente superiores a 1 milléon de doélares acumuladas en ano. En
el Sur son méas de 500 productores los que comercializan en 5 mercados semanales una diversidad de frutas

y verduras, carne, huevos, productos lacteos, cereales.

Con el fin de garantizar la sostenibilidad y la diversidad de las oportunidades comerciales para las familias
campesinas, particularmente frente a ciertos riesgos de instrumentalizacién y de desviacion de las
iniciativas de mercado y compras publicas por parte de los poderes politicos, AVSF acompaii6 en 2012
nuevas iniciativas, como por ejemplo : la transformacion de la produccién organizada de panela o de
productos lacteos, la bisqueda de nuevas formas de venta en circuitos cortos a restaurantes y tiendas de
proximidad, o la bisqueda de alianzas directas productores-consumidores a través de las asociaciones de
barrio. AVSF, CEDIR y FICI proporcionan asistencia técnica a los productores en transicion hacia la

produccién orgéanica, apoyan la implementacién de un sistema de garantia participativo, facilitan,
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aconsejan y capacitan, con vistas a reforzar las capacidades de las organizaciones para gestionar su
comercializacion y buscar nuevos mercados. Por tltimo, se acompaifia a las organizaciones de productores

para reforzar sus capacidades de negociacion con las autoridades locales y los poderes piblicos.

2.1.4 Mercado campesino VOV 102, Turin

A un grupo de 55 agricultores asociados a COLDIRETI, les asistia el problema de no disponer de un
espacio de comercializacién en donde pudiera reconocerse el valor anadido de fincas o parcelas en las
cuales se estaba produciendo productos de Agricultura biologica. Asi entonces resuelven formar parte de
una iniciativa pionera en Italia, en la Regiéon de Piamonte, para poder comercializar sus productos directos
al consumidor. Sus productos son exhibidos y vendidos en el mercado VOV 102, que es atendido por tres
socios que han asumido el riesgo de la inversiéon en Infraestructura. El Mercado VOV 102 es una Sociedad
que administra el espacio de 5000 m2; cedido en comodato por Municipio de Torino, Regién de Piamonte,
para intermediar la comercializaciéon de 55 productores campesinos, brindando los servicios de promocioén,
marketing de los productos, logistica, bodegaje y frio. El costo del servicio es variable y va entre un 15y 25%
de las ventas efectivas realizadas a través del mercado. El mercado opera con un sistema de factura no
comercial, que permite realizar la consolidacion contable una vez al mes, con lo que cada productor paga
sus impuestos correspondientes. Los productos de cada productor son codificados y asi cada productor

sabe via email, cuanto fueron las ventas del dia, semana y mes.

En el mercado, que opera de lunes a sabado de 15 a 19 hr., se expenden productos de la huerta, hortalizas,
papas y otras verduras y frutas; asi como también productos procesados de las parcelas, como mermeladas,
jugos naturales, productos en base a harina, panes, pastas, galletas, quesos, lacteos, huevos de campo y

muchos otros productos mas, entre ellos vinos, cosmética natural, detergentes biodegradables.

Como aspectos a resaltar, esta el hecho de la consolidacién de 55 productores, que partieron con reticencias
sobre el sistema; pero que hoy por hoy se sienten muy comprometidos con la iniciativa. No obstante, adn
existen algunas brechas en materia de logistica, principalmente de transporte de los productos para que
estos lleguen a tiempo a las gondolas para venta directa a compradores espontaneos o para satisfacer las
compras de los consumidores inscritos a través del grupo de Compras Solidario Bene Comune, que son

altamente demandantes y exigentes en la puntualidad convenida para el retiro de los productos.

El Grupo de Compras Solidario, cuyo acréonimo en italiano es Gruppi di Acquisto Solidario (GAS), es un
tipo de organizacion de la sociedad civil que surgen en Italia a partir del afio 1994 para gestionar la
adquisiciéon de productos alimenticios directamente de los productores. Surgen de compartir una base de
principios comunes; tales como, la solidaridad, la justicia social, lo local vs la cadena de la gran

distribucién, entre otros.

Al participar de este GAS Bene Comune, los consumidores adscritos a él acceden a descuentos y

promociones del VOV 102; ala vez que pueden tener asegurada la compra de su canastas de pedidos.
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2.1.5 Mercado de la Tierra, Slow Food Alba Langhe y Roero, Italia

Los Mercados de la Tierra son una propuesta global de Slow Food, que opera a través de un sistema de
gestion y gobernanza que permite su funcionamiento en espacios publicos, con la participacién activa de la
sociedad civil; representada por los productores y sus organizaciones, y con el apoyo de los gobiernos
locales, regionales y nacionales. Surgen de la necesidad comtn de los pequeios productores campesinos o
cultivadores familiares de contar con espacios de
comercializaciéon directo al consumidor, en donde se
establece una nueva relaciéon comercial, que va mas alla de
los limites de lo puramente comercial, en donde el

Consumidor se transforma en un Co-productors.

De un modo general los mercados de la Tierra, se
constituyen a partir de la constitucion de una Alianza entre

los productores, el Convivium Slow Food de referencia

territorial y los entes publicos locales. Esta alianza puede
ser formal o informal. Los propios 6rganos de la Alianza
deberan nombrar un Comité de Gestién, compuesto por al menos un representante de cada una de las
partes que componen la alianza y mayormente por los productores. Esta Alianza promueve el nacimiento
del Mercado, formaliza su situaciéon juridica, establece su frecuencia, ubicacién y planes de negocios. La
Alianza también se encuentra periédicamente para decidir acerca de todos los asuntos no rutinarios de

gestion.

El Comité de Gestion es un 6rgano que asegura que las directrices y normas que regulan la participacion de
los productores sean respetadas. Por lo tanto tienen la potestad de expulsar al productor que acttie en

contra de las normas o del c6digo de uso de la marca y logotipo de los Mercados de la Tierra.

Los productos vendidos en los Mercados de la Tierra responden a los criterios de bueno, limpio y justo:
normas que son establecidas en los Protocolos de Produccién de Slow Food y que cada productor subscribe
a través de documentos de auto-certificacion en el momento de su admision. Han de ser productos
naturales, es decir, obtenidos a partir de procesos tradicionales y respetuosos con el ambiente: en este
sentido, certificaciones como la organica y la biodinAmica son por completo bienvenidas pero no son
requisitos exclusivos o excluyentes. Se considera implicito el rechazo de los cultivos OGM, por cuanto se

defiende y protege la agrodiversidad alimentaria proveniente de procesos de selecciéon natural.

Los Mercados de la Tierra deben organizarse periédicamente, siempre en el mismo lugar y con los mismos

horarios, para crear un movimiento social capaz de materializar el encuentro entre productores y

5 Persona, que se hace parte del proceso de compra directa a un campesino, granjero o pescador, en donde el primero conoce y
entiende los problemas de la produccién alimentaria: calidad, economia, el proceso requerido para ello y el aspecto culinario.
No es solo alguien que consume, es alguien implicado, es alguien que quiere saber més y valora la produccion de los alimentos
de carécter local.
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ciudadanos, para unir a los productores y asi dotarles de mejor capacidad comercial y que los ciudadanos
vivan experiencias que los hagan formar parte del mundo de la produccién y provocar un resultado
significativo en la vida de la comunidad. En particular este Mercado de Alba, se ha estructurado en base a
Agricultores de esta Comuna y sus alrededores, que pertenecen a la Provincia de Cuneo, a las que se agrega
Alta Langa, Roero y Langhe doglianesi. Se trata de un mercado heterogéneo en su conformaciéon, con
importante presencia de jovenes. Ha surgido con la Colaboraciéon del Municipio de Alba, la Region de
Piamonte y Slow Food Alba Langhe y Roero, La Federaciéon Provincial de Cultivadores directos, Union
Provincial de Agricultores, Confederacion Italiana de Agricultores (COLDIRETI), Comitato Quartiere San
Giovanni y Associazione dei Consumatori Gruppo Acquisto Solidale. Durante el afio 2010, se conforma el
Comité de Gestion y se consiguen los financiamientos con la confluencia de apoyo de Slow Food, Gobierno
de Piamonte y Municipio de Alba. Slow Food, actda como organismo técnico, apoya con la puesta a punto
de reglamentos, instrumentos de trabajo y de comunicacién; mientras que la inversion inicial para adquirir
los toldos son aportados por el Gobierno Regional y el Municipio. El Mercado de la Tierra de Slow Food en
Alba, provincia de Cuneo, fue inaugurado en Marzo del 2010 y hoy en dia estd compuesto por 31 puestos
que se emplazan en la Plaza Pertinace y funcionan todos los sibado de 9 AM a 2 PM y en 20 domingo al
afio, segin calendario acordado con las Organizaciones. Se vende una amplia variedad de productos de
altisima calidad, entre ellos queso de leche cruda, vinos, productos tradicionales preservados, mieles y
productos apicolas, verduras y frutas frescas, panes con masa madre, embutidos y hasta carne de avestruz.
Segtin el Presidente del Mercado de la Tierra de Alba, la inversion inicial para el funcionamiento del
Mercado constituye principalmente en la adquisicion de 30 toldos o carpas plegables MASTERTENT Pop-
up por un valor de US$ 22.500 (US$ 750 c/u).

Cada productor se hace duefio de uno de estos toldos y es responsable de la mantencién y reposiciéon de
piezas que se estropean. Se estima un gasto promedio de US$ 50 al ano por toldo por concepto de
mantencién. Como costo operacional asociado a la operacién del mercado, se pueden considerar las
siguientes partidas:

RY

% Permiso anual, por uso del espacio publico (US$ 185 /afio), lo que da derecho a 52 sdbados del

afio y 20 domingos (es decir US$ 3/dia);
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% Cada productor debe incurrir por vez en sus costos de traslado lo que implica gasto promedio

en combustibles de US$ 50.

2.1.6 Mercado organico de Amsterdam, Noordermarkt

Se trata de un mercado que funciona todos los sidbados del afio de 9 a 3 pm, con estructuras flexibles en las
afueras de la Iglesia Noorder. Se trata de un mercado muy colorido en los que se expenden productos de
agricultura biolégica u organica, con abundancias de hongos silvestres recolectados en los bosques
holandeses, que es su principal caracteristica. Este mercado se inici6 en el afio 1987, con nueve puestos de
comida biologica en el barrio de Jordaan, refugio de la clase obrera desde el siglo XVII a los afios 80; hoy ya
suman més de 30 puestos. En sus inicios, fue dificil pero hoy este mercado es conocido en toda Holanda y
concurren a él desde muy diversos lugares de toda la ciudad y de otras ciudades distantes en los Paises
Bajos, guiados por la cada vez mas dificil tarea de comprar alimentos saludables. El Noordermarkt op
Zaterdag (Mercado del Norte el sibado) es uno de los mas atractivos de la ciudad; ya que se emplaza en un
lugar historico frente a una plaza dominada por la torre de una iglesia construida en 1623 y donde hace

unos 350 afios se podria haber visto al famoso pintor Rembrandt van Rijn paseando por alli

En el mercado de agricultores no sé6lo se puede encontrar queso natural, huevos biolbgicos, pescado fresco,
pan, miel, hierbas, especias, nueces y tartas caseras. Hay nuevos productos y nuevas ideas, como jugo de
hierbas comestible. También hay frutas y flores, Pero la verdadera especialidad del mercado de los
granjeros son los hongos - frescos, en todas las formas y colores, recogidas en los bosques holandeses pero
también traidas aqui desde paises como Francia o Lituania. En este mercado de Campesinos se puede
identificar a muchas fincas o empresas familiares, que estan organizados en una Asociacién. Esta es la que
se encarga de gestionar los permisos con las Autoridades locales. Cada locatario, debe cancelar al

municipio US$ 75 /mes (o US$ 900 anuales) para poder instalarse cada sabado
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2.2 Experiencias en Chile

En el caso de Chile, las experiencias nacen de las més variadas formas, desde los tradicionales mercados
comunales hasta mercados promovidos por los consumidores a través de movimientos ciudadanos,
organizaciones campesinas como ANAMURI o Slow Food Chile. Sin ser exhaustivo se indican algunas
experiencias en general y se analizan algunas en particular. Para conocer mejor la situacion en lo referido a
ferias campesinas, se procedi6 visitar ferias y mercados, entrevistar a sus responsables y revisar
experiencias documentadas. Se obtuvo una muestra de ferias, ubicadas entre las regiones de Coquimbo y
Los Lagos. Para cada una de ellas se complet6 una ficha que la describe en grandes lineas y luego se utiliz6
el modelo Canvas (Osterwalder et al, 2010) para describir de manera simple como la empresa genera sus

flujos de ingreso y estructura sus costos. A continuacion se presentan los antecedentes recopilados.

2.2.1 Ecoferia La Herradura (Slow Food Coquimbo)

La Ecoferia la Herradura, se emplaza fisicamente en un espacio publico facilitado por el municipio. Esta
feria surge de una iniciativa precursora de nombre similar, BioFeria desarrollada en el afio 2007, luego de
un proceso largo de trabajo asociativo, del INDAP (Programa Redes por Rubro afio 2006), en el que apoy6
a la Cooperativa de Productores Organicos en materias de capacitacion, comercializacion y etiquetado de
los alimentos. Hoy resurge desde el mes de Octubre del afio 2014, con un funcionamiento una vez
al mes, con productores que en promedio se movilizan 50 km para acceder a la EcoFeria. Esta nueva
version surge a partir de la presencia del Convivium Coquimbo de Slow Food en la Regién de Coquimbo,

que pretende llevar esta iniciativa a un Mercado de la Tierra, bajo los estandares de Slow Food.
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Esta feria, al igual que su precursora de hace 7 anos, vende productos locales, directos del productor al
consumidor, basados en los principios de produccién orgénica. Los productos que se venden son frescos
que incluyen frutas (sandias, melones, manzanas, duraznos, brevas, copao, etc.); verduras (tomates, paltas,
lechugas, etc.); o huevos; procesados (mermeladas, helado de copao, productos apicolas, hierbas
deshidratadas, queso de cabra, aceite de oliva, aceitunas, etc.); almacigos, etc. El volumen de venta es
variable y depende de la estaciéon y la oferta que puedan levantar los puestos permanentes, algunos
especializados en los productos indicados. Concurren a este mercado 13 o 14 productores, principalmente
de Coquimbo y sus alrededores, con una buena proporciéon de sus productos guardados o programados
para su venta en esta feria especial. Cada puesto define la politica de precios, pero en acuerdo con el Comité

de Gestién.

La feria tiene una cabida para aproximadamente 20 puestos y se han hecho en forma artesanal haciendo
uso de estructuras de fierro y lonas recicladas. Estas se trasladan cada vez al lugar por parte del Comité de
Gestion. Se organiza a través de la Directiva del Convivium Slow Food Coquimbo. Los productores son
antiguos productores que participaron de la experiencia de hace 77 afios atras, méas algunos nuevos como es
el caso de una productora de Combarbala que queda a mas de 150 km de la Feria. El Comité de Gestion de

la Feria autoriza su incorporacién segun la categoria y calidad de productos, para diversificar la oferta.

El Comité de Gestion se debe dar a la Tarea de estructurar el Protocolo de Productos, bajo los canones
definidos por Slow Food, para ello existen documentos de referencia, que se deben ajustar a la realidad

nacional, local y al tipo de productos que son los que tienen cabida en los mercados.
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Por ahora, se cumplen reglas generales, para productos procesados se pide la resolucién sanitaria; lo demas
es abierto, con el requisito excluyente de que cada participante debe vender lo que produce o elabora por si
mismo, no esti permitido revender productos elaborados por alguien mas. Ademas, ellos transportan sus

productos (vehiculo propio o transporte ptblico).

La feria funciona de 10 a 20 hrs en el verano. La instalacién de las Carpas es colectiva, en tanto cada puesto
bajo las carpas es instalado por cada locatario. La limpieza del lugar es asumida por cada locatario y queda
todo en forma adecuada al finalizar cada feria. Los productores cancelan un monto de entre $5.000 y
$10.000 cada vez que la feria funciona, correspondiente al pago por concepto de patente municipal. Este
pago es recaudado por un inspector municipal que concurre al lugar de funcionamiento de la feria en el

sector “Mirador de La Herradura”. Tras cada Feria se realiza una Evaluacién del dia de operacion.

Los compradores actuales son gente muy diversa, adultos, que buscan alimentarse en forma saludable, que
buscan productos naturales como los derivados de la Apicultura. También llegan jovenes adultos,
vegetarianos. Vienen tanto de Coquimbo como de la Serena y llegan por sus medios, a pie, en automévil. La
Feria se publicita por las redes sociales (en especial Twitter y FaceBook) y ha alcanzado un importante nivel
de conocimiento. Como la Feria funciona una vez al mes, los compradores se abastecen de productos no
perecibles en una cantidad que les alcance para un mes y de productos perecibles para el consumo

inmediato.

Los productores estan muy contentos con la implementacién de la feria, puesto que es una importante
opcién de salida de sus productos; que representa entre US$ 130 y US$ 160, monto que es variable, ya que
la feria solo lleva seis repeticiones desde Octubre de 2014. A la vez se aprecia mucho el tema de la
camaraderia e intercambio de experiencias y saberes entre los participantes, asi como almacigos de

hortalizas y otros productos.

Hasta el momento, el grupo se ha auto-gestionado, pero esta en conversaciones con INDAP regional para
gestionar algunos proyectos que le permitan adquirir infraestructura para los puestos. También se piensa
en gestionar vehiculos para generar tiendas moéviles. Existiria una experiencia aprobada por el Programa
de Emprendimientos Locales de CORFOS en la Regi6on. Ademas, se tiene el apoyo de la red nacional e
internacional de SlowFood para apoyar la expansiéon y obtencién del reconocimiento como Mercado de la

Tierra.

Cada locatario debe pagar un impuesto territorial, por hacer uso del suelo piblico, el importe asciende a
US$ 16 por vez, pero por ahora s6lo pagan US$ 8La inversidon inicial ha sido de cargo del grupo,
recuperando viejas infraestructuras y para la expansion se espera acceder a financiamiento de INDAP. Los

costos mas importantes de operaciéon del Mercado, son los que cada locatario debe incurrir en trasladarse y

6 Este programa (PEL) apoya a grupos de 10 a 20 emprendedores de una localidad en gestion, desarrollo de competencias y
capacidades y acceso a oportunidades de negocios. Contempla diagnostico, plan de negocios y plan de trabajo (capacitacion,
consultoria, asistencia técnica e inversion).
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trasladar sus productos (en promedio US$ 40/dia). Estos gastos se compensan; puesto que cada local

vende sobre US$ 160 por dia.

El éxito alcanzado hasta ahora se basa en compromiso de las 14 familias que han asumido el desafio.
Ademas esta la experiencia previa de la Cooperativa Regional, de la cual su antigua presidente es hoy la
lider de esta iniciativa, que se ha acotado a trabajar con personas con las cuales se puede hacer trazabilidad
del trabajo que cada una realiza. Muchos de los productores reciben asesoria técnica por medio de
PRODESAL” en sus correspondientes comunas, mientras que otros productores corresponden a
profesionales que cambiaron sus actividades a la agricultura o productores de elaborados que viven en
sectores urbanos. Su principal debilidad estaria centrada en la falta de infraestructura mas adecuada, mas

funcional y liviana.

Factores de éxito/oportunidades/fortalezas identificados

» Buena relacion precio/calidad de los productos comercializados.
» Estructura organizacional (Convivium Coquimbo).

» Aumento de valoracion de productos organicos y agroecologicos.

Factores de fracaso/amenazas/debilidades identificadas

» Alto costo del traslado entre el predio y la locacion de la feria.
» Falta de infraestructura que permita alojar a méas productores o que provea de servicios basicos pa-

ra el funcionamiento.

2.2.2 Encuentro del Campo a la Ciudad, Slow Food Pilgua, Santiago

En 2011, el Convivium Slow Food Pilgua en la Region Metropolitana de Santiago se contact6 por la primera
vez con productores de frutas y verduras agroecologicas de la comuna de Paine, en las afueras de Santiago,
capital de Chile, a través de profesionales del Programa de Desarrollo Local (PRODESAL), en particular
PRODESAL Paine-Canelo de Nos, perteneciente al Instituto de Desarrollo Agropecuario de Chile (INDAP).
En una primera instancia, se realiz6 una visita a terreno a las casas de los productores, donde los capitali-
nos pudieron cosechar sus propias verduras, aprender sobre el proceso de produccién en el campo, respirar
aire puro y conectarse con la naturaleza. Con ganas de tener en sus casas esos limpios y sabrosos productos,
el Convivium Pilgua propuso a los productores que generaran una lista de productos disponibles, para asi

poder encargarlos y por turnos, retirarlos en un punto intermedio entre el campo y la ciudad.

7 El Programa de Desarrollo Local (PRODESAL) de INDAP apoya el desarrollo de pequeios productores agricolas y sus fami-
lias. Preferentemente a través de las Municipalidades, PRODESAL contrata un equipo que entrega asesoria técnica permanen-
te a sus agricultores y, ademéas, INDAP, los municipios y otras organizaciones o empresas pueden aportar recursos para inver-
sién o capital de trabajo. Los Equipos Técnicos realizan un diagnostico de cada agricultor, en base a los cuéles segmentan a los
agricultores y elaboran un plan de intervencion.
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En un comienzo, la compra tenia el fin de abastecer a los miembros del Convivium. Posteriormente, amigos
y familiares se interesaron por estos productos, que marcaban la diferencia en sabor y aspecto comparados
con los comprados en el comercio establecido. Los pedidos fueron incrementando en volumen, lo que com-
plicaba el retiro de productos y su distribucién. A partir de eso, se gesta la idea de invitar a los productores
a vender sus productos en algin punto de la ciudad, con el objetivo de establecer la conexién consumidor-
productor tan necesaria para quienes sienten el real interés de saber lo que comen. Asi nacieron los En-
cuentros del Campo a la Ciudad, una vez al mes hasta que ha pedido de los productores se realiza quince-
nalmente en la actualidad. Ellos viajan a la capital a ofrecer sus productos frescos y libres de agroquimicos
para ser comercializados, recibiendo un precio justo por su trabajo. El recinto donde se realizan los encuen-
tros ha sido gestionado por Pilgua y facilitado por terceras partes. En estos Encuentros, también se generan
instancias de conversacion e intercambio de conocimientos entre productores y consumidores. Asi, el con-
sumidor no s6lo conoce el camino que recorri6 el alimento que formara parte de su comida, sino que tam-
bién conoce al productor, quien comparte sus consejos, recetas y anécdotas. El productor por su parte, se
beneficia al conocer qué pasara después de haber entregado los alimentos vendidos a los clientes. Hay mu-
cha gente entusiasta que asiste sistematicamente a los encuentros para comprar estos productos. Los que
van por primera vez, curiosos por la iniciativa, terminan encantados degustando las distintas preparaciones
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que Pilgua presenta en cada encuentro; aprendiendo por ejemplo sobre las distintas variedades de porotos
que existen, a hacer una cajonera de tomates, entre muchos otros temas propicios para generar actividades

de caracter educativo.

Los Encuentros del Campo a la Ciudad se han desarrollado por casi dos afos, cada dia con més asistentes e
incorporando a méas productores. Hasta la fecha, participan un total de 15 productores de la comuna de
Paine de la Region Metropolitana de Chile, y existen perspectivas de ampliar la gama de productos a dispo-

sicion de la comunidad, a través de la incorporaciéon de més agricultores de distintas zonas de esta region.

En cuanto a mejoras en el retorno econdémico, los agricultores manifiestan que éste se ha incrementado
significativamente desde que cuentan con los encuentros como nuevo canal de comercializacién. Asi, por
ejemplo, una lechuga que antes se vendia a US$ 0,05, hoy se comercializa en los Encuentros a casi US$
1,00, siendo el total del dinero pagado directo al agricultor. Ademas, los productores no solo logran obtener
un mejor precio por unidad de producto, sino que también han disminuido notoriamente sus mermas, ya

que sin este nuevo canal de comercializacion ellos no alcanzaban a vender toda su cosecha.

Es decir, ademas de mejorar sus ingresos brutos por las ventas, tienen una mejor estabilidad de ingresos, lo
que les permite poder planificar con mayor seguridad y a méas largo plazo las inversiones en las que quieran
incurrir. Adicionalmente, al producir de manera agroecoldgica, ellos ahorran un gran porcentaje del costo
de produccién contenido en el uso de agroquimicos, debido a que este sistema productivo no contempla el
uso de éstos y los reemplaza por insumos naturales con las mismas funciones, por ejemplo fertilizantes

provenientes de desechos animales y plaguicidas de origen vegetal.

En relacion con el aprendizaje de nuevos conocimientos y experiencias, este se ha dado de manera bidirec-
cional, es decir, dando origen a un mutuo conocimiento. Los consumidores han comenzado a entender la
cadena de eventos que suceden desde la siembra hasta la mesa, y el esfuerzo que ello conlleva. Todo esto ha
resultado en un agricultor méas resuelto al momento de vender sus productos, con una red de apoyo entre
sus pares que le permite asociarse y compartir experiencias sobre sus cultivos y métodos de produccion; y
en un consumidor mas consciente de los productos que consume, que entiende su estacionalidad, que le da
més importancia al trabajo y dedicacién puesto en el proceso de producciéon de alimentos, y que retribuye

de manera justa esta labor. Es decir, el consumidor se transforma en coproductor.

El Encuentro del Campo a la Ciudad ha sido seleccionado para la realizaciéon del primer Piloto de Mercado
de la Tierra en Chile, con el acompafiamiento de Slow Food Internacional y el apoyo econémico de la Fun-

daci6n Ford.

2.2.3 Mercado Agroecoldgico, Paine (Metropolitana)

Esta iniciativa fue organizada inicialmente por un grupo de habitantes de la comuna de Paine, quienes
concurrian a comprar productos organicos en la Ecoferia de La Reina, quienes a causa de la distancia, no

podian concurrir a dicho lugar, razén por la cual organizaron una feria local permitiese proveerse de este
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tipo de productos. En la actualidad la feria ha sido “transferida”, asi como el mobiliario original, a un
grupo de productores locales, quienes anteriormente comercializaban sus productos en la Feria
Agroecolbgica de Buin. En la actualidad el mercado funciona con un grupo de 15 agricultores todos los
sabado, en el sector de la Plaza Nueva de Champa. Los productos comercializados corresponden

principalmente a hortalizas y fruta fresca.

Los participantes de la feria corresponden mayoritariamente a agricultores, provenientes de diversos
sectores de la comuna, la mayoria de los cuales participa de PRODESAL. Adicionalmente los participantes
de la feria han organizado un comité técnico ad-hoc, que visita los predios dichos participantes, a fin de
evaluar que las practicas productivas sean coherentes con los principios agroecologicos. Los participantes
se comprometen a abrir sus predios a estas “inspecciones”, siendo este un requisito excluyente para la

participacion en la feria.

Con relacién a la infraestructura, esta corresponde basicamente a toldos metéalicos livianos, donados por el
grupo de primeros integrantes de la feria, los que fueron asignados a cada uno de los participantes, quienes
los trasladan hasta el lugar de funcionamiento de la feria. El lugar donde funciona la feria corresponde al
sector Plaza Nueva de Champa, facilitada por la I. Municipalidad de Paine, por el cual la feria cancela un
permiso municipal por concepto de patente. Junto con la infraestructura de la plaza, la feria también
cuenta con acceso a energia eléctrica y al uso de equipos de sonido y amplificacién, lo que les permite la
realizacion de diversos actos o manifestaciones culturales vinculadas al tema de alimentacion saludable.
Los miembros de la feria cancelan una cuota semanal, de entre US$ 8 y 16, lo que se emplea para el

financiamiento de actividades de difusiéon como entrega de folleteria en plazas de peaje y gastos de visitas

técnicas prediales del comité ad-hoc de la feria.

Los compradores que asisten a la feria corresponden a habitantes del sector, los que concurren a pie o en
vehiculos particulares, quienes concurren la frescura de los productos, producidos sin el uso de

agroquimicos de acuerdo a lo indicado por los entrevistados.

Factores de éxito/oportunidades/fortalezas identificados

» Buena relacion precio/calidad de los productos comercializados.
» Apoyo de la Municipalidad de Paine al funcionamiento del mercado, que permite el acceso a infra-

estructura como estacionamiento para clientes, energia eléctrica y equipos de sonido.
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>

Aumento de valoracién de productos orgénicos y agroecologicos.

Factores de fracaso/amenazas/debilidades identificadas

>

>

2.2.4

El volumen y variedad de la oferta puede resultar reducido como para mantener el interés constan-
te por parte de clientes que concurren a la Feria.

La infraestructura empleada corresponde a toldos livianos, por lo que es probable que en la época
invernal o de lluvia, el funcionamiento de la feria sea afectado.

Numero de clientes reducidos

Feria Agrupacion Huerteros de La Pintana (Metropolitana)

Esta iniciativa fue organizada por un grupo de habitantes de la comuna de La Pintana, organizados en una

agrupacion denominada “Huerteros de La Pintana”, que tiene como objetivo preservar tierras de uso

agricola en dicha comuna. Esta agrupaciéon, a la cual también concurren agricultores usuarios de

PRODESAL, realiza esta actividad todos los sdbado, instalandose en una vereda de la Av. Santa Rosa. Alli

un grupo de 10 a 12 agricultores comercializan productos frescos como lechugas hidroponicas, frutas, miel y

huevos de gallina araucana, asi como algunos productos elaborados (mermelada, dulce de membrillo,

queques, frutos secos, etc.) y eventualmente otros productos que los agricultores compran en

distribuidores, con la finalidad de ampliar su oferta.
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La infraestructura son toldos metalicos livianos, adquiridos con recursos propios de la agrupacion, los que
asignados a cada uno de los participantes, quienes los trasladan hasta el lugar de funcionamiento de la feria

por cuenta propia.

Los clientes que concurren a esta feria, corresponden principalmente a habitantes de sectores aledafios a la

feria, quienes compran productos en pequeiias cantidades.

Factores de éxito/oportunidades/fortalezas identificados

» Ubicacién en un sector con un acceso de publico relativamente alto.
» Cercania de los productores respecto del lugar de funcionamiento de la feria.

» Diversidad de la oferta de productos de la feria.

Factores de fracaso/amenazas/debilidades identificadas

» Ausencia de protocolos de calidad de los productos comercializados.

» Numero de clientes reducido

2.2.5 Mercado de proximidad Red Agricola La Siembra (O’Higgins)

Esta iniciativa corresponde a un mercado organizado en conjunto por una agrupaciéon de consumidores,
denominada “Agrupaciéon La Cosecha”, en conjunto con un grupo de agricultores usuarios del Programa de
Desarrollo Local, de las comunas de Pichidehua y de San Vicente de Tagua Tagua, en la regi6on del
Libertador Bernardo O’Higgins y una profesional local que cumple el rol de intermediaria entre
productores y consumidores. Esta feria tiene un sistema de funcionamiento mixto, ya que combina entrega
de canastas previamente solicitadas, con la venta libre de productos, adicionalmente realizan actividades
esporadicas de venta en diversos eventos de promocién de las actividades de estas agrupaciones. La
infraestructura corresponde a mobiliario propio, que se instala en el hogar de uno de los miembros de la
agrupacion de consumidores, ubicado en la ciudad de Rancagua, funcionando una vez por semana, ocasion
en que se entregan las canastas y se venden productos a otras personas que no necesariamente son
integrantes de la agrupacion. Silos consumidores desean concurrir nuevamente, deben cancelar una cuota
de inscripcion. Los productos comercializados corresponden a hortalizas y frutas frescas, tales como

tomates, cebollas, papas, repollo y acelgas, aunque también se observaron productos como queso fresco y

“huevos de campo”.
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Los clientes de esta iniciativa son habitantes de la ciudad de Rancagua, quienes concurren debido al
compromiso de parte de los agricultores de ofrecer productos en cuya produccién no se emplearon
agroquimicos. Este requisito de calidad, el que si bien no corresponden a una certificaciéon formal, es
verificado por la profesional que cumple el rol de intermediaria, quien entrega garantia de calidad a los
consumidores participantes del mercado. De acuerdo a lo informado por los entrevistados, el promedio de
compra semanal por cliente es del orden de US$ 16 a 19. Los ingresos de la profesional que asume el rol de
intermediacién corresponden al diferencial de precio entre el precio de compra a los agricultores y el precio
de compra por parte de los consumidores de la agrupaciéon. Cabe destacar que esta informacién es
conocida de forma transparente, tanto por agricultores como por consumidores. En ocasiones, de manera
excepcional los consumidores cubren el gasto de combustible en que incurre la intermediaria, sin que

existan otros pagos o cobros asociados a la gestion de la intermediaria.

Factores de éxito/oportunidades/fortalezas identificados

» Existencia de asesoria profesional respecto de la inspeccion de calidad de los productos.
» Existencia de acuerdos de producciéon basados en practicas y principios similares en los producto-
res, los que no son escritos, sino que corresponden a un conjunto de practicas y recomendaciones

convenidas entre productores, consumidores e intermediaria.

Factores de fracaso/amenazas/debilidades identificadas

» Escasa infraestructura de apoyo al funcionamiento, especialmente en lo que se refiere a la tareas de
intermediacién, las que dependen del volumen y precio de la venta de productos, lo que en
ocasiones puede significar que dicho margen ni siquiera cubra los gastos en que se incurre, lo que
puede afectar la sostenibilidad y funcionamiento del circuito.

> Numero de clientes reducido.

2.2.6 Feria de Agricultores de San Clemente (Maule)

Esta feria es organizada por productores de diversos sectores de la comuna de San Clemente, los que
corresponden en su mayoria a usuarios de PRODESAL de la comuna. Esta actividad se realiza los dias
martes, jueves y domingo de cada semana, con un promedio de 70 participantes en los dias de semana, de
acuerdo a lo informado por los entrevistados, no obstante el dia domingo que se realiz6 la visita a la feria, se

constatd que el ntimero de participantes fue sélo 15.
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Los productos comercializados corresponden a hortalizas y fruta fresca dependiendo de la estacionalidad,
principalmente tomates, porotos granados, cebollas, pepino, y lechuga. Adicionalmente otros productores
comercializan plantas ornamentales y medicinales, productos elaborados como tortillas de rescoldo y
tortillas “churrascas”. Junto con estos productos, se constaté ademas que algunos productores compran

algunos productos como papas, limones y zapallo a mayoristas o a otros productores.

La infraestructura de la feria corresponde a una serie de toldos livianos, instalados en una calle cercana a la
Plaza de Armas de San Clemente, lugar de uso ptblico que es facilitado por la I. Municipalidad previo pago
de un monto por concepto de patente municipal, que permite ademés que los toldos empleados sean
almacenados en una pequefia bodega en el centro de San Clemente. El pago que los participantes cancelan
es de aproximadamente $5.000 cada vez que concurren a la feria. En la época invernal, los toldos resultan
insuficientes para proteger a los participantes de la lluvia, razéon por la cual los expositores se instalan bajo
el alero de un local adyacente a la feria, lo que causa un cierto nivel de “hacinamiento” en opinién de los

entrevistados.

El principal requisito de ingreso de los productores a la feria, corresponde a ser productor de la zona y si
bien en la actualidad, hay algunos participantes que no cumplen con dicho requisito, sino que solamente
son comerciantes, estos han sido aceptados, aunque si un nuevo miembro desea integrarse, debera cumplir
con el requisito de ser productor local. Respecto de requisitos de calidad, mientras unos productores

entrevistados declaran emplear plaguicidas en la produccién, otros optan por esquemas de produccion
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organica o agroecologica. El respaldo de calidad de los productos estaria dado, de acuerdo a lo

entrevistados, por la asesoria técnica que reciben por parte de los profesionales de PRODESAL.

En relacion a los clientes que concurren a la feria, estos corresponden a habitantes de la zona céntrica de
San Clemente, quienes concurren a comprar productos frescos para el consumo diario de los hogares.
Adicionalmente, algunos de los participantes complementan la venta en su puesto con la vente mediante la
entrega de productos o canastas a funcionarios de diversas oficinas cercanas a la feria, como Municipalidad

y Bancos.

Factores de éxito/oportunidades/fortalezas identificados

» Buena ubicacién de la feria, que permite el acceso a una diversidad de clientes.
» Apoyo de PRODESAL al funcionamiento de la Feria

» La cantidad y diversidad de la oferta de productos en la feria

Factores de fracaso/amenazas/debilidades identificadas

» Poca infraestructura de apoyo al funcionamiento de la feria, especialmente en época invernal, lo
que ocasiona un funcionamiento inadecuado.
» Deterioro de los toldos empleados para el montaje de la feria.

» Poca claridad respecto de un protocolo de calidad de los productos.

2.2.7 Feria Rahue, Osorno (Los Lagos)

La feria de Rahue se emplaza el sector de la ciudad del mismo nombre. Tiene una cabida para 183
feriantes. Posee una administraciéon municipal y funciona de lunes a sabado desde las 6:30 hrs a 21:00 hrs
y el domingo de 8:00 a 18 hrs. Cuenta con una infraestructura moderna, que logr6 el estandar actual a
través de recursos del Fondo Nacional de Desarrollo Regional (FNDR) y con el esfuerzo de todos los
feriantes, gran parte productores provenientes del sector de Rahue, San Pablo, San Juan de la Costa y

alrededores. Se estima que las ventas anuales alcanzan unos US$ 550 mil.

En ella se venden productos como abarrotes, ropas, zapatos, pescados, huevos, quesos productos carnicos,
comidas tipicas mapuche, frutas y hortalizas provenientes de pequenos productores campesinos e
indigenas de los sectores de Rahue, San Pablo, San Juan de la Costa y alrededores. Los locatarios se

proveen indistintamente de producto local campesino o de productos que vienen del norte.

Los clientes son gente muy diversa, adultos mayores, adultos y parejas jovenes, que buscan alimentos a
precios convenientes, frescos y saludables. La mayoria de los consultados prefieren ir a la Feria de Rahue
los dias sdbado por la mafiana; puesto que asi dicen encuentran los productos de los agricultores de San
Pablo y de San Juan de la Costa. Al tratarse de productos perecibles, cantidades para el consumo inmediato,

de consumo inmediato.

Los Productores campesinos e indigenas que se instalan en los pasillos de la feria entre las 6:30 y las 13:00

reclaman condiciones dignas para realizar en forma adecuada la comercializacion de sus productos locales,
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sin las pugnas con los locatarios, revendedores u otros productores para acceder a puestos de venta en

particular el dia sibado, cuando hay més flujo de compradores.

Al tratarse de productores campesinos e indigenas cada uno se encarga de trasladar sus producciones,
principalmente en los trasportes de locomocion colectiva. La oferta del dia sdbado la preparan a partir del
jueves, en tanto si se trata de productos como la rosa mosqueta u otros se inicia con la recolecciéon y

limpieza el dia lunes o martes.

Los agricultores consultados en visita al recinto venden en época estival entre US$ 120 y 320 /dia, esto es
entre 3y 10 sacos. En época invernal, en tanto se logra solo a veces lograr una venta diaria de US$ 25 a 50.
Los costos (monetarios) de produccién més importantes son transporte y alimentacién (unos US$ 25 por

productor)

Factores de éxito/oportunidades/fortalezas identificados

» La Feria se sittia en una zona de alta densidad poblacional.
» Existe una poblacion que concurre a la Feria Rahue por tradicion cultural y para encontrar produc-
tos campesinos e indigenas.

» Encontrar productos especiales de la zona, porotos pallares, arvejas sinhila.

Factores de fracaso/amenazas/debilidades identificadas

» Laventa en piso, es una cuestion culturalmente aceptada, pero refiida con la dignidad y las normas
sanitarias; los compradores perciben que esto debe cambiar.

» Los intermediarios y locatarios (comerciantes) no productores, compran a bajos precios los produc-
tos campesinos. Por ello estos; pese a lo indigno de la venta en piso lo hacen, pues asi obtienen me-
jor precio por la venta de sus productos.

» Por el espacio en los pasillos se debe competir muy temprano en la madrugada, a eso de las 6:30
hrs. A veces se producen pugilatos, con los locatarios, intermediarios y otros campesinos. Nadie
pone orden a ese proceso.

» Los pasillos que eran para el transito quedan obstruidos , dando una impresién de hacinamiento y
se produce mucha dificultad de desplazamiento entre las 10:00 hrs y las 12:30.

» Hay problemas de seguridad, también asociado a la alta concentracién de publico y poco acceso pa-

ra el desplazamiento. Se producen robos a los transetintes y compradores.

2.2.8 Entrevistas a productores y productoras

Para de tener una mirada desde la perspectiva de los usuarios del modelo feria, se procedi6 a entrevistar a
algunos productores y productoras. Los aspectos mas destacados de estas entrevistas se exponen a

continuacion
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Patricia Casas, productora de Hortalizas Organicas de Paillaco (Los Rios)

Posee un puesto en la Feria Libre de Valdivia y se desplaza 60 km desde su Predio a la ciudad de Valdivia
todos los sabados, donde ofrece sus hortalizas frescas (lechuga, acelga, cilantro, perejil, ciboulette, puerro,
betarraga, zanahoria) y las de dos o tres productoras vecinas. Esencialmente es este el atributo
diferenciador, reconoce que para algunas ferias especiales podria empezar a enmallar y etiquetar. Produce
en su tierra (invernaderos y al aire libre), hace lombricultura y bocashi, no posee certificaciones pero si
iniciacion de actividades. En su predio, esta agricultora cuenta con una huerta al aire libre de 0,4 has y bajo
plastico posee 5 naves de invernadero de 120 m2 cada una, es decir 600 m2 bajo cubierta; todos con
sistema de riego tecnificado. Con su propio transporte lleva los productos a ferias libres y especiales en
Valdivia (Surmujer, Expo Mundo Rural Los Rios) y lago Ranco (sabores del Ranco). En temporada de

verano vende sobre US$ 250 cada sibado, con un costo de US$ 30/dia (trasporte y alimentacion).

Factores de éxito/oportunidades/fortalezas identificados

Posee infraestructura productiva en el predio
Posee asesoria permanente del PRODESAL.
Posee capacidad de emprendimiento

Posee locomocién propia.

YV V. V VYV V

Liderazgo joven femenino, en lo gremial y productivo.

Factores de fracaso/amenazas/debilidades identificadas

» Rotulado y empaquetado.

Entrevista a Glenda Lovera, productora de hortalizas, Valdivia (Los Rios)

Esta productora ofrece sus propias hortalizas en un puesto de venta en la calle bajo la marquesina del
Supermercado UNIMARC y a través de una cooperativa de consumidores de Valdivia. En el altimo tiempo
la cooperativa esta impulsando la venta por canastas y para estas canastas contribuye con las hortalizas de
hoja. Produce lechuga, acelga, cilantro, perejil, zanahoria, betarraga, y rabanito en sus invernaderos y con
mano de obra familiar. No posee resoluciéon sanitaria (aunque su produccion es orgénica) ni iniciacién de

actividades. Usa locomocion colectiva para trasladar sus productos al centro de Valdivia.

Factores de éxito/oportunidades/fortalezas identificados

> Dirigente, gremial y social, con experiencia en el rubro por més de 7 afios y con habilidades para el
negocio.

» Infraestructura Adecuada para la produccién, Invernaderos y sistemas de riego, con sistema de pa-
neles fotovoltaicos.

» Asesoria de PRODESAL

> Fidelizacion de clientes. Posee base de datos de sus clientes habituales.

38



INDAP — Serie Estudios y Documentos de Trabajo N° 4 Circuitos cortos en Chile: disefio y evaluacion...

Factores de fracaso/amenazas/debilidades identificadas

» Traslado en medio de transporte publico.

» Puesto de venta en la calle, no permite realzar la calidad de su produccion.

Entrevista Ana Coliboro, comité de Paillaco (Los Rios)

Esta productora de Paillaco, organiza entregas de hortalizas organicas del comité de productores organicos
de Paillaco, del que ella también participa, a una cooperativa de consumidores de Valdivia, asi como su
venta en ferias especiales durante la temporada primavera y verano. Las hortalizas ofrecidas,
principalmente lechugas, acelgas, cilantro, perejil, zanahoria, betarraga y rabanito, no tienen certificacién
ni resoluciéon sanitaria. Tampoco cuenta con iniciaciéon de actividades. No obstante lo anterior, esta
Agricultora, forma parte de un grupo de 15 productoras que se estan certificando por el SAG, Region de los
Rios, en produccién organica. Usa locomocion colectiva para trasladar sus productos al centro de Paillaco y

Valdivia.

Factores de éxito/oportunidades/fortalezas identificados

Agricultora capacitada en produccion organica desde el afio 2007.

Forma parte y dirige el Comité de Pequefios Productores Organicos de Paillaco
Agricultora posee infraestructura adecuada para la produccion de Hortalizas.
Mantiene Asesoria de PDTI.

YV V V V

Factores de fracaso/amenazas/debilidades identificadas

» Dirige muchas organizaciones a la vez.

Entrevista Pascuala Nauco Macaya, Cantiamo, San Pablo (Los Lagos)

Esta productora vende sus hortalizas de produccién indigena en los pasillos de la Feria de Rahue, donde
indica que no se les permite acceder a espacios dignos para la venta de sus producciones locales. También
sefnala que problemas de seguridad en el acceso a los espacios fisicos. Para solucionar esto es delegada de
una comisioén para mejorar las condiciones de venta en Rahue y bisqueda de opciéon de nuevo Mercado
para Osorno. Trabaja junto a su familia su tierra (una sucesién indigena) y usa fertilizante de origen animal,
junto a golpes de NPK. No tiene certificaciones, resoluciéon sanitaria o iniciacién de actividades. Usa
locomocién colectiva para trasladar sus productos. Sus ingresos diarios son variables, variando entre US$
150 en épocas estivales (3 a 5 sacos de productos) a US$ 50 o menos en inverno. Para comercializar esta

cantidad gasta unos US$ 15.
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Entrevista Nancy Rodriguez, Quilquilco, San Pablo (Los Lagos)

Ella produce hortalizas desde hace 12 afios junto a su esposo y Presidente de la Comunidad Indigena de
Quilquilco. Vende su produccién en los pasillos de la Feria de Rahue. También es delegada de la comision
para mejorar las condiciones de venta en Rahue y biisqueda de opciéon de nuevo Mercado para Osorno.
Trabaja su propia tierra con su familia y usa fertilizantes animales. No tiene certificaciones, resoluciéon
sanitaria o iniciacién de actividades. Usa locomocién colectiva para trasladar sus productos a la feria. Sus
ventas diarias también son fuertemente estacionales; en verano llega a vender mas de US$ 300 y en

invierno US$ 100 o0 menos. Su costo se venta (traslado y alimentacion) alcanza los US$ 20.

2.3 Lecciones aprendidas para mercados y ferias

Las modalidades de mercados campesinos, de la tierra u otras denominaciones, representan modelos
alternativos de gestion comercial, que se han desarrollado iterativamente, desde la necesidad de hacer
confluir los intereses y necesidades de los consumidores con la de los productores y viceversa. La venta
directa de productos agroalimentarios, a través de una relacion més directa y corresponsable entre el
productor y el consumidor es una tendencia desde hace mas de dos décadas en Europa y en Chile, pareciera
ser que hoy en dia existe una creciente poblaciébn que opta por privilegiar la compra de productos a
campesinos locales y a consumir alimentos frescos, con una trazabilidad conocida; del huerto o la parcela

al plato o a la mesa.

Del anélisis de los casos presentados, tanto nacionales como internacionales, se desprende que se trata de
experiencias de caracter urbano o sub-urbanas; que se implementan principalmente a partir de
producciones periurbanas; en donde el productor concurre al encuentro del consumidor a un espacio fisico
que permite una experiencia de compra distinta. La participacion de productores provenientes de zonas
lejanas es menos frecuente y en muchos casos, dependiente de la existencia de apoyos para el traslado de
los productos. En estos mercados, la comercializacion es de productor a consumidor o via un solo
intermediario, y se genera valor agregado para productores y consumidores a través de mejores precios,
diferenciaciéon via calidad o inocuidad (declarada), permitiendo incluso en algunos casos valorar o
recuperar variedades nativas. Una forma de hacer esta diferenciaciéon es agregando al nombre de la
iniciativa los prefijos ECO o BIO, para indicar que los productos que se venden son agroecologicos,
biolégicos, ecologicos u organicos; aunque no existen posibilidades de que el consumidor se asegure de ello

(Lizarazu, 2014; citado por Devissher, M, y B Elias, 2014).

Otras ferias tienen una propuesta de valor en funcion de la relacién directa entre productor y consumidor,
lo que contribuiria a generar mayor confianza respecto de la frescura y calidad de la oferta de productos.
Estos mercados se constituyen con reglas claras, aunque no siempre en espacios formales. Los
consumidores son un actor importante y se intenta conocer sus preferencias y demandas para satisfacerlas.

También juegan un rol importante como espacios de recreacion y socializacion. Los productos que se
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ofrecen suelen ser mayormente hortalizas frescas, aunque también se ofrecen frutas, productos procesados,

alimentos preparados, etc.

Estas iniciativas plantean a los productores una re-adaptacién del sistema productivo para garantizar oferta
constante, calidad e ingresos que proporcionen sostenibilidad a la feria (Chaveau y Taipe, 2008, citado por
Devissher, M, y B Elias, 2014). Desde la perspectiva de su historia, muchas de estas ferias alternativas son
de reciente creacion y su puesta en marcha ha recibido un fuerte apoyo de organizaciones de segundo piso,

organismos de apoyo o municipios.

Entre los factores mas importantes para lograr la sostenibilidad de las ferias promovidas campesinas, segin

el concepto de Lizarazu, 2014 op cit (Devissher y Elias, 2014) son:

i.  Alianzas estratégicas con las municipalidades, para lograr por una parte que las ferias puedan
disponer de espacios fisicos y servicios que permitan su funcionamiento; y por otra, para que por
medio de sus equipos técnicos (PRODESAL, PDTI8), se facilite la participacion y empoderamiento
de los productores o sus organizaciones en la feria; tanto en la venta de productos, como en la
organizacion de comités o directivas que organicen y den conduccién al funcionamiento de la feria.

ii.  La organizacion de los productores periurbanos, urbanos o rurales, que tengan vinculaciéon con las
ciudades, y que puedan garantizar la produccion y la gestion de las ferias;

ili.  Presencia de consumidores frecuentes que contribuyan a formar un “piso” de ventas y ayuden en la
difusion de la feria entre su red de contactos sociales;

iv.  Diversidad de produccién que garantice una oferta atractiva para que los consumidores participen

con frecuencia en la feria.

En los casos en que las ferias se han originado desde organizaciones campesinas y el interés publico se ha
despertado después, el analisis de la experiencia internacional comparada sugiere que para el desarrollo y
sostenibilidad de dichos circuitos alternativos de comercializacién es necesario tomar en consideracién los
siguientes aspectos:

*,

% Se requiere generar un sistema de fortalecimiento de capacidades integrales de las Organizaciones
para que sepan interactuar con las administraciones locales, en las dimensiones de produccion y
diversificacion de productos, cumplimiento de requisitos normativos, tributarios y sanitarios; asi
como aspectos de logistica, gestion comercial y marketing.

% Para el desarrollo de estos espacios de comercializacion alternativos es necesario considerar, la ne-

gociacion de espacios urbanos, generaciéon de reglamentaciones, organizaciéon de los productores,

inversiones iniciales, equipamiento y cambiar los sistemas productivos para garantizar diversifica-

cion y temporalidad en la oferta, segtin los ecosistemas campesinos.

8 El Programa de Desarrollo Territorial Indigena de INDAP apoya a pequefos productores agricolas, pertenecientes a familias
indigenas, Comunidades, Asociaciones o Grupos de Hecho, para fortalecer sus actividades productivas, respetando su
cosmovision.
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*,

% Promover la articulacién y asociaciéon de productores y organizaciones para asegurar abastecimien-

tos y variedad en la oferta.

*,

% Destacar el rol de las Mujeres y sus hijos, que sostienen en muchos casos estas ferias y alentar la
presencia de jovenes del campo, para que se integren a las labores de la feria, en tanto venta de

productos frescos o procesados.

*,

% Garantizar productos de calidad, tanto en fresco como en procesados, constituye una forma de

asentar estos espacios de comercializacion y fidelizacion de los consumidores.

La incidencia en las politicas publicas de parte del movimiento campesino de Bolivia, se ve de manifiesto al
sentar las bases en el 2012 para la discusion y aceptacion, de la pertinencia de los circuitos cortos para
garantizar la soberania alimentaria en los territorios. Asi, en Bolivia, el socio estratégico Asociacion de
Organizaciones de Productores Ecoldgicos de Bolivia (AOPEB) fue uno de los principales protagonistas de
la definicién de una norma técnica nacional promovida por el Estado para la regulaciéon y promocion de los
sistemas participativos de garantia para la produccion agroecologica. En Ecuador, AVSF ha apoyado
ampliamente la consolidacién de una Direccion Nacional de los circuitos cortos en el seno del Ministerio de
Agricultura, mediante la publicacién conjunta de un inventario de los circuitos cortos existentes en el pais,
la entrega de experticia especializada al Ministerio sobre los sistemas de certificacion de producciéon
organica y campesina, y la consultoria a las Direcciones Regionales del Ministerio para acompaifiar las
dindmicas de comercializacién campesina en los territorios. Finalmente, en Perq, la consolidaciéon de la
experiencia de mercado campesino de la Asociaciéon Regional de Productores Agricolas de Cusco (ARPAC)
y su sistematizacion por medio de diferentes trabajos de estudio llevados a cabo por AVSF y su socio
CEPES, han sido recompensados con la atribuciéon del premio BID-IICA de experiencia innovadora para la
agricultura familiar en el marco de la conferencia global para el desarrollo y la investigacion agricola

(GCARD 2012).

El funcionamiento de los Mercados campesinos o ferias en Chile, siguen algunos patrones comunes de
desarrollo semejantes a los observados a nivel latinoamericano y europeos. En muchos casos existe un
precursor, que puede ser una organizaciéon o institucion que da conduccién al mercado formado. En
muchos casos se trata de organizaciones o agrupacién de consumidores, que buscan articularse con
agricultores campesinos para poder abastecerse de productos con caracteristicas de calidad especificos. A
diferencia de otras modalidades de comercializacién como tiendas, las ferias poseen una estructura
compleja en términos de la cantidad de participantes, los que interactian entre si con distintos niveles de
cohesion o alineamiento, dando lugar a una imagen colectiva, que es percibida por clientes, autoridades,
servicios publicos, entre otros. Adicionalmente, los Municipios en Chile, por la presencia de los Programas
territoriales de INDAP (PRODESAL Y PDTI) estidn mas sensibles a las tematicas de las Ferias, Expo’s y
mercados campesinos. Estos a través de los equipos técnicos colaboraran en la logistica y planificaciéon de la
produccion y realizan apoyos a la implementacién de estas ferias especiales, permanentes o esporadicas.

Los Municipios, conceden los permisos territoriales por uso de los espacios publicos, con cobros

equivalentes a US$ 8 por vez en que se realiza la feria. Una cuestion distinta es la formalizacion del
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funcionamiento de la Feria o Mercado en relacion al Servicio de Impuestos internos. En estos casos, el
Servicio de Impuestos Internos, puede cobrar segin la gestion municipal o de los equipos territoriales, un
costo por tasaciéon comercial, pagando un impuesto tnico del orden similar al impuesto territorial de US$
8, pero que dependiendo de las formulas empleadas para hacer la tasacion puede aumentar al doble o

triple.

A partir de las experiencias presentadas en los casos estudiados, se pueden enumerar algunos aprendizajes

relevantes de considerar para el contexto nacional.

En primer lugar destacar que las ferias surgen como una respuesta comun a la dificultad que tiene la
pequeiia agricultura de comercializar sus productos o integrarse en las cadenas de distribuciéon
agroalimentaria de mercados mas dinamicos. Esto se puede observar incluso en —caso de pequefios
productores que, estando en sintonia con las nuevas tendencias de consumo (orgéanico, biolégico, etc.), no

encuentran espacios de comercializacion, que permitan diferenciar sus productos de los otros.

De las ferias observadas en Chile se pueden distinguir dos tipos de acuerdo a la forma en que se originan y
su foco tematico (Cuadro 7). Por una parte, la mayoria de las ferias estudiadas, han surgido como
iniciativas impulsadas por consumidores organizados en agrupaciones o desde movimientos ciudadanos,
que buscan articularse con agricultores para proveerse de productos saludables y de calidad diferenciada
(organica, agroecologica). Esta tltima opcién se han desarrollado a partir de consumidores que optan por
un consumo responsable o ético, que valora el trabajo campesino y adecua paulatinamente sus pautas de
alimentacién a preferir productos que son estacionales. Por otra parte se encuentran ferias que surgen
como iniciativas de productores o los equipos de servicios de asesoria, como PRODESAL, que buscan
mejorar sus posibilidades de comercializacion, las que no necesariamente ofrecen productos diferenciados,

sino que funcionan como una “feria libre” de productores.

El éxito de estas iniciativas estd influenciado por factores vinculados tanto a la respuesta de los
consumidores como de diversas instituciones, como los municipios. En relaciéon a los consumidores, dichos
factores corresponden a la capacidad de convocar y articular la demanda por alimentos locales, sanos,
directo del productor; mientras que en el &mbito de las instituciones como autoridades y servicios, dichos
factores corresponden a su capacidad de proveer o articular servicios y recursos relevantes para el
funcionamiento de las ferias, entre los que destacan el acceso al uso de bienes de uso publicos, como plazas
y calles; facilidades para la obtenci6on de diversos permisos y autorizaciones sanitarias y tributarias,

capacitacion, infraestructura, entre otros.

La estructura de gobernanza de los mercados y ferias de agricultores pueden seguir patrones diversos,
algunos surgen desde organizaciones campesinas o de productores, mientras que en otros casos surgen
desde organizaciones de consumidores. En el caso de estructuras de gobernanza en que concurren
consumidores y agricultores, esta aborda aspectos como el ordenamiento y planificacién de los sistemas

productivos, los atributos de calidad de los productos, asi como los aspectos organizacionales y operativos
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de la feria. En el caso de las ferias originadas desde grupos de productores, las estructuras de gobernanza se
enfocan principalmente en los aspectos operativos. Existe un rol de coordinacién complejo que es facilitado
por personas con mayor educacion o lideres. En general, tienen mayor posibilidad de éxito cuando las
estructuras municipales son sensibles o permeables a iniciativas de fomento de alimentaciéon saludable y

predileccion por la venta de productos locales.

Cuadro 7 Modelos de ferias identificadas en los estudios de caso

Modelo Tienda (Region) Abastecimiento Aspectos distintivos Produ'ctores
asociados
. Productos que respetan los
Ecoferia La Herradura Produccién propia 100% principios Slow Food (Buenos — 14
(Coquimbo) L
Limpios y Justos)
Productos que respetan los
Encuentro “Del Campo principios Slow Food (Buenos —
ala ciudad” (Reg. Produccién propia 100% Limpios y Justos). Seleccionado 15
q Metropolitana) como piloto para Mercado de la
Feria que nace a Ti
. ierra
partir de
experiencias de | \jercado Agroecoldgico . . .
consumidores o de Pairgle (Reg. ¢ Produccién propia 100% Oferta producida en predios bajo 15
agrupaciones Metropolitana) esquemas agroecologicos
sociales
Feria Agrupacion Producciéon
Huerteros de la Pintana mayoritariamente propia 10-12
(Reg. Metropolitana) >70%
Mercado de Proximidad Planificacion de la produccion
Red Agricola La Produccié . % . . .
Siembra (Lib. Bernardo roduccion propia 100% Oferta producida en prgd}os bajo 4-5
O’Higgins) esquemas agroecologicos
. “Feria de Agricultores Produccién . . -
Ferias que de San Clemente” mayoritariamente propia Articulacion de otros circuitos 60-70
nacen a partir (Maule) >70% (entrega a domicilio)
de experiencias duccis
de instituciones Feria Rahue (Los ma origl(')ialrilcecrll(ilel ropia Alto nivel de reconocimiento por 8
de apoyo Lagos) Y 70% prop parte de los consumidores 3
()

El proceso de aprendizaje organizacional urbano y rural es estratégico para el desarrollo del mercado. Un
problema es que en la actualidad este no tiene soporte en politicas publicas. Las iniciativas en desarrollo o
proyeccion tienen importantes niveles de formalidad en su funcionamiento. Ellos cuentan con una
definicién explicita de reglas y protocolos simples, y han establecido sistemas de gestidon y gobernanza, con
roles, funciones, deberes y derechos definidos. Estos mercados tienen una periodicidad y domicilio

conocido, en locaciones estratégicas, para cada caso.

En algunos de estos mercados se configurando redes de confianza; en estas los productores proveen con de
alimentos de la calidad deseada, pero no necesariamente certificada (por e€j., organico), mientras los
consumidores estan dispuestos a pagar un precio justo por la calidad ofrecida, sin embargo el desarrollo de
dichos lazos de confianza entre consumidores y proveedores no es un proceso automéatico ni espontaneo.

En algunos casos se ha observado la importancia del rol de agentes intermediarios, que contribuyen al
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desarrollo de dichos lazos mediante la facilitacion de procesos de negociacién, aspectos operativos y

organizacionales de la feria o circuito formado.

Los actores que se identifican con claridad son los productores y sus asociaciones, los municipios y
gobiernos regionales, asi como la presencia de algunas instituciones de apoyo. Existen algunas alianzas
promisorias con las municipalidades (espacios publicos), centros académicos (futura clase media) y
organizaciones de productores, para configurar “Mercados Campesinos Promovidos”. Adicionalmente en
algunos casos se observa la figura de un intermediario que asume un rol de facilitador sistémico en el
funcionamiento de la feria. La figura del intermediario, surge en el sistema VOV 102, pero se trata de un
intermediario diferente al tradicional, pues presta un servicio de gestiéon comercial 4gil y moderna, por el
cual el productor paga un porcentaje que va del orden de 15 a 25%. Ello implica que la trazabilidad del
producto nunca se pierde. Esta experiencia, segtin la definicién internacional seguiria siendo considerada

como de Circuito Corto de Comercializacion.

Acerca de las propuestas de valor

Las propuestas de valor de las ferias estudiadas se basan en la oferta de productos con calidad diferenciada,
que en el caso de ferias teméaticas como los mercados agroecologicos o eco-ferias, se refiere principalmente
usa la oferta productos libres de plaguicidas o agroquimicos. Esta calidad diferenciada se refleja ademéas en
la experiencia de compra de quienes concurren a la feria, no solo buscando productos, sino que ademas
generar vinculos con productores campesinos y por extension al territorio del cual provienen productores y
productos. En este sentido la propuesta de valor de las ferias tienen en comidn que se construye en funciéon
de una triada: producto-agricultor-territorio, a la cual se suman otros atributos de calidad tales como
organico, agroecoldgico, campesino, entre otras.

Desde la perspectiva de circuitos cortos, todas las ferias hacen énfasis en el origen local de los productos y
la mayoria hace énfasis en el hecho de que se trata de productos comercializados por quien los produce,
siendo la posibilidad de establecer relaciones cara a cara un componente importante de la propuesta de
valor de la feria como conjunto y de los productores en particular.

Por otra parte, una caracteristicas que no se destaca, pero que comienza a ser internalizada por los clientes,
corresponde a la estacionalidad de la oferta, quienes aceptan dicha situacion como un hecho inevitable

frente a la alternativa de comprar productos locales en este tipo de ferias.

Acerca de los clientes

La variedad de los clientes est4 bastante influenciada por el tipo de feria y su oferta. En el caso de las ferias
con un fuerte componente tematico, como las ferias agroecologicas, el tipo de cliente corresponde a
personas que buscan algo més que solo comprar alimentos para el consumo diario. Junto con la compra,
estos clientes principalmente expresan una opinién respecto de sus valores en torno a la necesidad de
acceder a una alimentaci6én més sana y segura, la relacion con quienes producen alimentos y con el medio
ambiente. Esto no necesariamente se asocia a un perfil de cliente especifico. En las visita a las diferentes
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ferias fue posible apreciar que esta caracteristica es transversal a clientes jovenes, personas mayores,
mujeres y extranjeros avecindados en Chile.

En el caso de las ferias que ofrecen productos locales, pero sin un contenido tematico tan importante, el
perfil de clientes que concurre a comprar corresponde a personas que buscan comprar productos frescos a

precios convenientes.

Acerca de la relaciéon con los clientes

Las ferias buscan diferenciarse mediante el desarrollo de un sistema imagen de cercania con sus clientes,
particularmente en funciéon de la relacion entre productores/vendedores con los clientes, que genera
vinculos de confianza entre las personas y por extensiéon con los productos adquiridos. Estos vinculos de
confianza contribuyen a configurar una suerte de certificacién de calidad de los productos, aunque no
necesariamente basados en principios de aseguramiento de calidad o prevencién, razén por la cual la
relacion puede ser fragil y en caso de eventos que afecten la inocuidad de los productos, muy dificiles de

recuperar.

Acerca de los canales de venta

Ademas del canal de venta, se observd que algunos productores buscan diversificar los canales empleados,
mediante la entrega directa de productos en oficinas de bancos o municipalidades. Si bien son esfuerzos
iniciales, es interesante considerar las ferias como dinamizadoras o precursoras de circuitos de proximidad
con otros clientes como tiendas, emprendimientos gastronémicos como restaurantes o “delivery” de comida

casera.

Acerca de los recursos clave

En la mayor parte de los casos visitados se observd con claridad la importancia de la ubicacién de la feria,
ya sea que estuviese en lugares de transito o afluencia de publico (por €j. una plaza concurrida o al interior
de un supermercado) o formase parte de un circuito turistico, no obstante, es claro que la ubicacion de la
feria esta condicionada a la disponibilidad de espacios concedidos por las autoridades locales, los que no
necesariamente cuentan con servicios adecuados para el funcionamiento de la feria, como estacionamientos
o resguardo contra la lluvia. Este tltimo aspecto puede resultar de gran relevancia para el funcionamiento
normal de la feria, ya que la mayoria solo posee una infraestructura basica, toldos de lona o material

plastico, que en invierno puede resultar insuficiente para garantizar el funcionamiento en los dias de lluvia.

Otro recurso clave para el funcionamiento de la feria corresponde al ambito logistico, especialmente en lo
que respecta a medios para el transporte de los productos y toldos. En otros casos, la disponibilidad de
servicios como bodegas para el almacenaje de toldos o mobiliario, o el acceso a electricidad y equipamiento

de amplificacién también constituyen recursos de gran relevancia para el funcionamiento de la feria.
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Acerca de las actividades clave

Una primera actividad clave para el funcionamiento de la feria corresponde a las actividades productivas y
si bien, estas no corresponden a actividades directamente relacionadas con la comercializacién, la
propuesta de valor de las ferias est4 intimamente relacionada a la calidad de los productos en funcién de las
caracteristicas del sistema productivo. En algunas ferias, la transparencia en torno a las practicas
productivas y el funcionamiento del predio, constituye un requisito excluyente para integrarse y
mantenerse como miembro de una feria en particular.

Una segunda actividad clave para el funcionamiento de la feria corresponde a la logistica del traslado de los
productos desde el predio al lugar de venta; asi como la instalacién de los puestos de venta. Estas dos
actividades significan concentrar un gran esfuerzo en un breve periodo de tiempo, el cual es en parte
afrontado a través de la colaboracion entre los productores en las actividades de instalaci6n de los puestos
de venta. En muchos casos, los gastos pueden ser reducidos cuando los productores trasladan sus
productos mediante locomocién colectiva, lo que no obstante, reduce la posibilidad de trasladar un

volumen relevante que permita generar mayores ingresos.

Acerca de los socios clave

De los casos estudiados, la participacion de las autoridades locales, municipalidades, brindando apoyo a la
realizacion de las ferias, resulta de gran relevancia en su funcionamiento, especialmente en lo que refiere a

la orientacion en el cumplimiento de exigencias legales como el pago de derechos o patentes municipales.

Vinculado a los municipios, los servicios de asesoria técnica del Programa de Desarrollo Local PRODESAL
constituyen socios de gran relevancia casi la totalidad de las ferias, no obstante, el acompafiamiento técnico
brindado se enfoca principalmente a los aspectos productivos prediales, sin abordar especificamente
aspectos como manejo post cosecha de la producciéon o comercializacion, tanto por la orientaciéon del
programa como por la formaciéon de la mayoria de los profesionales, orientada principalmente a la
produccion agropecuaria. En relacion a este socio clave, cabe destacar que PRODESAL considera una glosa
presupuestaria especifica que permitiria el financiamiento de infraestructura para las ferias de productores,

la que sin embargo es desconocida por la mayoria de los profesionales de los equipos técnicos asesores.

Acerca del flujo de ingresos

Los ingresos de las ferias son variables, dependiendo de la frecuencia con que funciona la feria y la oferta
disponible. En el caso de ferias tematicas (organicas, agroecoldgicas) o en aquellas que la oferta
corresponde estrictamente a lo que se produce en el predio, los ingresos fluctian entre US$ 65 y 110 por dia
de funcionamiento. Si se asume que estas ferias funcionan una vez por semana, se puede estimar un
ingreso por ventas en ferias de entre US$ 250 y 450 mensuales, lo que se suma a ventas mediante otros

canales como venta a vecinos y entrega de productos a domicilio u oficinas.
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En el caso de ferias en que los productores ofrecen productos locales, pero que no necesariamente son
organicos o agroecologicos, muchas veces la oferta es complementada con otros productos “ancla”, que
contribuyen a incrementar los ingresos. En el caso estudiado, los ingresos informados fluctuaron entre
US$ 50 y 80, pero con una frecuencia de funcionamiento mayor (dos a tres veces por semana), generando

una corrientes de ingresos mayor.

Acerca de la estructura de costos

Los costos de participar en una feria corresponden por una parte, al pago de permisos o patentes de
funcionamiento de la feria. Este pago se realiza, por lo general, cada vez que un productor concurre a la
feria, y se paga en forma de una membresia que es recolectada por los integrantes de los comités de gestion
o directiva de la feria, quienes pagan dicha patente a la municipalidad. EIl monto es variable, fluctuando
entre US$ 8 y 16 cada vez que funciona la feria. Una segunda fuente de gastos corresponden a los gastos
que incurren los productores al trasladar sus productos a la feria, los que varian dependiendo del medio de

transporte empleado (vehiculo propio/arrendado/ flete- transporte publico).

Desafios o cuestiones por resolver

*,

% Que los gastos operativos deben ser asumidos por los participantes para asegurar sostenibilidad. La
subvencidn a estos gastos impide que se exprese la cooperacion.

% Avanzar en materia de infraestructura, pero a la par en procesos de capacitaciéon en gestion comer-
cial, y de inocuidad alimentaria y normas sanitarias, considerando diversos escenarios o rangos
respecto de la cantidad de participantes (15-50, >50) y su composiciéon (productores / producto-
res+feriantes),.

% Promover a nivel de Municipios el desarrollo de instancias articuladoras y co-gestionadoras de
mercados campesinos urbanos, mercados permanentes u otras modalidades; que promuevan la
participacion de actores relevantes en el funcionamiento de las ferias, como lo son las agrupaciones
de consumidores, intermediarios sistémicos, facilitadores, ONG’s, centros de estudio, entre otros.

% Analizar el impacto de las restricciones normativas al acceso de los productores a los mercados
campesinos. En la medida de lo posible o razonable, buscar alternativas que cumpliendo el fin de la
norma no sean tan restrictivas para estos productores. Entre ellas las sanitarias (inocuidad, regis-
tros, etc.) y tributarias.

% Apoyar a los productores en aquellos aspectos que parecieran tener mayor impacto sobre su susten-

tabilidad, entre ellos
o Calidad y variedad de los productos locales y de origen (presentacién, sabor, origen, etc.).
o Logistica (acopio, transporte, transformacion, etc.).

o Diferenciacion de los productos (orgéanicos, agroecolégicos).

2.4 Propuesta de mercado campesino urbano

A partir de las experiencias analizadas y las conclusiones desarrolladas, se construyé un modelo de nego-

cios para un mercado urbano campesino para la ciudad de Osorno. Como punto de partida o antecedente
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para el desarrollo de dicho modelo, se puede mencionar la tendencia emergente entre la poblacién, que
opta por privilegiar la compra de productos locales y alimentos frescos. En el modelo desarrollado para la
ciudad de Osorno, se plantea la instalacién de un Mercado Campesino Mapuche?; es decir un modelo
que se diferencia de las alternativas existentes en dicha ciudad, por la garantia de que la oferta es de los

propios campesinos y campesinas que venden los productos.

En relacion a la sostenibilidad del modelo, la propuesta considera que este se apoya en el establecimiento
de alianzas estratégicas entre el mercado con el municipio e INDAP (Programas PRODESAL y PDTI°), asi
como con comunidades y organizaciones de productores, y establece un modelo de gestion encargado de
lograr una diversidad de productos que garantice una oferta atractiva. La estructura de gobernanza del
mercado se enfoca sobre todo en los aspectos operativos de la feria, como la instalacién de los puestos de
venta y el posterior desmontaje, la relaciéon con los clientes, la realizaciéon de eventos; asi como también de

la convocatoria y coordinacion de los agricultores que concurren a comercializar sus productos.

El modelo de negocios del mercado de agricultores, se basa en la gestion de un mercado o feria, emplazado
en un recinto o lugar fisico al que agricultores pueden concurrir a comercializar su produccién y
consumidores pueden concurrir a comprar productos campesinos. De acuerdo a la experiencia observada
en las diversas ferias visitadas y aquellas experiencias internacionales documentadas, la organizacion del
mercado y su gestion se realiza a través de un “Comité de Gestion” conformado por los propios agricultores
que concurren a vender sus productos. El cliente del mercado corresponde principalmente a los
agricultores y de manera secundaria, a los consumidores. Los elementos centrales del modelo de negocio

Mercado Campesino Urbano son (Figura 3):

9 Aunque el modelo corresponde al de una feria (funciona pocos dias a la semana) se opté por mantener el nombre de mercado
para constituir una alternativa a los mercados de Rahue y Pedro Aguirre Cerda)

10 El Programa de Desarrollo Territorial Indigena de INDAP apoya a pequefos productores agricolas, pertenecientes a familias
indigenas, comunidades, asociaciones o grupos de hecho, para fortalecer sus actividades productivas, respetando su
cosmovision.
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Figura 3 Mercado Campesino Urbano: Modelo Canvas para el negocio
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Propuesta de valor

A partir de las lecciones aprendidas producto del analisis de diversas ferias y mercados de agricultores en
Chile y el extranjero, la propuesta de valor de este circuito de comercializacién radica en proveer un lugar
fisico que permita conectar agricultores y consumidores, para la venta directa de productos frescos
(principalmente) y procesados (en menor medida). Desde este punto de vista, el valor que el mercado
genera para los agricultores, corresponde a la provisiéon de un espacio de cooperaciéon y un puesto de venta,
en que pueden comercializar sus propios productos directamente a los consumidores, en condiciones mas
ventajosas, de mayor comodidad y dignidad en comparacién a otras alternativas, como la venta a
mayoristas u otros intermediarios, dado que podran acceder a un flujo de clientes mayor, en cantidad y
periodicidad; recibir el pago al contado; y percibir un mejor precio, en comparacién a otras alternativas,

como la venta en el mismo predio o la venta a mayoristas.

Para lo anterior, debe asegurarse un flujo de visitantes consumidores, por lo que la propuesta de valor
también debe ser igualmente atractiva para ellos. Bajo esa perspectiva, el valor para las visitantes es acceder
a una variedad de alimentos frescos, sanos y locales de origen conocido; encontrar no sélo el producto sino
la historia de estos y una conexién con el territorio en que son producidos, con los conocimientos y saberes
locales, asi como con las tradiciones de las agricultoras. Todo ello a un precio competitivo en relaciéon a

otras alternativas existentes como supermercados, comercio minorista o ferias libres.
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Segmentos de clientes

El modelo de negocios del mercado, considera dos grupos de clientes principales, que corresponden a los 'y
las agricultoras que concurren a vender su produccion (clientes internos) y a los y las visitantes que
concurren a comprar productos y valoran la posibilidad de comprarlos directamente de los agricultores
(clientes externos). Esta consideracion se basa en que la organizacion del mercado, si bien corresponde a
los propios agricultores, requiere convocar e atraer el interés de los agricultores a que participen del
mercado, en el caso de los consumidores que concurren a comprar, este segmento no genera ingresos
directos que sean administrados por el comité de autogestion del mercado, pero este debe realizar esfuerzos
para que el mercado en su conjunto sea atractivo, ya que el flujo de ptiblico condiciona la participacion de

los agricultores (clientes internos) en el mercado.

Entre los productores potenciales participantes del mercado, se encuentran pequefios productores usuarios
de INDAP, entre ellos usuarios de los servicios de crédito, del Servicios de Asistencia Técnica SAT y
usuarios de los programas PDTI y PRODESAL que dispongan de produccién comercializable'’, y
agricultores no usuarios. Estos productores tienen interés de comercializar y tratar de forma directa con
consumidores de sus productos, poseyendo las habilidades necesarias para tratar de forma directa y

permanente con ellos.

Respecto a los clientes consumidores, se trata principalmente de los habitantes de la ciudad de Osorno,
quienes concurririan durante todo el afio, asi como también de turistas que concurran a la zona durante sus
vacaciones, quienes podran encontrar productos locales y campesinos, de calidad, frescos y sanos. Parte
importante de ellos vive en la cercania del Mercado y acceden este a pie. Otros, que viven més lejos pueden
acceder en el transporte ptblico o en sus propios vehiculos, por lo que el mercado debe estar cerca de vias

principales y tener estacionamiento.

Canales de venta

Uno de los principales canales de comunicaciéon y venta con los productores potenciales usuarios del
modelo corresponde a la captaciéon y promocion indirecta realizada mediante jefes técnicos o encargados de
programas de desarrollo y fomento (PDTI, PRODESAL, SAT, otros programas de INDAP, etc.), quienes
podran utilizar este canal de comercializacion. Ademads, el mismo Mercado durante sus dias de
funcionamiento (dos dias por semana) serd un canal, tanto para productores, como para consumidores

visitantes.

u Los programas PDTI (Programa de Desarrollo Territorial Indigena) y PRODESAL (Programa de Desarrollo de areas Locales)
de INDAP clasifican a los agricultores como Segmento 1,cuando producen para autoconsumo y subsistencia y Segmento
2 cuando producen excedentes pata la venta o para el desarrollo de competencias emprendedoras.
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Relacion con los clientes

La relacion con los clientes se considera a dos instancias, Mercado-productores y Mercado-visitantes.
Ambos corresponden a asistencia personal, y seran realizados a través del administrador o un encargado de
asistencia a publico. Esto implica que el administrador del mercado atiende todas las consultas y
necesidades de los agricultores que venden sus productos en el mercado, canalizando ademés la
informacién a la organica que se defina para el funcionamiento del mercado. El asistente a publico

canalizara las posibles inquietudes de los visitantes.

Otro canal de comunicacién a implementar es la implementacién de un perfil del mercado en redes
sociales, que permita comunicar a consumidores y productores con la administracién. Adicionalmente se
considera mantener un libro de sugerencias y reclamos, tanto para los productores como para los visitantes

del mercado.

Flwyo de ingresos

Los ingresos del mercado provienen principalmente del pago que realizan los agricultores por concepto de
uso concesionado de un puesto en el recinto, lo que da derecho a usar durante el horario de funcionamiento
del correspondiente dia, uno de los locales de venta de 9 m2. Este pago corresponde a una cuota fija que los
agricultores cancelan independientemente del volumen de productos a comercializar. De acuerdo a lo ob-
servado en otros mercados el pago fluctiia entre $18.000 y $25.000 por mes, considerando 4 a 8 dias de
funcionamiento, mientras que en otros casos, como el Mercado Agroecologico de Paine, los agricultores

pagan el 10% de sus ventas.

Recursos clave

El modelo supone dos escenarios posibles, basados en la existencia o no de estructuras precursoras que
apoyen el funcionamiento del mercado y la capacidad de autogestiéon de los agricultores, posibles partici-

pantes del mercado a conformar.

El primer escenario supone la existencia un grupo precursor, como una organizacién, agrupacion, sindi-
cato, comité u otro tipo grupo de productores, que sean capaces de conformar un Comité de Gestiéon, que
mas bien se puede denominar “Comité de Autogestion” del mercado, debido a que es integrado por agricul-
tores que forman parte del mercado, de acuerdo a lo observado en las experiencias estudiadas en la secciéon
de “Lecciones Aprendidas”. En este escenario, de acuerdo a lo estudiado en las experiencias analizadas, las
funciones de organizacion y convocatoria de los agricultores que participan del mercado, asi como la admi-
nistracion de los recursos fisicos del mercado (como toldos), definiciéon de las normas de participacion,
relacion con autoridades, gestion de permisos municipales, entre otras, son asumidas por este Comité de

Autogestion.

El segundo escenario asume que no existe una estructura precursora u organizacion previa, por tanto no
existen inicialmente las capacidades en los agricultores de organizar y definir quienes participan, las nor-
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mas de funcionamiento o la administraciéon de recursos fisicos de la feria. En este escenario, se asume la
creacion de una estructura precursora externa, conformada por un equipo de trabajo que funcione de ma-
nera temporal en la organizacion de un Comité de Autogestion, asi como en la instalacién y puesta en mar-

cha del mercado.

En relacion a los recursos clave para el funcionamiento del mercado, se han considerado tres items relevan-
tes: el emplazamiento o lugar donde se instalard el mercado, la infraestructura o mobiliario y los
recursos humanos que permitiran el funcionamiento del mercado. Como ya se dijo el mercado debera
estar cerca de vias principales, idealmente cerca del terminal de buses rurales, ya que es frecuente que los y
las campesinas trasladen sus productos en bus hacia la ciudad. Igual de importantes son los
estacionamientos, sobre todo para eventuales clientes de mayor poder adquisitivo. Ademas el
emplazamiento debe considerar la cercania de conjuntos habitacionales, barrios o sectores con un niimero

importante de habitantes, favoreciendo que ellos vayan a pie.

Respecto a la infraestructura, su propdsito es entregar condiciones para la venta de los productos (mesones,
tarimas, sillas, etc.) y para la protecciéon de compradores y vendedores ante la lluvia, viento o sol intenso.
En cualquier caso, la calidad de la infraestructura tiene una directa relaciéon con su intensidad de uso y las
condiciones climaticas. Un mercado de funcionamiento continuo (6 o 7 dias de la semana) puede
rentabilizar una infraestructura permanente, como por ejemplo un galpéon con techos y puestos de venta
establecidos, o movil de sofisticacion, como por ejemplo carpas o tiendas. Ferias temporales (uno o dos dias
por semana) s6lo son rentables con infraestructura movil (toldos) o infraestructura permanente que tenga
un uso alternativo o, mejor dicho, en que el mercado sea una alternativa de uso (por ejemplo
estacionamiento techado, multicancha, etc.). En general se observo, y este proyecto no plantea una
excepcion, que los terrenos corresponden a la concesion o arriendo temporal de un terreno municipal. Las
labores de concesidén o arriendo del terreno, habilitacién del recinto, equipamiento para puestos, y cancela-

cion de costos operacionales y de recursos humanos corresponden a la administraciéon del Mercado.

Respecto a los recursos humanos, el Mercado tiene una estructura o Comité de Autogestion, relativamente
simple, que se encarga de coordinar la realizacion de actividades requeridas para el correcto
funcionamiento del mercado y que se describen en la seccion de Actividades Clave. De acuerdo a lo
observado en las experiencias descritas en la seccion de “Lecciones Aprendidas” de este estudio, gran parte
de las actividades son realizadas por comités informales, integrados por los propios agricultores que
participan del mercado, razon por la cual se denominan Comités de Autogestién. En el caso del escenario
en que se plantea la formacion de las personas encargadas de esto se organizara un “Comité de Instalacion”,
conformado por un equipo profesional contratado por un plazo fijo y representantes de los agricultores que
desean conformar el mercado o feria, quienes participan de manera voluntaria y que posteriormente con-

formaran el “Comité de Autogestion” del mercado, encargado de liderar el funcionamiento del mercado.

En el caso del modelo para la implementaciéon del Mercado Campesino Mapuche de Osorno, por el hecho
de que los agricultores que participaran provienen de diferentes comunas, se propone ademés la conforma-

53



INDAP — Serie Estudios y Documentos de Trabajo N° 4 Circuitos cortos en Chile: disefio y evaluacion...

cion de Comités Comunales de Agricultores, que puedan articular a los agricultores en el nivel local
con el funcionamiento del mercado, y cuyos representantes participen ademas del Comité de Autogestion
del Mercado, para poder consensuar los diferentes intereses y visiones locales. Adicionalmente se considera
el apoyo de los equipos técnicos locales (PRODESAL; PDTI; PRODEMU, SAT, INDAP) en la articulacion de
los servicios de fomento con los agricultores que participan del mercado, de modo que los productores pue-

dan planificar su produccién en funciéon de los productos a comercializar en el mercado.

Actividades clave

Las actividades clave del mercado se relacionan con la estructuraciéon de la oferta, la promocién del
Mercado y su operacion. Para estructurar la oferta, es decir tener la garantia de contar con productores
suficientes y una variedad adecuada de productos cada dia de funcionamiento, se debe seleccionar
productores y coordinar la oferta diaria. En este trabajo es fundamental la participacion de los Comités
Comunales quienes deberan velar por tener una variedad de productores y productos que generen una
oferta atractiva para los visitantes que asisten al recinto. Dependiendo de la estacionalidad de los
productos, parte de esta actividad clave implicara en algunos casos, anticiparse y planificar los procesos
productivos, de modo que los agricultores no queden sin productos que comercializar o se generen quiebres
de stock en ciertas temporadas. Se propone que esta tarea sea asumida por los Comités Comunales, con el

apoyo de los equipos técnicos locales y la coordinacién del Comité de Autogestion del Mercado.

Respecto a las acciones de promocion y difusion de las actividades del mercado, necesarias para conectar y
fidelizar al publico visitante, se considera que esta tarea debiese ser coordinada por el Comité de
Autogestion, apoyados idealmente por profesionales locales o regionales, especialmente al nivel municipal,
ya que de acuerdo a los visto en las experiencias analizadas, el apoyo desde el nivel local, municipalidad,
Convivium Slow Food u otras instancias, resulta de gran importancia en la puesta en marcha y

consolidacion de los mercados, asi como en la promocion y difusién de estos.

En términos de operacion, se considera la coordinaciéon de la llegada, instalacién y salida de los
productores. Habra actividades relacionadas al aseguramiento de calidad de los productos comercializados,
como inspeccién visual de los productos durante su llegada, a fin de entregar retroalimentaciéon sobre la
calidad de los productos y requerir informaciéon sobre las condiciones de produccion de los agricultores que
participan del mercado. En este punto, la experiencia de los mercados visitados durante el estudio, muestra
que los Comités de Autogestion conformados por los agricultores, asumen como una importante actividad a
realizar no solo cuando los productores y sus productos llegan al mercado, sino que ademas durante los

dias de semana, por medio de visitas prediales.

Socios clave

En primer término, un Municipio que facilite el uso de un terreno donde instalar al Mercado, ya sea de
manera gratuita o bajo un arriendo. Sin la concesion de este terreno y la infraestructura base, el modelo se

hace inviable, ya que como el uso de éste no es permanente (so6lo fines de semana), la alta capacidad ociosa
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que tendria la ubicacién haria que fuese casi imposible de rentabilizar, a menos que se le diera uso
alternativo al espacio. Por otra parte en el caso de arriendo de un terreno privado, el valor que habria que
cobrar a los pequeiios productores para poder financiar las operaciones, haria muy poco atractivo el modelo

para ellos.

Un segundo importante socio lo constituyen los programas de desarrollo y fomento de INDAP (PDTI,
PRODESAL, SAT, etc.) u otros programas, quienes contribuyen en la seleccion, organizaciéon y promocion
de la participacion de productores en el Mercado. Estos mismos brindan apoyo con sus servicios a los
agricultores participantes, con el fin de realizar inversiones o manejos que les permitan ofrecer productos
de alta o mejor calidad. Del mismo modo, otros servicios o instituciones como SERCOTEC o la
Subsecretaria de Desarrollo Regional SUBDERE, también podrian contribuir con el desarrollo de los

mercados de agricultores.

Entre las contribuciones de estas instituciones, se pueden considerar el apoyo al financiamiento de
inversiones, como toldos para los puestos de venta, apoyo al desarrollo de capacidades para la gestién de
los mercados por parte de los agricultores y apoyo al financiamiento o co-financiamiento de gastos de
operaciéon. Eventualmente, en el caso de mercados que estén comenzando su funcionamiento o en el caso
de la formaci6on de mercados, se debe considerar el apoyo al financiamiento de un equipo o Comité de
Instalacion del mercado, conformado por agricultores y uno o dos profesionales que asuman como gestores
comerciales, apoyando la puesta en marcha del mercado y el traspaso progresivo de las actividades de

gestion a un Comité de Autogestion, conformado por los integrantes del mercado.

Por tultimo, grupos de consumidores o cooperativas de consumo, en el caso de existir en las cercanias a
donde se inserte el Mercado, pueden ser socios claves relevantes, tanto en la demanda de productos como
en la promociéon del mercado como canal de comercializacién. En este caso también se estima que sera
necesario el apoyo al financiamiento para la contrataciéon de un gestor comercial, que apoye la vinculaciéon
entre el mercados (los agricultores) con las posibles cooperativas o grupos de consumidores interesados en

generar un vinculo con el mercado.

Estructura de costos

La estructura de costos es bastante sencilla, y provienen de dos items principales:

» Pago por el uso del espacio en que se instale el Mercado: correspondiente al pago a municipalidad o
a quien ceda el uso del espacio. En general, corresponde a un porcentaje por sobre la recaudaciéon
por concepto de cobro a productores.

» Costos operacionales: estos provienen de los gastos requeridos para el funcionamiento del Comité
de Autogestion, y eventualmente pago de servicios como aseo y vigilancia, en caso de que estos se
externalicen, asi como otros costos de operacion, como arriendo de equipos de amplificacién o acti-

vidades culturales que den mayor dinamismo al mercado.

55



INDAP — Serie Estudios y Documentos de Trabajo N° 4 Circuitos cortos en Chile: disefio y evaluacion...

En el caso del escenario en que se requiere la contrataciéon de un equipo profesional, para la conforma-
cion de un Comité de Instalacion, considerando que se trata de una situacion temporal, se propone que

el financiamiento sea aportado por una fuente externa (INDAP, Municipalidad, Servicio Pais, Otros).

241 Estudio de mercado

Dado que el modelo de Mercado Campesino toma como unidad de estudio la Ciudad de Osorno, se

presentara algunos antecedentes de esta ciudad y de sus principales mercados y ferias:2.

La ciudad de Osorno gira entorno a los 130.000 habitantes, lo que corresponde a casi el 90% de la Comuna
de Osorno (INE, 2003; Ilustre Municipalidad de Osorno, 2012). Una aproximaciéon general al censo del
2012 indica que la poblacién de la ciudad crecié a 154.137, o sea, un 5,8% de crecimiento respecto al afno
2002 y un 20% respecto a 1992 (CLIODINAMICA, 2013). En los Gltimos 20 afios, la Region de los Lagos ha
crecido a una tasa de 29%, indicando que el crecimiento de Osorno es inferior a la tasa regional. En el
periodo 2002-2012, esta tasa de crecimiento fue atin menor siendo de un 12,1%. Territorialmente, esta
poblacién se ubica sobre todo en el sector de Rahue (poniente de Osorno) y en el sector Oriente, territorios

que han presentados importantes expansiones en la tltima década (Foto 1y Figura 4)

12 En el anexo 5.1 se presenta una minuta con medidas concretas a implementar parala puesta en marcha de un mercado en la
ciudad de Osorno.
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Foto 1 Imagenes satelitales de la ciudad de Osorno, Chile

a) Afio 2004 b) Afio 2014

Figura 4 Distribucion territorial de la poblacién comunal de Osorno (2002)
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Fuente: Elaboracion ClioDinamica en base a base de datos Censo 2002

Hay tres ferias y mercados establecidos en la ciudad, que corresponden al Mercado Municipal de Osorno, la
Feria Pedro Aguirre Cerda y la Feria Rahue (Figura 5), que en total retinen cerca de 500 puestos y locales
que funcionan todo el afo y estin destinados a la venta de diversos productos, como frutas y hortalizas,
cereales y papa, ropa, servicios, restaurantes y cafeterias, entre otros. Del total de puestos, 20 a 25%
corresponden a puestos destinados a frutas y hortalizas frescas, en su mayoria manejados por

intermediarios.
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Figura 5 Ubicacién de los mercados y ferias establecidas en la Ciudad de Osorno
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La Feria Pedro Aguirre Cerda nace en 1958 con los primeros puestos de venta en el sector nororiente
de Osorno, los que son trasladados a una edificacién techada en 1970 y luego nuevamente trasladados en
1975, a su ubicacién actual en calle Pedro Aguirre Cerda, frente al Gimnasio del mismo nombre y a una
cuadra del terminal de buses rurales y la Escuela Basica México (Foto 2). La Municipalidad deleg6 hasta
mediados de 2015 la administraciéon a un tercero, quién se encarga de proveer los servicios de aseo y
ornato, vigilancia, mantencién y recaudar de los comerciantes el pago por el uso de locales y espacios, asi
como otros ingresos por el uso del recinto. Estos son ingresos entregados diariamente al Departamento de
Rentas de la Municipalidad, quien a su vez paga al administrador por los servicios prestados el equivalente

a 72% del monto recaudado.

Esta feria cuenta con 32 locales comerciales, que corresponden principalmente a pescaderias, cocinerias y
tiendas de abarrotes y 66 puestos permanentes que ofrecen mayoritariamente frutas, hortalizas, flores y
frutos secos (Cuadro 8). Ademaés hay cerca de 50 puestos temporales de intermediarios y productores que
funcionan el dia sabado y que utilizan la losa de chacareros - sector oriente (Foto 2). Por tltimo, unos 50
chacareros (pero que incluye intermediarios) que concurren a vender su produccién los dias sabado y que
no se instalan en el recinto propiamente tal, sino que ocupan el costado de la feria, en calle Manuel
Fernandez. Estos comerciantes no tienen un sitio permanente, sino que concurren de forma esporadica,
cancelando un derecho diario de $500 por el uso de suelo (Amigo, 2010). A ellos se agrega un sinnimero de
vendedores de los méas variados articulos nuevos y usados (tipo feria de las pulgas), que los dias sdbado

copan las calles del sector.
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Foto 2 Locales y puestos de venta de la Feria Pedro Aguirre Cerda, Osorno

a) Locales comerciales b) Puestos permanentes
N N '

Autor: M. Amigo (2010)

Cuadro 8 Tipo de locales comerciales y puestos permanentes de la Feria Pedro Aguirre Cerda, Osorno

Locales comerciales Ne Puestos permanentes Ne

Pescaderia 12 Frutas y hortalizas 27
Cocineria 6 Frutos secos 21
Mercado particular 4 Semillas y cereales 9
Cafeteria 3 Flores 3
Carniceria 1 Artesania 2
Peluqueria 1 Ropa 2
Comercial y Alcoholes 1 Hierbas medicinales 1
Venta comida rapida 1 Hojalateria 1
Expendio cerveza y alcoholes 1 Desocupado 1

Venta comida rapida 1 Total 66

Reparadora de calzado 1
Total 32

Fuente: Bases licitaciéon ID 2308-25-LE14 (www.mercadopublico.cl)
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La Feria Libre de Rahue tiene su origen en los puestos de venta en la intersecciéon de las calles Reptblica
y Victoria, en el sitio eriazo denominado Pampa Reyes, donde se instalaban agricultores mayoritariamente
huilliches provenientes de San Juan de la Costa. En 1957 la feria se trasladé a un gimnasio de calle Chillan y
posteriormente en 2007 a las instalaciones de calle Temuco (Llancal y Morgenstern, 2013). Dichas
instalaciones tienen cabida para unos 180 locales comerciales que abren todos los dias del afio, de los
cuales, cerca de 100 se dedican a la comercializacion de productos agroalimentarios y acuicolas,
principalmente frutas y hortalizas frescas, papas, quesos, pescados y mariscos, y flores de corte (Foto 3), de
acuerdo a informacion relativa al rol de los permisos municipales a Enero de 2013 (Cuadro 9). A estos
locales se le suma un amplio sector para unos 50 puestos temporales, destinados a chacareros y pequeios
productores de la region. En relacién al valor mensual de los permisos, este fluctia entre $5.000 para los
puestos de vendedores ambulantes, $13.300 para puestos de cereales, $15.400 para locales de ropa. En el
caso de los locales de frutas y hortalizas, el tiene un rango de $15.000 a $20.000, mientras que el mayor
valor corresponde a locales de restaurantes y carnicerias que cancelan un permiso de entre $50.000 y

$70.000.

Foto 3 Locales y puestos de venta de la Feria Libre de Rahue, Osorno

a) Puestos permanentes
-8 o 4

b) Sector chacareros y pequefios agricultores
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Cuadro 9 Tipo de locales comerciales y puestos permanentes de la Feria Libre de Rahue, Osorno

Locales comerciales Neo
Frutas y hortalizas 65
Carnicerias — Queserias 13
Cereales 11

Pescados y mariscos

Flores
Ropa 25
Servicios — Bazar 20
Restaurantes-Cafeteria-Comida rapida 13

Fuente: Rol de permisos de la Feria Libre de Rahue enero del 2013; I. Municipalidad de Osorno, Departamento Rentas y Patentes.

El Mercado Municipal de Osorno se encuentra ubicado en calle Errazuriz, entre las calles Col6n y Prat,
contiguo a un terminal de buses rurales y muy cerca del terminal Interurbano. En enero de 2015 se abrieron
las nuevas instalaciones correspondiente a la remodelacién y ampliaciéon de reciento, que albergan a 170
locales de venta (Foto 4). A partir de diferentes noticias publicadas en la prensa, durante la puesta en
marcha se han detectado algunos problemas de alcantarillado e instalaciones eléctricas y durante febrero se
registraron algunas deserciones por parte de comerciantes no conformes con los resultados obtenidos, los
que estarian motivados por la baja afluencia de puablico, lo que genera una disminucién en los ingresos de
los comerciantes:3. En relaciéon a los productos comercializados en este mercado se encuentran frutas y

hortalizas frescas, ropa y menaje.

Foto 4 Locales y puestos de venta del Mercado Municipal de Osorno

Uno de los ajustes proyectados en las nuevas instalaciones corresponde a la remociéon de locales modulares
instalados en el exterior del recinto, los que fueron empleados para cobijar a los comerciantes durante las
faenas de remodelacién. Dichos locales modulares serian empleados en la implementacion de la nueva feria
Los Andes, emplazada en el sector de Rague Alto, con capacidad para 50 puestos, aunque inicialmente se

contempla la puesta en marcha con 13 locales (Foto 5).

13 www.youtube.com/watch?t=290&v=nqub_gDsp1Y
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Foto 5 Locales a implementar en futura feria Los Andes

Todo lo anterior indica que, si bien la ciudad de Osorno crece, cada vez es mas lento este crecimiento. Por
otro lado, en general los sectores de la Ciudad de Osorno concentran menos del 20% de la poblacion (entre
estos sectores esté inserto el mercado de Osorno y la feria PAC), mientras que el sector de Rahue concentra
el 38%, ofreciendo oportunidades para un mercado de una poblaciéon que crece lento (CLIODINAMICA,

2013).

De todas maneras, si hoy existen alrededor de 500 puestos de ferias o mercados, esta oferta va a ir
quedando cada vez méas chica. Se suma los problemas técnicos y logisticos que enfrenta el mercado de
Osorno, disminuyendo la cantidad de oferta. Lo anterior, hace atractivo el insertar un modelo
feria/mercado, donde ademas la promocién de éste no solo enfoque el tema alimentario, sino social,
territorial, étnico y medioambiental, entre otros temas. Otra oportunidad detectada es que los productos
mas ofertados en las experiencias analizadas son frutas, hortalizas y chacras, que si bien es importante para
el mercado campesino, no es lo tnico. En relacién a eso, la oferta es mas variada en un espacio méas

concentrado.

Tipo de productos y servicio a ofrecer

El servicio que el mercado entrega a los agricultores participantes, corresponde al uso de un puesto de ven-
ta de aproximadamente 9 m2 cada uno (Figura 6), que en su conjunto conforman el Mercado Campesino
Urbano de cerca de 1.000 m2 con 40 puestos de 9 m2 cada uno, destinado exclusivamente a agricultores
locales. Dicho lugar tiene como objetivo abrir un nuevo canal donde los pequeios productores y producto-
ras puedan comercializar su producciéon directamente a los turistas y habitantes del area urbana de la ciu-
dad de Osorno. El espacio debera encontrarse emplazado en un perimetro delimitado y techado, otorgando
ademas a los productores que utilizan el servicio, acceso a energia eléctrica, agua potable, bafio y estacio-

namiento.
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Figura 6 Mercado Campesino Urbano: Distribucion referencial de los puestos
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Adicionalmente, la Feria contara con un espacio de 27 m2 dedicado a exposiciones de diversa indole que
tendran una rotaciéon mensual, donde se podran observar desde sistemas productivos de pequefia escala
(acercando la produccién campesina a los consumidores), hasta muestra culturales, artisticas o turisticas,
transformandose en un punto de encuentro y polo de atraccion del mercado. La organizacion de
estas actividades debera ser asumida por el Comité de Autogestion y, eventualmente, el apoyo de los equi-

pos técnicos de cada comuna.

Clientes del Mercado Campesino Urbano

Como ya se menciond, los clientes del mercado son tanto las y los compradores de alimentos de origen
campesino como los y las productoras, en este caso especifico de comunidades mapuches de las comunas

costeras de la region.

Para estimar el nimero de visitantes al mercado y su gasto en alimentos es muy importante considerar la
realidad socioecon6mica donde se insertara la iniciativa. Tomando la comuna de Osorno como referencia,
podemos encontrar que segin el analisis que hace Adimark de los datos del CENSO 2002, 61,6 % de las
personas son de bajos ingresos y se encuentran en los segmentos socioecondémicos D y E, correspondientes
a la clase baja y extrema pobreza (Cuadro 10). Se debe considerar que dichos datos corresponden a un

promedio comunal, que incluye zonas rurales y no sélo la zona Urbana de Osorno. Sin perjuicio de lo ante-
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rior, la recomendacion principal es que la seleccion de la ubicacion debe considerar que ésta se encuentre
en un sector donde la poblacion del segmento socioeconémico ABC1, C2 y C3 sea preponderante, evitando

sectores donde la poblacién determine su consumo principal- o inicamente por el factor preciot4.

Cuadro 10 Distribucién de la poblaciéon de la Region de los Lagos en funcién de su nivel socioeconémico.

Segmento ABC1 C2 C3 D E

% de la poblaci6n regional 5,0 12,6 21 34,4 27,2

Fuente: Adimark (2004)

La ciudad de Osorno, posee una densidad poblacional de 4.156 hab/km?2. Se consideraran como clientes
potenciales y posibles visitantes del Mercado Campesino Urbano principalmente a los habitantes aledafos
a su lugar de funcionamiento (2 km a la redonda; 6,28 km?2), estimando captar inicialmente de esa

poblacién, un 20% de los habitantes.

Cuadro 11 Mercado Campesino Urbano: Estimacién de los potenciales clientes compradores

Compradores potenciales iniciales
Densidad poblacional Osorno urbano (hab/kmz2) 4.156
Superficie radio 2 km 6,28
% de potenciales clientes a captar 20%
Compradores potenciales (hab) 5.220

A este mercado potencial, se le agregd un porcentaje de visitantes al mercado provenientes de sectores mas
lejanos (40% estimado durante el afio, y 70% estimado en época estival), por el atractivo turistico que se

puede atribuir a la propuesta.

Cuadro 12 Mercado Campesino Urbano: Estimacién de otros potenciales clientes compradores

Inicio Término
Temporada Baja o1-mar 30-nov
Temporada Estival o1-dic 28-feb

De los visitantes a captar inicialmente, consideramos que cada uno visitaria el Mercado Campesino Urbano
al menos dos veces al mes. Esto permite presupuestar mas de 10.000 visitas mensuales de personas
aledafias al mercado y casi 7.000 visitas mensuales de personas de otros sectores de la comuna o turistas,
durante la temporada baja. En la temporada estival, las visitas de personas aledafias, se mantiene, pero la

de externos o turistas aumenta a més de 24.000 por mes. Lo anterior, permite declarar que la propuesta de

14 Los segmentos ABC1, C2, C23, D y E, corresponden a un modelo de estimacion del nivel socioeconémico de las familias en
Chile, basado en informacién censal clasificada de acuerdo a variables como ingresos, tenencia de bienes, nivel de educacion,
entre otros (INE, 2011).
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valor a ofrecer a los productores y productoras en temporada baja es una afluencia diaria de sobre 2.000
personas y cerca de 4.000 en temporada estival (Cuadro 13). Estos asistentes son principalmente consumi-
dores interesados en productos saludables, de temporada, y a precios competitivos, lo que permite a los

productores integrantes del mercado acceder a un nimero significativo de potenciales compradores.

Cuadro 13 Mercado Campesino Urbano: Estimacioén de las visitas potenciales al segun tipo y temporada
(N° de personas)

Tipo de visitantes Ten(xgomrzcsl:s])}aj a Es E::;Ig;:sg:es) Total anual
Visitas aledafas al mercado (60%) 93.960 31.320 125.280
Visitas externas o turistas (40%) 62.640 73.080 135.720
Total visitas 156.600 104.400 261.000
Flujo diario de visitas 2.175 4.350 2.719

Para cuantificar la demanda por productos de los visitantes al Mercado Campesino Urbano, se estim6 su
demanda potencial a partir del consumo diario por persona en la zona sur de Chile, estimado por la Encues-
ta Nacional de Consumo Alimentario (Universidad de Chile, 2014). Estos consumos individuales fueron
ajustados considerando el tamafio promedio del hogar (4,0 personas), el nimero de visitas por mes (dos
veces por hogar) y el % de la demanda que es satisfecho por el Mercado Campesino Urbano (50%). De esta
forma se estima una demanda agregada anual de 2.140 t, y mensual de 143 t para la temporada baja y 285

para la temporada alta.

Cuadro 14 Mercado Campesino Urbano: Estimacion de la demanda potencial por alimentos segtn tipo y
temporada

D . .
S Demanda por visitante Demanda agregada (ton/mes)
por persona
' Demanda
Tipo de producto Temporada 1
‘ Temporada . anua
kg/ Dia kg/semana kg/mes . Estival
Baja (9 meses)
(3 meses)
Legumbres frescas, papas y otros 0,175 4,9 4,9 42,6 85,3 639
Hortalizas 0,177 5,0 5,0 43,1 86,2 647
Frutas 0,118 3,3 3,3 28,7 57,5 431
Legumbres secas 0,080 2,2 2,2 19,4 38,8 201
Huevos 0,018 0,5 0,5 4,3 8,6 65
Pescado 0,018 0,5 0,5 4,5 9,0 67
Total 0,586 16,4 16,4 142,7 285,3 2.140

En el contexto de los clientes productores y productoras, y para fines de este estudio, definiremos como
potenciales participantes del Mercado Campesino Urbano, a un grupo de 394 agricultores. Todos ellos
corresponden a productores que disponen de excedentes para la venta o el desarrollo de competencias

emprendedoras, de los programas PDTI y PRODESAL de las comunas de Osorno, San Pablo y San Juan de
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la Costa (Cuadro 15). Del total de potenciales usuarios, 50% provienen de la comuna de San Pablo, distante
aproximadamente a 20 km del punto referencial de ubicacién del Mercado Campesino Urbano utilizado en
el presente estudio. En el caso de los productores de San Juan de la Costa, estos representan el segundo

grupo en tamano, y se encuentran distantes a unos 70 km de la posible locacién.

Cuadro 15 Mercado Campesino Urbano: Estimacién de los potenciales clientes productores y productoras
segun comuna y programa (N° de personas)

Comuna PDTI PRODESAL
San Pablo 169 28
San Juan de la Costa 41 93
Osorno 32 31
Total 242 152

En términos de volumen de produccioén, lo generado por dichos agricultores corresponde principalmente a
hortalizas (ver Tabla 3), entre las que destacan, en términos de volumen, arvejas (23,5%), papas (15,7%),

lechugas (12,9%) y pepino ensalada (10,1%).

Cuadro 16 Volumen de produccion anual de agricultores pertenecientes a PDTI y PRODESAL de las
comunas de Osorno, San Pablo y San Juan de la Costa.

Producto Toneladas %
Arveja 51 23,50%
Papas 34 15,67%

Lechuga 28 12,00%
Pepino ensalada 22 10,14%
Habas 14 6,45%

Zanahoria 14 6,45%

Manzanas 10 4,61%

Frambuesa 9 4,15%

Betarraga 8 3,60%
Cilantro 8 3,60%
Poroto verde 7 3,23%
Acelgas 4 1,84%
Espinaca 3 1,38%
Frutilla 2 0,92%
Poroto granado 2 0,92%
Perejil 1 0,46%
Total 217 100,00%

Fuente: Elaboracion propia, en base a informacién de jefes técnicos de PDTI y PRODESAL
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Al contrastar las cifras de oferta con la demanda, se concluye que la oferta disponible, de acuerdo a la in-
formacién respecto de los 394 productores considerados en este estudio y que podrian participar del mer-
cado, solo podria abastecer un 10,5% de demanda potencial de frutas, hortalizas, legumbres, huevos y fru-

tos secos sin procesar, constataciéon que tiene varias implicancias

» La oferta actual justifica que la feria s6lo opere dos dias a la semana. Incluso un dia
puede ser suficiente, pero la estacionalidad de la producciéon (no abordada en este estudio) requiere
operar dos dias en época de plena produccion;

» Una oferta insuficiente puede llevar a desabastecimiento y pérdida de clientes;

» Una oferta insuficiente puede llevar a buscar proveedores campesinos locales adicionales, pertene-
cientes a otros programas de INDAP o bien a otras comunas colindantes;

» Una oferta insuficiente puede llevar a abastecimiento con productos no campesinos, desvirtuando-

se el sentido del mercado.

De acuerdo a esto, se requiere que el Comité de Autogestion, los Comités Comunales y los equipos
profesionales, coordinen sus esfuerzos para que los agricultores participantes planifiquen, en funciéon de la
estacionalidad propia de cada cultivo, su proceso de producciéon, de manera tal que el mercado siempre

tenga un abastecimiento de productos, ofreciendo con ello diferentes alternativas a los consumidores.

2.4.2 Estudio técnico

Estrategia de marketing

A partir de la experiencia internacional de mercados de agricultores, el disefio de la estrategia de marketing
debe considerar por una parte a los clientes internos del mercado, correspondientes a los agricultores que
concurren a vender sus productos; y por otra, al publico o visitantes del Mercado Campesino Urbano que

concurren a comprar los productos de los agricultores, considerados como los clientes externos.

Para promover la participacion de los productores, el modelo de negocio del Mercado Campesino Urbano
debe propiciar buenos precios de venta de los productos, junto con asegurar un flujo significativo y perma-
nente de gente. Lo anterior, podra generar la motivacién suficiente para permitir (entre otras cosas), asu-
mir el costo del transporte hacia las dependencias del mercado, mostrando al productor que el beneficio —

costo de su participacion es altamente rentable.

En relacion a los consumidores, diversas investigaciones sugieren que su percepcion respecto de los merca-
dos de agricultores es que pueden ser menos convenientes en relaciéon a supermercados o ferias, debido a
que entre otras razones se encuentran distanciados, pueden ser de dificil acceso, no cuentan con servicio de
estacionamientos, son menos higiénicos o disponen de una oferta menos variada en comparaciéon a otras
alternativas. Esto obliga a incluir en el modelo el desarrollo de una estrategia que permita romper con estos
prejuicios y subsanar los elementos que generan inconformidad por parte del consumidor. Algunos de estos
elementos se incluirdn en la estrategia de mercadeo mientras otros corresponderan a estrategia técnica (por

ejemplo higiene).
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A partir de antecedentes de investigaciones previas, como de las lecciones aprendidas del presente estudio,
se sugiere que para desarrollar una propuesta de valor atractiva para los clientes externos (y por conse-
cuencia, para los clientes internos), esta debe enfocarse a algunos nichos de mercado identificados como
relevantes, entre los que encontramos:

» Consumidores que buscan productos saludables y naturales;
Consumidores interesados en colaborar con la agricultura campesina;

Consumidores que buscan un equilibrio de calidad y precio;

>
>
» Consumidores preocupados por el desarrollo local;
>

Consumidores preocupados por la sustentabilidad ambiental.

Lo anterior implica que los productos que se van a comercializar y promocionar tanto en el mismo merca-
do, deben rescatar los conceptos de “campesino”, “natural” y “saludable”. Estos 3 conceptos dan pie para
abarcar temas de sustentabilidad, de produccién local y comercio justo. Una de las premisas que acompafia

estos dos dltimos elementos es que los precios de los productos ofrecidos deben encontrarse entre los pre-

cios ofrecidos en otras ferias y los de supermercados.

En relacion a los que compran para colaborar con la agricultura campesina, es posible encontrar opiniones
que reflejan intereses y necesidades de estos segmentos al visitar un mercado de agricultores. Sobre todo

otorgan gran valor al hecho de poder conocer a quien produce los alimentos que compran y consumen.

Debido a las caracteristicas del Mercado una importante estrategia de marketing posible de utilizar, consis-
te en utilizar el componente campesino (o tal vez local) como tematico dentro de la ambientacion del lugar
y las actividades promocionales a realizar. En esa misma linea, seria interesante asociar al mercado concep-
tos étnicos y culturales, siempre y cuando tengan relacion con los productores participantes del Mercado
Campesino Urbano y la zona o regién donde se inserta la propuesta. El propésito de esta asociacion es evo-
car un sentimiento de arraigo por parte de los visitantes, sea este en una dimensién social, espacial o am-

biental (Cuadro 17, Chen y Scott, 2014).

Cuadro 17 Dimensiones y caracteristicas vinculadas al arraigo en visitantes a un mercado

Dimensién Descripcion

Social Puedo hablar con los agricultores

Los agricultores son amables
71 Puedo aprender sobre lo que compro
Disfruto el ambiente en la feria

Puedo conocer otras personas

Espacial 71 Los productos son locales
71 Los productos son frescos
71 Siento que apoyo a los agricultores de la zona
Ambiental 01 La feria promueve la agricultura sustentable

La feria ayuda a reducir la huella de carbono

Fuente: Chen y Scott (2014)
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En concreto, una estrategia de marketing orientada a favorecer el acceso de ambos tipos de clientes al mer-

cado, debe dar cuenta de los siguientes aspectos:

*,
0.0

*,
*

*,
*

*,
0.0

*,
0.0

*,
0.0

*,
*

*,
*

Visibilidad de la locacién: La ubicacion del mercado debe ser ampliamente conocida y que consti-

tuya un lugar de referencia para el pablico y consumidores de Osorno. Para este fin es necesario
considerar la inversion en disefio y confecciéon de sefialética como carteles, paneles o letreros que
indiquen los dias y horarios de funcionamiento, indicando aspectos relevantes relacionados al mer-
cado en si, para poder llegar a los distintos segmentos. Cabe recalcar, que en zonas proéximas a ru-
tas centrales (por j. Ruta 5) o a las entradas de la ciudad, se debe disponer informacién para los po-
tenciales turistas interesados en compras a campesinos y naturales.

Difusién presencial: Se realizara difusion de folletos, entregandose principalmente en las depen-

dencias del mercado y en el municipio. Ademas, habran pequenos-medianos letreros repartidos en
los puntos principales de la ciudad (por €j. Plaza de Armas)

Difusién redes sociales: Este punto busca expandir el radio de difusién, pudiendo llegar a nuevos

consumidores a través de internet. A esto se debe agregar la difusién de las actividades del Mercado
en redes sociales, a fin de mantener contacto con el pablico y consumidores asistentes.

Aviso radial: Existe presencia de radios comunitarias, comunales o privadas propias de la zona, a
las que se piensa acudir para entregar informacion respecto al mercado y su sentido, considerando
los elementos importantes a demostrar (sustentabilidad, campesino, natural, comercio justo, entre
otros).

Precios convenientes: Este modelo responde a la premisa de que si bien los precios de venta seran

levemente superiores al precio de ferias libres, seran mas econémicos que los valores que manejan
los supermercados, por lo que la recomendacién es usar la figura del retail como comparativa de
precios. Dicha situaciéon debe utilizarse como elemento central para llegar a segmentos de consu-
midores con menor ingreso econémico.

Dias de funcionamiento: Las experiencias de otros mercados visitados indican que debido al volu-

men de la produccién y los clientes interesados, muchos funcionan una vez por semana, principal-
mente los dias sabado. Otros mercados de agricultores funcionan tres veces por semana, no obstan-
te, en ellos también se comercializan bienes que no son producidos por los mismos agricultores (in-
termediarios), lo que les permite tener una disponibilidad de productos distinta a cuando la pro-
duccioén es personal.

Propuesta de valor: En el caso del Mercado Campesino Urbano, la propuesta de valor busca agregar

componentes y atractivos educativos, pudiendo transformarse en un punto de encuentro familiar.
Si dicho mercado se insertara en un lugar de interés ptblico (por €j. un parque), podria potenciarse
dicha caracteristica, siendo recomendado que opere los fines de semana (sabado y domingo).

Diversidad y calidad de productos: Se debe ofrecer una combinacién de productos que motive la vi-

sita de los consumidores, creando la imagen de un lugar donde se puede encontrar gran diversidad
de productos de alta calidad. Esto implica que la seleccién de productores considerara asegurar una
variedad minima de productos, determinando con antelaciéon como se articulara la oferta productos
en el mercado (cantidad de puestos con determinados productos y volumen ofrecido en cada uno).
Ademas de la diversidad de productos, en el caso de incorporar componentes étnicos a la propuesta

de valor, se rescatara la diversidad cultural como factor de diferenciacion.
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*,

% Acceso y conveniencia: Se debe propiciar que el mercado sea un lugar conveniente y facil de acce-

der tanto para los productores como para los consumidores. Esto puede implicar, realizar campa-
fias que den énfasis en el uso del transporte puablico, explorar posibles convenios con lineas de taxi
buses o taxis colectivos u otros. Ademas, se debe contar con estacionamientos, asegurando el acce-
so de vehiculos de los productores, y facilitando el acceso de vehiculos de particulares.

*,

% Experiencia de compra y ambientacién: Junto con la experiencia de concurrir a comprar productos

desde los propios agricultores, los consumidores ademés esperan encontrar un concepto o tradi-
cion que los acerque al mundo campesino. Esto requiere ambientar el mercado, valorizando ele-
mentos propios del mundo campesino, incorporando instrumentos de trabajo, alimentos para ga-
nado (por e€j. fardos), plantas, entre otros. Adema4s, se solicitara a cada productor asociado al mer-
cado, tener al menos una Figura de su propia produccion, la que seran incluidas en la ambientaciéon
de su stand, para también fomentar la confianza consumidor-campesino. También se rescataran en
la ambientacion los saberes y tradiciones asociadas al pueblo mapuche para promover el concepto
étnico-cultural del Mercado.

En términos generales, comprar en el mercado no solo sera asistir a un espacio determinado para
adquirir productos, si no que el consumidor se empapara de experiencias campesinas y compren-
dera la importancia de los alimentos locales, la estacionalidad de los mismos, la cultura asociada,
entre otros.

*,

% Exposiciones y muestras culturales: Se contara con un espacio dentro del mercado para visibilizar

la forma y el modelo de producciéon de los productos presentes en el mercado, como también de-
mostrar y exponer la cultura y tradiciones asociadas al mundo campesino e indigena. Esta exposi-
cion de artes y oficios de acuerdo a la realidad local, girara en torno a tematicas, y tendra una rota-
cion mensual. La administracién y los productores seran los encargados de llevar el proceso de se-
leccion de tematicas, ademas de gestionar los elementos necesarios para su instalaciéon y funciona-
miento. Se contard, ademéas con un técnico o estudiante relacionado al agro, para colaborar en la

implementacién de las experiencias a visibilizar y a los aspectos técnicos de produccion.

Seleccion de productores

Los productores interesados en ser parte del Mercado, deberan pasar por un proceso de selecciéon que esta-
ra a cargo de la administracion, el cual busca velar por ofrecer una oferta atractiva tanto a los productores
como a los visitantes del mercado. En funcién de la oferta disponible se debe construir una oferta de pro-
ductos que motive la visita de los consumidores, creando la imagen de un lugar donde se puede encontrar
gran diversidad de productos de alta calidad. Para ello, es necesario seleccionar productores que puedan
responder a la demanda considerando los aspectos espacio-estacionales. Esto implica seleccionar producto-
res en funcion de sus productos y de las necesidades del mercado. Antes de indicar el namero de producto-
res por tipo de producto, se detallardn aspectos técnicos relacionados a los productores, de modo que la
feria funcione correctamente y mantenga su caracter campesino, se requiere un marco de funcionamiento

minimo, que puede considerar inicialmente las siguientes directrices:
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Cada RUT, independiente de que sea persona natural o juridica, podra postular a acceder Gnica-
mente a un puesto. En el caso de que una persona juridica obtenga la concesién de un stand, sus
socios o integrantes no podran postular a otro stand como personas naturales.

Se vendera solamente productos locales producidos por pequenos productores. Los productores
que obtengan la concesion, deberan abastecer al menos el 50% de su stand con el producto corres-
pondiente a su rubro principal, pudiendo ofrecer el porcentaje restante en otros productos, siempre
y cuando sean de produccién propia, o bien adquiridos de otro pequeiio productor local.

Con el fin de aumentar la variedad de productos, en el caso de productos campesinos no propios de
la zona (por ej. aceite de oliva) se dispondra de uno o dos puestos de venta para ellos. Dicho stand
sblo vendera productos de esas caracteristicas, y no tendra autorizaciéon de comercializar productos
locales.

Para el caso de productos procesados, estos deberan contar con Resoluciéon Sanitaria y contar con
algin medio de refrigeracion para los productos donde la legislacion vigente lo exija. El productor
sera el encargado de obtener este permiso, que es un requisito indispensable para su comercializa-
cion, no solo en el mercado, sino que en cualquier lugar o instancia.

Los productores, proximo al término de finalizaciéon de jornada, deberan limpiar y ordenar el espa-
cio ocupado y sus alrededores, siendo responsables de dichas tarea y exponiéndose a multas en ca-

so de no respetarlas.

Considerando los aspectos estacionales como también locales, los alimentos que deben abastecer los pro-

ductores incluyen frutas, verduras, procesados, artesanias, huevos y otros (Cuadro 18). El organismo

administrador sera responsable de ir modificando las proporciones en funcion de temporadas, frecuencias

de consumos evaluadas, comportamiento de consumidores, entre otros factores a considerar.

Cuadro 18 Mercado Campesino Urbano: Tipos de productos a ofrecer

Tipo

Productos

Verduras y Chacras

Frutas

Artesanias
Huevos

Frutos Secos y
derivados

Productos apicolas
Mermeladas
Derivados lacteos
Otros procesados
Especies
Hierbas

Otros

Acelga, aji, ajo, alcachofa, apio, betarraga, brocoli, cebolla, choclo, cilantro, esparrago, espinaca, lechuga,
papa, pepino, perejil, pimentén, poroto (verde o granado), repollo, tomate, zanahoria, zapallito italiano,
zapallo, etc.

Ciruela, cereza, damasco, durazno, frambuesa, frutilla, guinda, mandarina, manzana, melén, murta, naranja,
pera, sandia, uva, etc.

Lana, plata, cuero, etc.

Huevo de gallina de campo (libres)
Mani, almendras, nueces, pifiones, castafas, etc.

Miel envasada al natural o saborizada, polen, propoéleo, cera, etc.
Mermelada de fruta (tradicionales, mezclas e innovaciones)
Manjar, queso yogur, etc.

Embutidos, alifios preparados,

Merquén, pimientas, etc.

Menta, hierbabuena, poleo, otras, tanto frescas como deshidratadas

Harinas, aceites, legumbres, cereales y granos, etc.
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Localizacién del mercado

Debido a la relevancia de la ubicacion del mercado se discutieron en conjunto con agricultores y asesores de
la Ilustre Municipalidad de Osorno varias alternativas que pudiesen ser de fécil acceso tanto para producto-
res como compradores. Los aspectos que creemos importantes a considerar en la definicion de la localiza-
cion del mercado urbano incluyen:

*,

% Infraestructura y servicios basicos disponibles: condiciones existentes para instalar el Mercado en
consideracion de las condiciones climaticas (Iluvia y sol); disponibilidad de o acceso a agua, electri-
cidad y servicios higiénicos

% Facilidad de acceso de compradores: Accesos vehiculares y disponibilidad de estacionamiento, ac-
ceso en transporte publico (buses urbanos, taxis colectivos y taxis)

% Facilidad de acceso de productores: Acceso y estacionamiento para vehiculos de carga livianos (ca-

mionetas), cercania a terminal de buses rurales

*,

% Cercania a sectores poblados

*,

% Disponibilidad de uso: Precio, uso actual y proyecciones futuras

En vista de estas consideraciones, se identificaron dos sectores que tienen potencial para un mercado y
otros que en un futuro lo podrian albergar (Cuadro 19). De las alternativas evaluadas, la mas viable de em-
plear en el corto plazo, corresponde a un espacio al interior del Parque Chuyaca, ubicado en el sector orien-
te de Osorno cerca de la interseccion de Av. 18 de Septiembre y calle Julio Buschman, detras de la escuela
Espafia (Foto 6). De acuerdo a los antecedentes recogidos, este espacio cuenta con una capacidad para ins-
talar 40 puestos de ventas. Sin embargo, es importante destacar que el Parque Chuyaca no contaria con una
infraestructura o condiciones que protejan frente a las adversidades climaticas, tanto para vendedores co-

mo para asistentes. Ello implica realizar una importante inversion para mejor este punto.
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Cuadro 19 Mercado Campesino Urbano: Opciones de localizacion en la ciudad de Osorno, caracteristicas
y evaluacion de factibilidad

Poco centralizado (cerca del rio)
Proyecto futuro, sin infraestructura ni definicién de usos

Alterna;lpva Caracteristicas Evaluacién
locacion
[ Fécil acceso en auto y transporte ptiblico
[0 No esta cerca de terminal, pero si de recorrido de buses (aunque del oriente .
Parque Chuyaca - . R . P . ( ’q ) Factible
71 Muy amplios espacios, sin grandes poblaciones en su cercania
[1 Cercano a Feria Pedro Aguirre Cerda, puede captar compradores de ésta
[ Fécil acceso en auto y transporte ptiblico
Recinto calle 18 [1 No esté cerca de terminal, pero si de recorrido de buses (aunque del oriente) Factible
Septiembre [ Muy amplios espacios, sin grandes poblaciones en su cercania
[1 Cercano a Feria Pedro Aguirre Cerda, puede captar compradores de ésta
Fécil acceso en auto, no tanto para transporte publico
Cerca terminal de buses rurales (3 cuadras) Descartado en el corto
Parque Hott

plazo

Parque Francke

Fécil acceso en auto y transporte publico
Mas bien alejado de terminal de buses rurales (9 cuadras)
Proyecto futuro, sin infraestructura ni definicién de usos

Descartado en el corto
plazo

Puente San Pedro

Fécil acceso en auto y transporte publico
Mas bien alejado de terminal de buses rurales (9 cuadras)

Sectores de baja densidad en los alrededores, aunque tiene acceso desde
ambas orillas del rio

Infraestructura amplia pero con problemas estructurales insanables

Descartado

Terreno privado
Rahue Bajo

Fécil acceso en auto, no tanto para transporte publico
Cerca terminal de buses rurales (3 cuadras)

Poco central (cerca del rio)

Terreno de alto valor sin infraestructura

Descartado

Foto 6 Ubicacion parque Chuyaka de Osorno

Fuente: Google Earth® (2015)
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2.4.3 Estudio legal

Dado que el Mercado contempla como primera alternativa para su funcionamiento, un espacio piblico
administrado por la municipalidad de Osorno, un primer antecedente a considerar corresponde a lo esta-
blecido en el articulo 36°de la Ley Orgéanica Constitucional de Municipalidades N°18.695, que establece la
atribucion de las municipalidades para permitir su uso mediante concesiones y permisos. Este corresponde

al primer requisito a cumplir para autorizar el funcionamiento del Mercado.

Si bien no existe una normativa especifica respecto del funcionamiento de mercados de agricultores, el an-
tecedente mas cercano se encuentra en la Ley Organica Constitucional de Ferias Libres N° 18.695, que es-
tablece que los bienes municipales o nacionales de uso publico, que administre una municipalidad pueden
ser objeto de concesiones y permisos, de acuerdo a lo cual, las personas que deseen trabajar en una feria
deben tramitar y obtener el permiso municipal correspondiente. Del mismo modo, esta ley establece que las
normas adoptadas por las diferentes municipalidades se establecen mediante “ordenanzas”, que en el caso
de las ferias, regulan su funcionamiento en las diferentes comunas del pais. Entre los aspectos regulados

por las diferentes ordenanzas, se encuentran las siguientes materias:

i.  Definiciones generales respecto de lo que se entendera por Feria, Feriante o Comerciante de Feria,
Puesto, Patente, Permiso, Alimento, entre otros.
ii.  Identificacién y descripcion de los rubros o productos factibles de ser comercializados en las ferias,
como por ejemplo frutas y hortalizas frescas, abarrotes, ropa, entre otros.
iii.  Derechos municipales, referidos al pago de una patente que permite ejercer el comercio, utilizar un
bien publico para ello y el pago del servicio de aseo en el lugar de funcionamiento de la feria.
iv.  Caracteristicas del permiso concedido, en términos de la posibilidad de transferir o no dicho permi-
So a un tercero.
v.  Requisitos para solicitar un permiso o patente (edad minima, lugar de residencia, certificado de an-
tecedentes, autorizacion sanitaria, iniciaciéon de actividades, entre otros). Cabe destacar que en mu-
chas ordenanzas se establece la obligatoriedad de tener residencia en la misma comuna donde

funcione la feria respecto de la cual se solicita permiso como comerciante.

vi.  Lugar de funcionamiento de las ferias y normas respecto de puestos y carros de venta.
vii.  Normas sanitarias relacionadas a manipulacién de alimentos.
viii. = Normas relativas a la fiscalizacién, prohibicién y sanciones.

ix.  Otras materias que la municipalidad considere pertinentes.

En el caso de la comuna de Osorno, el funcionamiento de ferias libres esta normado por la ordenanza mu-
nicipal N°63 de 1999, que establece la facultad de la Municipalidad para entregar en concesion la adminis-
tracién de dichas ferias, a personas naturales o juridicas. En base a informacion del Departamento de Ren-
tas y Patentes de la I. Municipalidad de Osorno, el costo de una patente para diversos puestos de la feria

Rahue de Osorno flucttia entre $25.000 y $40.000 mensuales.
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Aspectos tributarios

Con relacion a los aspectos tributarios, si bien no existe un precedente para los mercados de agricultores, se
puede analizar el caso de las ferias libres, para las cuales el Servicio de Impuestos Internos establece las
obligaciones que deben observar los comerciantes que participan en ellas, que son incluidos en la categoria

de “pequenos contribuyentes”.

En el caso de figura legal bajo la cual se constituye el Comité de Autogestion, si bien los mercados analiza-
dos se han organizado en grupos informales, de acuerdo a los objetivos de este Comité, asi como lo obser-
vado en las experiencias urbanas como la Feria Libre Modelo de la Comuna de Macul en la regién Metropo-
litana, analizadas en la seccidon de “Lecciones Aprendidas”, esta corresponderia a una Organizacion sin fines
de lucro®, como por ejemplo un sindicato. Esta figura parece ser adecuada debido al alcance local del mer-
cado, ya que cabe destacar que otras figuras como Asociaciones Gremiales, corresponden a organizaciones
de mayor alcance geografico, que representan, por ejemplo a diversos sindicatos. Por otra parte, si bien no
se observaron mercados organizados bajo la figura de cooperativas, no se puede destacar este tipo de orga-

nizaciones.

Este tipo de organizaciones sin fines de lucro, por razones de hecho més que por razones legales, no obtie-
nen utilidades en su gestion, debido a que administran recursos que se obtienen por medio de donaciones o
cuotas sociales que luego son utilizadas para su proyecto o fin social. En el caso del modelo de mercado
propuesto, los ingresos generados son empleados en el financiamiento de los gastos de funcionamiento, sin

que se generen utilidades.

Ademas de lo anterior, debe dar cumplimiento a todas las obligaciones complementarias o anexas que afec-

tan a este tipo de contribuyentes, como son las siguientes, entre otras:

% Inscribirse en el Rol Unico Tributario (Articulo 66 del Codigo Tributario);

% Efectuar la Declaracién Jurada de Iniciacion de Actividades (Articulo 68° del Cédigo Tributario);

% Llevar Libros de Contabilidad (Articulo 68° de la Ley de la Renta);

% Presentar Declaraciones Anuales de Impuestos (articulos 65° y 69° de la Ley de la Renta);

% Efectuar Pagos Provisionales Mensuales, en los casos que corresponda (articulo 84° letra de la Ley
de la Renta).

% Practicar las Retenciones de Impuesto, en los casos que corresponda (articulos 73° y 74° de la Ley
de la Renta).

En lo relacionado al Impuesto al Valor Agregado (IVA), las instituciones que no persiguen fines de lucro
son contribuyentes del IVA por las operaciones que efectiien y los servicios que presten, gravados con ese
tributo, resultando irrelevante para los efectos de su aplicacion la naturaleza juridica de tales instituciones,

o el animo o fines con que se constituyan, lo cual no es condiciéon para los efectos tributarios.

15 www.sii.cl/contribuyentes/actividades_ especiales/organizaciones_sin_fines_de_lucro.pdf
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Debido a lo anterior, y en la medida que este tipo de organizaciones no generen utilidades o no realicen

actividades afectas al pago de impuesto al valor agregado, no pagan dichos impuestos.

Respecto a los y las productoras participantes, estan sujetos a IVA aunque pueden acogerse al Régimen de
tributacion simplificada, contemplado en el parrafo 7° del titulo III de la Ley de Impuesto a las ventas y
servicios. De acuerdo a esta norma, los comerciantes de ferias libres pueden declarar y pagar IVA en base a
una cuota mensual fija de débito fiscal (IVA de las ventas), al que podra deducir el crédito fiscal por las
compras y servicios recibidos (IVA de las compras). Los comerciantes que se acojan a este régimen de
tributacion se encuentran liberados de emitir boletas de compra venta y pueden realizar su declaraciéon y
pago de IVA de manera trimestral. También estin sujetos al pago de impuesto a la renta, pero los comer-
ciantes de ferias libres deben pagar anualmente un impuesto equivalente a Y2 Unidad Tributaria Mensual
(unos $22.000), que es recaudado por las correspondientes municipalidades al momento de que el comer-
ciante cancele su permiso. Adicionalmente se establece que los comerciantes no deben declarar renta
anualmente, excepto si obtienen otras rentas, en cuyo caso deberan cancelar el correspondiente impuesto
global complementario, de acuerdo a una renta presunta de dos Unidades Tributarias Anuales

($1.050.000).

244 Estudio organizacional y de RRHH

Respecto a la organizacion y sistema de funcionamiento del Mercado Campesino Urbano, y debido a las
caracteristicas de este, existe una serie participantes publicos y privados que deben articularse a distintos

niveles.

Comité de Autogestion

De acuerdo a lo observado en la mayoria de las ferias estudiadas en el pais y en los casos documentados de
otros paises, se observa el predominio de la autogestion como base del funcionamiento de los distintos
mercados y ferias de agricultores. Esto implica que los propios agricultores que participan de una feria se

organizan y escogen de entre sus miembros, un grupo o comité de gestién o autogestion.

Este comité en algunos casos funciona como un comité informal, como una comunidad sin personalidad
juridica. En otros casos, como las ferias libres, se observa los comerciantes se organizan bajo la forma de
una organizacién sin fines de lucro, especialmente en la forma de sindicatos, cuya directiva asume las
funciones de Comité de Autogestion. Esto permite a estas personas juridicas postular a diversos incentivos
o subsidios a la inversiéon. En algunos casos, como el de la feria “Juan Pinto Duran”, que funcionan en la
comuna de Macul de la region Metropolitana, los comerciantes se han organizado en la forma de un
sindicato de trabajadores independientes, lo que ha permitido a la I. Municipalidad de Macul, entregar una

concesion por el uso del recinto en que se emplaza la feria.

En otros casos estudiados, como la Feria de Agricultores de San Clemente, en la regiéon del Maule, o el

Mercado Agroecologico en la region Metropolitana, los agricultores se han organizado en Comités
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informales, mientras que en otros ejemplos, es la directiva de agrupaciones como el Convivium Slow Food

de Coquimbo, la que ha asumido las tareas de Comité de Autogestion.

En el caso del Mercado Campesino de Osorno, dado que este mercado agrupara a agricultores de tres
comunas, se estima necesario que el Comité de Autogestion cuente con agricultores que representen a sus
colegas de cada una de las tres comunas. Si se asume la participacion de dos agricultores de cada comuna,
el comité de Autogestion quedaria conformado por seis personas., cuyas funciones son organizar el
funcionamiento del mercado y representar a los agricultores que participan ante las autoridades que
puedan tener injerencia en dicho funcionamiento, como lo pueden ser la I. Municipalidad de Osorno, el

Servicio de Impuestos Internos, y las diferentes instituciones de fomento, principalmente INDAP.

En el caso de las actividades de organizacion, estas corresponden principalmente a la representacion de los
integrantes del mercado ante las instancias correspondientes, la gestion de los permisos municipales
requeridos, asi como el cobro y administracion de las cuotas o derechos de participacion en el mercado, que
constituyen ingresos para el pago de los gastos de funcionamiento. Adicionalmente, dicho comité debe
coordinar acciones de difusién y promocién del mercado y la eventual contratacion de servicios de apoyo.

*,

% Actuar como ente regulador y colaborador del concesionario y el Mercado.

*,

% Supervisar el desempefio del concesionario, pudiendo objetarlo o requerir su reemplazo en caso de

razones justificadas.

*,

% Generar lineamientos estratégicos.

*,

% Elaborar o modificar si corresponde, el reglamento interno de funcionamiento del mercado.

*,

% Solicitar mayor o menor presencia de productos de acuerdo a la demanda real (considerando la es-
tacionalidad y la produccién local)

*,

% A solicitud del concesionario, generar resoluciones a las problemaéticas que el administrador no ha-

ya podido dar solucién.

*,

% Definir y calendarizar las experiencias culturales mensuales, y los aspectos logisticos relacionados.

*,

% Colaborar con las actividades de promocion realizadas en el Mercado

*,

¢ Otras afines atribuibles a su rol

Los detalles de ingresos y gastos involucrados en estas actividades se detallan en el analisis econémico.

Comité de Instalaciéon

Tal como se indica en la seccion de modelo de negocios, se han asumido dos escenarios posibles en el
funcionamiento del mercado. En el primero se asume la existencia de una estructura precursora, como una
agrupacion de agricultores u organizacién relativamente consolidada, capaz de congregar a los agricultores

que participen en la feria y que pueda asumir las funciones de Comité de Autogestion.

El segundo tipo de escenario posible, como lo es el caso del Mercado Campesino Mapuche de Osorno,
debido a que se proyecta la participacion de agricultores de tres comunas, se asume que no existe esta
estructura previa que pueda congregarlos y asumir las tareas de Comité de Autogestién, de modo que se
propone la creacién de un Comité de Instalacién con apoyo externo, que ayude a poner en marcha la
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feria y contribuya a formar un Comité de Autogestiéon. Este comité estara integrado inicialmente por un
equipo de uno o dos profesionales contratados por un plazo fijo, mis profesionales de las
instituciones participantes I. Municipalidad de Osorno e INDAP y progresivamente, incorporar a los
agricultores que participen del Mercado, con la finalidad de promover el empoderamiento de los mismos
agricultores en la autogestion del mercado, de modo que asuman responsabilidades y sientan el mercado

como una actividad propia y no como una actividad institucional de una institucién de fomento.

Este Comité de Instalacion, asume las funciones del Comité de Autogestion, y debiese funcionar por un
plazo en que el mercado y el Comité de Autogestiéon puedan consolidarse, plazo que se estima puede ser de
12 meses. Se estima que el financiamiento de los profesionales contratados para conformar este Comité de
Instalacién debe ser subsidiado, dado los ingresos proyectados a partir del pago de derechos de

participacion de los agricultores no alcanza a cubrir dichos costos.
El perfil y funciones de los profesionales a contratar a plazo fijo es el siguiente:

Administrador: Profesional Universitario con formacion en el area administraci6n, agronegocios, o

ingenieria comercial. Sus funciones y responsabilidades seran:

» Ser el representante del concesionario, ante productores y visitantes del mercado.

» Abriry cerrar el Mercado (en caso de que corresponda)

» Cobrar a los productores de forma quincenal, la cuota por concepto de participacion.

> Establecer y velar por el cumplimiento de un reglamento interno de funcionamiento del Mercado,

definido con el Comité de gestion.

A\

Supervisar y dirigir al personal durante el funcionamiento del Mercado.

» Programar junto al Comité de Gestion, la participacion de los productores en funcién de la estacio-
nalidad de algunos productos.

» Asegurar que cada productor obtenga lo servicios que ofrece el Mercado (puesto de venta, electrici-
dad, agua, estacionamiento, etc.).

» Gestionar la conformacion de las Canastas de productos de Temporada

» Gestionar el despacho de canastas

» Amonestar a los productores que no cumplan con el reglamento de funcionamiento del Mercado

Colaborador de administracion: Técnico con experiencia en el trabajo con pequenos productores y con

formacion en el area agropecuaria o de alimentos. Sus funciones son:

> Realizar la inspeccion visual de los productos comercializados en el mercado.

» Relacionarse de forma directa con los productores, solucionar y aclarar sus dudas.

» Velar y vigilar el cumplimiento por parte de productores, de reglamentos o normativas para comer-
cializar productos.

Velar por el cuamplimiento del reglamento interno de funcionamiento.

Representar al concesionario en ausencia del administrador.

Atender y dar curso a sugerencias y reclamos de visitantes al Mercado.

Apoyar la logistica de abastecimiento del Mercado.

YV V V VYV V

Apoyar la conformacién de Canastas de productos de Temporada.
78



INDAP — Serie Estudios y Documentos de Trabajo N° 4 Circuitos cortos en Chile: disefio y evaluacion...

» Conseguir al menos una fotografia de cada productor trabajando en su zona, las cuales formaran

parte de la ambientacion de cada stand.

Comités Comunales

Dado que el Mercado proyectado para Osorno incluye agricultores de tres comunas y que los potenciales
participantes son mucho méas que la disponibilidad de puestos, se estima conveniente generar instancias
locales de coordinacién, denominadas Comités Comunales, que corresponden a una instancia de
participaciéon y mejora continua para los productores del mercado (actuales y potenciales) y equipos
técnicos; no son parte directa de los recursos humanos necesarios para el funcionamiento cotidiano del
mercado. Su alcance es comunal, y el ntimero de comités a conformar es igual a la cantidad de
comunidades, agrupaciones o comunas de procedencia de los productores que integran el mercado. Sus

funciones son:

» Generar una instancia local de participaciéon entre productores, con orientaciéon y participacion de
profesionales de equipos técnicos de programas de fomento y desarrollo (PRODESAL, PDTI, SAT,
GGT, etc.).

» Verificar y autorregular la calidad de los productos de sus pares.

» Promover la asociaciéon entre productores interesados en compartir un espacio de venta en el Mer-
cado.

» Proponer al Comité de Gestién mociones no vinculantes, asociadas al desarrollo del mercado y la

participacion de productores.

Cabe destacar que algunas de las actividades de los diferentes comités, tal como lo mostraron algunas
experiencias como la del Mercado Ecolégico de Coquimbo, pueden ser apoyadas por otras instancias
locales, como grupos de consumidores o agrupaciones como los Convivia Slow Food en los lugares

donde se encuentren constituidos.

Organigrama

El organigrama de la figura representa la relaciéon entre el Comité de Autogestion, cuyos integrantes son
escogidos por los agricultores que participan del mercado, a quienes representa frente a diversas instancias

como autoridades sectoriales, Municipalidad, INDAP u otras instituciones de fomento.

En el caso de que no exista un grupo de agricultores, precursor del Comité de Autogestién, se propone que
la implementacién y puesta en marcha del mercado a formar, sea apoyada por medio de un Comité de
Instalaciéon, conformado por un equipo de profesionales contratados para dicho propodsito, junto con

profesionales de INDAP y la Municipalidad.
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Figura 7: Mercado Campesino Urbano: Organigrama

INDAP

I. Munic. Osorno Comité de Autogestion

Agricultores integrantes del Mercado

Comité Comunal 1 Comité Comunal 2 Comité Comunal 3 Comité Comunal n

A nivel local, los agricultores de las diferentes comunas se organizan en Comités Comunales, que
constituyen espacios de participacién y mejora continua, no solo para quienes participan del mercado
directamente, sino que también para otros agricultores que deseen compartir experiencias en torno a
comercializacion, calidad de productos u otros temas relevantes para el funcionamiento de este circuito de

comercializacidn.
2.4.5 Estudio econémico

Inversion, infraestructura y locacion

Considerando los aspectos anteriormente mencionados, el lugar donde se inserte la iniciativa, debera
asegurar una serie de condiciones respecto de su infraestructura, principalmente en lo que se refiere a
techado y provision de servicios como electricidad y agua potable. En caso contrario se debe
considerar la inversion previa para la habilitaciéon del lugar donde se emplazara el mercado, entre las cuales

se consideran las siguientes caracteristicas:

» Tener proteccion a las adversidades climaticas tanto para vendedores como para asistentes, siendo
recomendable un lugar amplio protegido (por ejemplo multicancha, estacionamiento, gimnasio
techado u otro). Este punto toma mayor relevancia en zonas donde el clima es mas extremo.

» Tener facil acceso en transporte publico.

» Poseer disponibilidad de estacionamientos para los productores e idealmente para quienes visitan
el Mercado.

» Ser un espacio inserto en un bien de uso publico o administrado por la Municipalidad, que
idealmente posea otro uso en los dias en que este no opera. Esto debiese permitir concesionarlo a
un menor costo y poder destinar los ingresos por cobro a productores principalmente al

financiamiento de las operaciones.
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En relacién a la inversion requerida para la habilitaciéon de puestos de venta, la informacion recopilada en
terreno, asi como en las diferentes experiencias visitadas en otras regiones de Chile, sugiere que no todos
los productores cuentan con medios para trasladar sus productos en vehiculos, y que en algunos casos, el
traslado se realiza mediante transporte publico. Debido a esto, se estima conveniente que el mercado
cuente con puestos cuyos gastos de inversibn sean financiados mediante fuentes externas como
instituciones de fomento o fondos regionales o locales, de modo que puedan ser empleados en otros usos en
dias que el mercado no funcione. La inversion estimada para implementar estos puestos varia dependiendo
del tipo y caracteristicas, pudiendo ser de $250.000 en el caso de toldos similares a los empleados en ferias
libres, toldos plegables de estructura metalica y lona, cuyo precio fluctia entre $40.000 — $60.000,
dependiendo de la cantidad y especificaciones técnicas de la cubierta, hasta estructuras fijas cuyo costo es

de aproximadamente $1.000.000 por puesto (Foto 7).

Foto 7 Mercado Campesino Urbano: Posibles puestos a instalar (precios aproximados)

Opcion 1: Toldos armables empleados en ferias libres que Opcioén 2: Puestos fijos de estructura metélica ($ 1.000.000 c/u)
requieren un espacio para ser guardados ($ 250.0000 c¢/u)

Opcioén 3: Puestos plegables que requieren un espacio para ser
guardados ($40.0000-$60.000 c¢/u)

En el caso que se requiera inversion para la instalacion de cubierta techada, existen diferentes alternativas
disponibles en el mercado que van desde estructuras de alto costo (Foto 8a), que tienen un costo de

aproximadamente UF 8/mz2, lo que para un espacio de aproximadamente 600 m2 representa una inversion
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de aproximadamente $120.000.000. También existen alternativas mas econdémicas, con estructuras
metélicas, como la indicada en la Foto 8b, cuyo costo para cubrir 600 m2 es de $ 10.864.700 IVA incluido,

segun cotizacién adjunta en anexo 5.2.

Foto 8 Mercado Campesino Urbano: Alternativas de infraestructura

a)

b)

Costos proyectados

Los costos de funcionamiento del mercado, derivan de las actividades de organizaciéon y coordinacion,
realizadas por el Comité de Autogestion, asi como de la realizacién de acciones promocionales y el pago
eventual de servicios bésicos como agua y electricidad. En el caso del uso del espacio, las experiencias
estudiadas muestran diversas posibilidades, en algunos casos como el Mercado Agroecoldgico de Paine, la
Municipalidad facilita el espacio en que se emplaza la feria de manera gratuita los dias sibado, del mismo
modo, los agricultores fueron eximidos del pago de patente. En otros casos, como la feria “Juan Pinto Du-
ran”, de la comuna de Macul en la region Metropolitana, esta se organiza en un sindicato que representa a
cerca de 100 comerciantes, el que paga un monto de aproximadamente $400.000 mensuales por concepto
de pago por la concesiéon del uso del espacio en que se emplaza la feria, lo que representa un costo aproxi-

mado de $4.000-5.000 mensuales por puesto.

En el caso de la I. Municipalidad de Osorno, de acuerdo a informacion relativa a permisos de la feria libre

Rahue de 2013, el valor fijado por el Departamento de Rentas y Patentes, para puestos de “Chacareria” es
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de aproximadamente $16.000 mensuales:é, para puestos que funcionan todos los dias, lo que representa un
costo aproximado de $600 diarios, que proyectados a 8 dias de funcionamiento, representan $4.800 men-

suales por puesto.

Un tercer &mbito de gastos, esta representado por costos asociados al traslado de los integrantes del Comité
de Autogestion a diferentes reuniones o actividades de coordinacion, que para seis personas (dos integran-
tes por cada una de las tres comunas) se estiman en $90.000-100.000 mensuales, costos a los que se suma-
ria un item estimado de $100.000 destinados a materiales de oficina y fotocopias, de material informativo

para los agricultores participantes del mercado.

El cuarto Ambito de costos de funcionamiento del mercado, corresponde a actividades promocionales, que
corresponden principalmente a la promocién en redes sociales (Figura 13), que ademés permitira la
comunicacién con los consumidores que concurran al mercado. Se ha estimado un gasto aproximado de
$100.000, correspondiente a honorarios por 15-20 horas mensuales de un consultor externo que apoye al
Comité de Autogestion, en la mantenciéon y difusién de informaciéon promocional del mercado en redes

sociales.

Figura 8 Mercado Campesino Urbano: Ejemplo difusién y promocion en redes sociales

4

Publcacion Fotovideo

Mercado Agroecologico de Paine

Otro item de gastos corresponde a la realizaciéon de actividades promocionales realizadas en el mismo
recinto del mercado (Foto 9), destinadas a atraer la mayor cantidad de publico posible al mercado. Se ha

considerado un costo aproximado de $150.000 mensuales para este tipo de actividades.

16 transparencia.imo.cl/3782636396_rol_feria_rahue_enero_2013.pdf
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Foto 9 Mercado Campesino Urbano: Ejemplo actividades promocionales

Finalmente, se ha considerado un gasto derivado del pago eventual de servicios basicos (agua-electricidad)

de $50.000 mensuales y un item de imprevistos de $40.000.

Con todos estos items, el costo estimado de funcionamiento del mercado ascenderia a $960.000
mensuales, financiados por los ingresos generados por el pago que realicen los agricultores, por el uso de

los puestos (Cuadro 20).

Cuadro 20 Mercado Campesino Urbano: Estructura de costos

ftem Monto
Pago uso espacio (40 puestos x $5.000/mes) $200.000
Pago permiso por puestos $160.000
Costos coordinacion Comité Autogestion $160.000
Materiales oficina-fotocopias $100.000
Actividades promocionales en redes sociales $100.000
Actividades promocionales en mercado $150.000
Servicios basicos (agua, electricidad) $50.000
Imprevistos 5% $40.000
Total $960.000

En el escenario de que se requiera el apoyo de un Comité de Instalacion, los costos de contratacion del
equipo profesional que apoye esta actividad, considerando dos medias jornadas de un profesional y un
técnico, asciende a aproximadamente $1.300.000 mensuales, correspondientes a $600.000 para un

profesional con vehiculo y $400.000 para un técnico y $300.000 para gastos de traslados.

Ingresos proyectados

Los ingresos del mercado (Cuadro 21) corresponden al pago que realizan los agricultores por el uso del

puesto de venta. Este pago, de acuerdo a la experiencia de otros mercados fluctia $20.000 — 25.000 men-
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suales, con 4 a 8 dias de funcionamiento de mercado por mes. De este modo, los ingresos que se requiere
generar para el pago de los costos de funcionamiento, ascienden a $960.000, los que equivalen al pago de
$24.000 mensuales por agricultor, es decir $3.000 por cada dia de funcionamiento del mercado (8), por
cada uno de los 40 agricultores participantes. Cabe destacar en este punto, que el incremento en los ingre-
sos de los agricultores, de acuerdo a las experiencias visitadas, fluctia entre los $40.000 — $80.000 por dia
de funcionamiento, lo que en el caso de un mercado que funcionen dos veces por semana, puede represen-

tar un ingreso de $320.000 mensuales.

Cuadro 21 Mercado Campesino Urbano: Ingresos mensuales estimados

ftem Valor
Numero de productores 40
Dias de funcionamiento al mes 8
Valor diario $3.000
Total ingresos mes $960.000

Flyo de fondos proyectados

Se plantean dos escenarios, el escenario 1 en que no se requiere la implementaciéon de un Comité de Instala-
cion y el escenario 2, en que si se requiere la implementaciéon de un Comité de Instalacidon, cuyo costo por

concepto de contrataciéon de profesionales es apoyado mediante un subsidio.
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Cuadro 22 Modelo Mercado Campesino Urbano: Flujo de fondos proyectado. Escenario 1: No requiere

implementacién de Comité de Instalacién (miles de $)

Item o 1 2 3 4 5 6 74 8
Ingresos
Derechos participacion 11.520 11.520 11.520 11.520 11.520 11.520 11.520 11.520
Costos
Pago uso espacio 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400
Pago permisos municipales 1.920 1.920 1.920 1.920 1.920 1.920 1.920 1.920
Costos coordinacion 1.920 1.920 1.920 1.920 1.920 1.920 1.920 1.920
Materiales oficina-fotocopias 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Promocion redes sociales 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Promocién en mercado 1.800 1.800 1.800 1.800 1.800 1.800 1.800 1.800
Servicios bésicos 600 600 600 600 600 600 600 600
Imprevistos 5% 480 480 480 480 480 480 480 480
Total costos -11.520 -11.520 -11.520 -11.520 -11.520 -11.520 -11.520 -11.520
Utilidad operacional o o o o o o o o
Impuestos a las utilidades
Utilidad Neta o o o o o o o o
Inversiones
Construcciones -10.000
Valor de desecho (20%) 1.000
Flujo neto -10.000 o o o o o o o 1.000
VAN (12%) -$9.596.117
TIR -25,01%
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Cuadro 23 Modelo Mercado Campesino Urbano: Flujo de fondos proyectado. Escenario 2: Requiere
implementacién de Comité de Instalacion (miles de $)

Item o 1 2 3 4 5 6 i 8
Ingresos
Derechos participacion 11.520 11.520 11.520 11.520 11.520 11.520 11.520 11.520
Costos
Pago uso espacio 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400
Pago permisos municipales 1.920 1.920 1.920 1.920 1.920 1.920 1.920 1.920
Costos coordinacion 1.920 1.920 1.920 1.920 1.920 1.920 1.920 1.920
Materiales oficina-fotocopias 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Promocién redes sociales 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Promocién en mercado 1.800 1.800 1.800 1.800 1.800 1.800 1.800 1.800
Servicios basicos 600 600 600 600 600 600 600 600
Imprevistos 5% 480 480 480 480 480 480 480 480
Comité Instalacion 15.600
Total costos -27.120 -11.520 -11.520 -11.520 -11.520 -11.520 -11.520 -11.520
Utilidad operacional -15.600 o o o o o o o
Impuestos a las utilidades o
Utilidad Neta -15.600 o o (o] (o] o o o
Inversiones
Construcciones -10.000
Valor de desecho (20%) 1.000
Flujo neto -10.000 -15.600 o o o o o o 1.000

VAN (12%)

-$25.524.688

TIR

(no estimable)

Interpretaciéon de resultados

El modelo Mercado Campesino fue formulado de tal manera que los costos en que se incurra para el fun-

cionamiento del mercado se financien iinicamente con los ingresos derivados del pago de derechos de uso

del puesto de venta. Se hizo un esfuerzo por que estos fuesen bajos, dado que la capacidad de pago de los

agricultores que concurren al mercado es limitada (el ingreso por ventas no es muy alto) y ellos también

deben financiar los costos de traslado de los productos desde su predio al mercado. Un mayor costo por uso

y permisos podria desalentar la participacion de los agricultores en el mercado. Debido a la misma razoén,

los ingresos generados por el pago de derecho a participar no permiten absorber la inversiéon requerida,

siendo necesario proporcionar subsidio para apoyar para dicha inversion, y en el escenario 2 (con Comité

de Instalacion) se requerird apoyo para el financiamiento de la contrataciéon de los profesionales encarga-

dos de implementar dicho Comité. En asi un escenario, los valores de los indicadores de rentabilidad no

pueden mas que ser negativos.
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2.5 Conclusiones

A partir de los antecedentes presentados en las secciones precedentes, se puede concluir que la implemen-
tacion de un Mercado Campesino Urbano Mapuche en Osorno, es factible si se consideran los siguientes

aspectos de mercado, técnicos, legales y organizacionales.

Desde el punto de vista de mercado, al comparar la oferta actual de productos, esta representa una
proporcién menor respecto de la demanda potencial agregada en la zona donde se proyecta el mercado
(Parque Chuyaka), por lo que se puede concluir que existe todavia espacio para incorporar un nuevo punto
de venta de productos frescos en la ciudad de Osorno. Si bien existen otras ferias y mercados en la ciudad,
estos no solo venden productos frescos, sino que venden también otros articulos como ropa, muebles, carne
y pescados y en el caso de frutas y hortalizas frescas, gran parte de estos productos proviene de fuera de la
region, por lo que un Mercado Campesino Mapuche podria ocupar un nicho relacionado a productos
locales de alta calidad y a precios competitivos, especialmente si estos productos se diferencian por ser
producidos en sistemas productivos agroecolégicos u orgéanicos, los que en la actualidad no estan

disponibles en las otras alternativas.

En relacion a los aspectos técnicos existen al menos dos alternativas que pueden ser empleadas para la
instalacion de un mercado, que corresponden al Parque Chuyaka y al recinto de calle 18 de Septiembre. Las
otras alternativas analizadas (Parques Hott y Francke, Puente San Pedro y Terreno en Rahue Bajo) no
pueden ser empleadas en el corto plazo o bien presentan problemas estructurales. Si bien las alternativas
consideradas viables pueden ser empleadas en el corto plazo, las caracteristicas climaticas de Osorno
plantean la necesidad de infraestructura basica como puestos de venta y una cubierta techada, que proteja
los puestos de la lluvia. Dicha inversi6on, por los montos involucrados requiere de un subsidio,

particularmente en lo que se refiere a cubierta techada e infraestructura.

Desde el punto de vista legal y organizacional, el funcionamiento del mercado es viable en tanto se
logren instalar capacidades en los agricultores, que permitan la autogestiéon del mercado, especialmente en
los aspectos de calidad de los productos, convocatoria de los agricultores y establecimiento de normas de
funcionamiento. La experiencia en otros mercados con similares caracteristicas, indica que este modelo de
autogestion basado en la formacion de un Comité de Autogestion formado por los propios agricultores que
participan del mercado, permite su funcionamiento con bajos costos operacionales, los que pueden ser
absorbidos por los ingresos generados por el pago de una cuota de participacién, con un costo asequible en
relacion al volumen de ventas esperadas. En el caso del Mercado Campesino de Osorno, se estima que
inicialmente se requerira apoyo externo para la puesta en marcha del mercado, en la forma de un Comité de
Instalacion que ayude a conformar e instalar el mercado, junto con generar capacidades en los agricultores

para la formacién de un Comité de Autogestion.

Desde el punto de vista econémico, resulta de gran relevancia destacar que en este modelo de

funcionamiento, si bien el foco es promover la autogestion por parte de los propios agricultores que
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participan del mercado, estos eventualmente solo podrian financiar los costos de operacion, pero no asi la
inversion requerida para funcionamiento, ni tampoco la preinversién que involucra la contrataciéon de un
Comité de Instalacion para su puesta en marcha. En este sentido, pareciera fundamental contar con

politicas que promuevan o al menos apoyen la instalacion de mercados de este tipo.

Si bien los indicadores de rentabilidad son negativos desde un enfoque de evaluacién privado, y los
beneficios sociales como desarrollo de capacidades en los agricultores y el cumplimiento de un proyecto de
alta significancia para las comunidades mapuche de la region son dificiles de cuantificar, no obstante se
puede valorizar la generacién de ingresos, al considerar que cada puesto logre generar al menos $50.000 de
utilidades por cada dia de funcionamiento, como lo observado en otros mercados, los ingresos agregados
que el funcionamiento del mercado contribuiria a generar, del orden de $192.000.000 anuales, al cabo de 8
afios son muy superiores a la inversion requerida en infraestructura, por lo que desde este punto de vista la
instalacion de un Mercado Campesino Mapuche se justifica plenamente. Desde el punto de vista de los
ingresos que podrian generar los agricultores, el incremento que se podria esperar en cada puesto se estima
al menos en unos $200.000 mensuales por agricultor, asumiendo que el mercado funciona un dia por

semana y cada agricultor logra vender al menos $50.000 cada dia.
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3. Modelo tienda campesina o especializada

Para considerar la venta en tiendas como circuito corto debe darse la condicion que esta se provea
directamente del productor o que en su defecto sea el productor el que venda en su tienda, pudiendo
ademas ofrecer productos de otros productores o comprados a mayoristas u otros distribuidores y. De esta
forma existen lo que llamaremos las tiendas especializadas, cuya oferta ha privilegiado proveedores mas
artesanales (produccion de baja escala), sean estos campesinos o no, y las tiendas campesinas (o de
productores) en que son los propios productores o cooperativas de productores quienes ofrecen su
produccién. De esta manera, estas tiendas podran estar ubicadas dentro del predio del productor
(considerado dentro del grupo “venta en granja”) o en sectores comerciales (urbanos esencialmente), y ser
de propiedad del mismo productor, un grupo de productores o comerciantes que se abastecen de productos

locales (Kneafsey et al., 2013).

En el caso de las tiendas campesinas, ellas no siempre desarrollan o aprovechan el concepto “campesino”,
de manera que este estad ausente de su propuesta de valor o de la estrategia comercial. Distinto es en las
tiendas especializadas, donde el concepto de “especialidad” la diferencia respecto a lo que ofrece el mercado
en general. Es asi como existen especialidades ecologicas/organicas, tradicionales, saludables, entre otros
muchos (Gonzalez et al., 2012). Si bien estos conceptos no indican directamente el tipo de productor que
generd el alimento, ellas si tienden a estar fuertemente asociada a ellos. Dado lo anterior, estas tiendas
tienden a suministrarse con productos locales, aunque no se excluye el que adquieran productos en lugares

mas lejano o incluso a distribuidores o intermediarios.

Desde la perspectiva del origen de una tienda, Ariztia et al. (2012) indican que los emprendedores detras de
las empresas comercializadoras especializadas pueden tener dos motivaciones. Por un lado estan los
comerciantes (sean campesinos o no) que, a partir de convicciones o vivencias (valores o experiencias
personales biograficas), asumen un rol activo en la promocion y el entendimiento del caracter de la tienda.
A través de este transmitir y compartir de valores, experiencias o impactos generados, la tienda adquiere lo
que estos autores llaman un caracter transformativo. Por otro lado, estin los emprendedores que
directamente ven una oportunidad de negocio (un nicho de mercado) y por ello tienen un caracter
proactivo. Independiente de su origen, frecuentemente los propietarios o trabajadores de estas tiendas
asumen funciones de participacién y co-responsabilidad en el seno de estas iniciativas (Gonzélez et al.,

2012).

En resumen, una tienda especializada en productos campesinos puede ser propiedad de un productor, un
grupo de productores o un comerciante, tener en su origen motivaciones comerciales o convicciones
personales, sefialar de manera explicita o no el origen campesino de su oferta, y estar inserta en el medio

rural o urbano.
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3.1 Aprendizajes documentados

Winter et al. (2012) estudiaron los atributos que asignan los compradores que conocen o utilizan los
canales tienda predial y supermercado, encontrando notorias diferencias entre ambos (Figura 9). Mientras
en la tienda prevalecen atributos del producto (buen sabor, presentacioén agradable-acogedora, sustentable
y amigable con el medio ambiente, con un saber detras del producto, tradiciéon de elaboracion propia, son
confiables y por general organicos) en el supermercado prevalecen atributos vinculados a la compra
(compro todo, variedad, facil, cerca, accesible, gran existencia, etc.). De este estudio se pueden destacar tres
elementos que tienen relevancia para las tiendas en general: que los consumidores buscan precio, sabor y
calidad; la experiencia de compra (conocer) es relevante; y que la dificultad de acceso y distancia son los

principales factores a vencer.

Figura 9 Importancia asignada por los consumidores holandeses a caracteristicas de las compras
realizadas en tiendas en granjas y supermercados.

Tiendas de granjas Supermercados
Producios de busn sabor Producios de buen sabor
Adeztados de gente Amigabies con & medic amblents Ateztxdos de gente 2 _Amigables con & medio amblerte
Todas laz compras &n un 20k g Conomient Todas s compras Comocimiento
&n un soi0 lugar
De mods Comabies Confiabies
Comercal Amabilicd De moda Amabiidad
Fac Organico Comerdal Orgarico
Gran variedad Placentercs Eac1 Placerteros
Grandes stocks // Producios hermosos . Sroducts meroscs
Cran variedsd
Cemania s Cearid Sumertaie
Accesitie Tradcional Grandes stocks Traddoral
o Accesitie s 3
Caro Acogedor Froducioz propics Cam  Acopador FTOOUCRE FPOICS

Fuente: Winter et al. (2010)

Fadbon y Lopez (2012) indican que las tiendas especializadas tienden ser un poco mas caras para el
consumidor, pues al ser pequeiios comerciantes deben contar con una infraestructura mas costosa. Las que
estan insertas en ciudades, tienen una poblacién mayor a la que pueden llegar y ser cbmodas al momento
de compra por contar con horario comercial. Los alimentos frescos y perecederos suelen tener mayores
problemas para su comercializacién, dado su corta vida util, pero es un buen nicho para vender productos

elaborados (aceites, vinos, conservas, etc.).

De acuerdo a la caracterizacion de los circuitos propuesta por el Observatorio Europeo LEADER (Figura 1)
las tiendas especializadas funcionan mucho mejor en las ciudades, debido a la concentracién de la
poblacién; en pocas palabras sostienen que a mayor demanda mayor es la posibilidad de éxito. Aunque
para acercarse al éxito, la oferta debe ser variada y para ello, el compromiso del productor es esencial para
la estabilidad de la oferta (Lopez, 2011). En tal sentido, Leader (2000) indica que los puntos de ventas
asociados a las ciudades debe satisfacer la demanda de compras habituales y responder a las necesidades
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diarias. Mas aun, ellos identifican aspectos esenciales para el funcionamiento de una tienda en el ambito de

la puesta en marcha, del funcionamiento, de las necesidades del cliente y del estilo de venta.

Como se ha indicado, la mantencién de la tienda como la infraestructura tiende a tener altos costos. Esto
implica tener que aumentar los precios de venta en relacion a otros canales. Por lo general, se indica que los
margenes de venta de los productos ofrecidos en este canal debiese oscilar entre un 30-40% (Leader, 2000;

Fadon y Lopez, 2012).

Se han realizado diferentes estudios de casos en el mundo, donde ha detectado otras ventajas asociadas a
las tiendas o formas de fomentarlas. Una oportunidad detectada, ya sea para areas urbanas o rurales, es que
se combine el servicio con cafés, pastelerias o lugares de reunién, pudiendo hasta reemplazar lugares de
consumo de alimentos habituales. Dependiendo la combinacién que se realice, es el nivel de gastos que se
deban implementar, pero se debe considerar que por si sola, la tienda ya involucra un desembolso
importante de dinero (Kneafsey et al., 2013). En relacion a las tiendas en el campo, pueden quizas solo ser
viables para aquellos que viven en algin lugar peri-urbano, o en areas donde los productores tengan otro
negocio como un café, que pueda atraer a los consumidores més que solo abastecerse de productos y que

involucre el movimiento hacia la tienda (National Rural Network, 2013).

Uno de los tantos ejemplos, es sobre el caso de la region de Szekszard, Hungria, donde la ONG Eco-Sensus
Ltda., con el apoyo de la European Network for Rural Development (ENRD) de la UE, fomento la creacion
de tienda campesina, pero con precios accesible a su poblacién. Para el éxito de este programa tienda, la
participacion de los productores en mesas de trabajo fue esencial, asi como la campafia de sensibilizacion
que realiz6 la ONG, con énfasis en temas medioambientales. Los productos vendidos en esta tienda cuentan
con el sello de alimentos locales de Szekszard. La tienda emplea a 5 residentes locales, pero el seguro social,
salud y pensiones para sus empleados aumentan los costos, tanto asi que dificulta la ampliaciéon del negocio

(Kneafsey et al., 2013).

3.2 Experiencias en Chile

Para conocer un poco la situaciéon en Chile en lo referido a tiendas campesinas y tiendas especializadas, se
procedio visitar tiendas, entrevistar a sus responsables y revisar experiencias documentadas. Se obtuvo una
muestra de 16 tiendas de la mas variada indole ubicadas a lo largo del pais en ciudades o pueblos. La tinica
caracteristica en comtn es que su oferta incluye productos de campesino. Con la informacién recolectada,
se construy6 para cada una el modelo Canvas (Osterwalder y Pigneur, 2010), cuyo detalle se encuentra en el
Anexo 5.1. Cada modelo fue utilizado para identificar en las empresas sus factores de éxito, oportunidades
o fortalezas y sus factores de fracaso, amenazas o debilidades. A continuacién se presentan los

antecedentes de 11 empresas que pueden ser catalogadas como circuito corto?.

17 A solicitud de algunos entrevistados se resguard6 la identidad de varias tiendas.
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3.2.1 Tienda de miel gourmet (La Araucania)

Esta tienda campesina se encuentra dentro de una importante feria artesanal, en una concurrida comuna
de la Region de la Araucania y atiende de lunes a sibado de 11:00 a 20:00 h. Este emprendimiento nace de
la mano de una apicultora de la zona, quien trabaja con abejas hace 10 afios. Comienza con la venta de miel
pura de abeja, para luego incorporar nuevas técnicas en el proceso de fabricacion. Luego de capacitaciones
continuas, da inicio a su innovador proyecto de mieles gourmet con distintos sabores. Luego de levantar
financiamiento publico para aumentar la produccion, la duefia busca dos apicultores de la asociacion de
apicultores de la comuna, para que la provean de miel. Visita los predios, observa el proceso de produccion
y realiza pruebas del producto. Actualmente tiene cuatro proveedores de miel de la zona y de a poco su
produccién va aumentando. Vende en la tienda, como también a otras tiendas gourmet que gozan de sus
productos. Realiza entrega a todo Chile. ProChile8 se ha mostrado interesado en sus productos y en apoyar
su exportacion, por lo que hoy estd en biisqueda de introducir nuevos sabores e incluir nuevos proveedores

que permitan aumentar la produccion y cumplir con cuotas solicitadas por ProChile.

3

Factores de éxito/oportunidades/fortalezas identificados

» Esun producto exclusivo, ofrecido con atributos de gourmet.
» Mercado internacional, como importante oportunidad en caso de crecer.

» Aumento de valoracion de la miel y sus propiedades.

18 Instituciéon del Ministerio de Relaciones Exteriores encargada de la promocion de la oferta exportable de bienes y servicios
chilenos, y de contribuir a la difusién de la inversién extranjera y al fomento del turismo
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Factores de fracaso/amenazas/debilidades identificadas

» Al ser un producto gourmet, su consumo y por ello venta es mas bien esporadica.

» Los productos gourmet tienen menor demanda por ser desconocido y a veces demasiado diferen-

ciados (“extravagantes”).

3.2.2 Tienda de productos apicolas (La Araucania)

Esta tienda campesina, ubicada a un costado de la Municipalidad, estd cargo de la tienda estad una

cosmetologa profesional y apicultora de hace 20 afnos. Decide realizar un proyecto que mezclara ambas

pasiones, formando asi su emprendimiento de productos de belleza y cuidado de la piel en base a materias

primas como miel, prop6leo y jalea real. Es parte de una red de apicultores, con quienes participa en

diversas ferias artesanales y gourmet. La tienda se abastece de produccién propia junto con la produccion

de cuatro apicultores de la zona. Estos
productores deben tener un protocolo de
produccién y extraccion de miel aprobado
previamente por la duefia. La propuesta de valor
de la tienda es entregar un producto de belleza
con altos estandares de produccion de sus
materias primas. Una mezcla de belleza y

cuidado para la piel con los beneficios de la miel.

Es una importante tienda y referente de
subproductos de las abejas, con importante
participacion en ferias y diversas actividades
comunales y regionales. El horario de atencion es
de lunes a siabado de 10:30 a 18:00 hrs, a

excepcion de temporada alta, en que los horarios

se extienden, dependiendo de la concurrencia de la tienda.

Factores de éxito/oportunidades/fortalezas identificados

» Aumenta la demanda de productos naturales de calidad.

> Propiedades de excelencia reconocidas.

Factores de fracaso/amenazas/debilidades identificadas

» Produccion de miel en disminucion con el pasar de los anos.

3.2.3 Tienda de lacteos (O’Higgins)

Es una tienda campesina familiar ubicada en el area peri-urbana de la capital de una comuna de 30 a 40

mil habitantes. Antes la familia vendia toda su produccion a una empresa lactea, pero debido a exigencias
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de la empresa (se debian asociar para continuar como proveedores) decidieron iniciar la produccion y venta
de lacteos. Hoy, ademas de manjar y quesos, elaboran y venden al por menor mermeladas y conservas
caseras producidas con insumos locales y de temporada. Los consumidores son mas bien de ingresos altos y

que estan vinculados a las explotaciones agricolas que hay en la zona. Ademas, se ha hecho mas frecuente la

presencia de jovenes profesionales que buscan estos productos.

Ademas de la colaboracion de INDAP en materia técnica, los principales socios!? son el esposo de la duena
de la tienda que abastece de leche, un recolector que abastece los arandanos para las mermeladas, y la hija
que con cierta frecuencia distribuye productos en Santiago y Valparaiso. Otros insumos para la elaboracion

de mermeladas y conservas los compra en la feria local.

El normal funcionamiento de la empresa involucra la elaboracién de los productos (derivados lacteos y
conservas), la venta de lunes a domingo y las compras de insumos necesarios. Estos se venden en la tienda

que se encuentra al interior de los terrenos del hogar, ademas de la distribucién que realiza la hija.

En relacion a la infraestructura, cuenta con un punto de venta instalado con el apoyo de SERCOTEC=0. Este
fue uno de los cambios mas importantes detectados, ya que visibiliz6 sus productos, aumentando de
manera significativa las ventas. Cuenta con una sala de elaboracién de productos, construida con proyectos
de INDAP y una zona de lavado de frutas. La tienda es manejada por su dueia, la cual se encarga de las
ventas y administraciéon, ayudada por una contadora. Para la elaboraciéon de procesados cuenta con dos

personas que trabajan media jornada.

El precio de los productos es fijado con un margen de 100% sobre los costos de elaboracién (azicar, gas,
envases y frutas, pero sin considerar mano de obra). Respecto a los costos, el principal es la compra de
envases (40 a 60% del total), seguido por azdcar y gas para la elaboracién de manjar y conservas. La

compra so6lo se realiza mediante pago en efectivo.

19 En el modelo de negocio Canvas la palabra socio o socia hace referencia a personas, empresas o instituciones que, sin ser parte
del negocio, juegan un rol fundamental para que este funcione.
20 SERCOTEC (Servicio de Cooperacion Técnica) es un servicio publico dependiente del Ministerio de Economia, Fomento y

Turismo, que apoya el desarrollo de emprendedores y micro y pequefas empresas, tanto por via del financiamiento (capital
semilla) y del desarrollo de negocios (inversion y capacitacién)
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Factores de éxito/oportunidades/fortalezas identificados

Propietarios del espacio fisico en que esta la tienda
Articulado con proveedores de leche y frutas

Apoyo financiero para la infraestructura y puesta en marcha

YV V V V

Integracion de las labores de produccion, venta y distribucion

Factores de fracaso/amenazas/debilidades identificadas

> Bajo esfuerzo de marketing

» Demanda restringida por ubicaci6on

3.24 Tienda de lacteos caprinos (Valparaiso)

Tienda campesina ubicada en el camino que une la Ruta 5 con la capital de la comuna (menos de 20.000
habitantes). Vende productos orgénicos no certificados en especial lacteos caprinos (yogur y queso) que
ellos mismos producen. Los principales consumidores son empresarios o profesionales, con ingresos
econdmicos medio-alto, que tienden a ser no habituales (van de paso) y con predominancia femenina.
Ademas de lacteos ofrecen otros productos organicos, tales como vinagres, miel, aceites, queso de oveja,
chocolates, sal, galletas, pan y jugos, adquiridos de diez proveedores asociados, sobre todo locales. Los
mismos proveedores los entregan directamente o por encomienda cada siete o quince dias. Casi toda la
produccién se vende a través de la tienda que atiende de lunes a domingo entre las 11:00 y 20:00 hrs, el
resto (10%) se distribuye de acuerdo a solicitud telefénica (en general es poca cantidad y estan

relativamente cercanos a la tienda). El pago se puede realizar en efectivo, transferencia electrénica o

cheques.
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En relacién a la infraestructura, cuenta con una sala de elaboracion, sala de ventas y un quincho para
realizar ecoturismo. SERCOTEC, SERVIU2! y CORFO financiaron la puesta en marcha de la tienda, INDAP
el quincho y los banos, y un proyecto FOSIS la publicidad dispuesta afuera de la tienda. El duefio es su vez
el administrador de la tienda, cuenta con un vendedor fijo y un operador del ganado caprino. Estas tltimas
tareas también son desempefiadas por los voluntarios que recibe con regularidad de Workaway y WWOOF

(World Wide Opportunities on Organic Farms).

Cerca del 40% de los ingresos provienen de la venta de derivados l4cteos. Fija los precios de venta de sus
productos incluyendo un margen de 25 a 30% por sobre los costos. Los productos que recibe de otros
proveedores los vende en funcion de los valores del mercado. En relacién a los costos, el mas importante es
la electricidad por los equipos de refrigeracion y mano de obra. Otros costos importantes son el agua y el

gas (para la elaboracién de manjar).

Factores de éxito/oportunidades/fortalezas identificados

» Sistema integrado de produccion, elaboracion y venta de lacteos
» Apoyo de voluntariado

» Lugar de venta acogedor y atencion esmerada

Factores de fracaso/amenazas/debilidades identificadas

» Fuerte estacionalidad en la oferta de productos propios
» Altos costos de energia eléctrica

» Ubicacién en ruta con moderado flujo de vehiculos

3.2.5 Cooperativa de productores indigenas (La Araucania)

La cooperativa nace de la mano de productores agroecolégicos asociados a una corporaciéon que deciden a
fines del aho 2010 abrir una tienda campesina para comercializar sus productos a la comunidad de la
comuna y alrededores. Hoy en dia estd constituida por 20 familias campesinas mapuches de diferentes
localidades rurales de la comuna. La tienda consta de dos locales contiguos que ofrecen sus productos de
lunes a sdbado de 10:00 a 18:00 hrs. En un comienzo ofrecian sélo los excedentes o una parte de su
produccibn a la tienda, con el tiempo aumentaron su produccién, y hoy ofrecen sus productos a lo largo de
todo el afio, variando la oferta de productos frescos segin la estacion. Los campesinos abastecen
directamente a la tienda, en un futuro desean contar con un medio de transporte que permita realizar el

retiro de productos directamente en lugares de acopio vecinal.

La propuesta de valor es entregar un producto agroecolégico, sano y natural con un sello que lo certifique
dicha. Para ello la cooperativa adapt6 el sello y el modelo de certificacion utilizado en Agricultura Organica,

que corresponde a un Sistema de Certificacion Participativa del SAG. El sello es asignado a los campesinos

21 El SERVIU (Servicio de Vivienda y Urbanizacién) materializa los planes y programas del Ministerio de Vivienda y Urbanismo.
Entrega soluciones habitacionales y desarrolla proyectos en los &mbitos de vivienda, barrio y ciudad.
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por una comisién revisora compuesta por cooperados y cooperadas, electos democraticamente entre
quienes tienen experiencia en produccién agroecolégica o son curadoras de semillas o de gallinas
mapuches. La certificaciéon dura un ano y sélo certifica productos. La cooperativa espera poder certificar
predios completos en un futuro y asi facilitar la salida de productos a otros mercados nacionales e

internacionales.

Los productos mas demandados son los huevos azules de gallina mapuche y la quinoa, seguido de
hortalizas y frutas, conservas y finalmente productos textiles. Los clientes son en su mayoria habitantes de

la comuna y alrededores; en temporada alta poseen una alta demanda de extranjeros y citadinos.

La cooperativa desea generar un modelo de comercializacion replicable para otras localidades del pais, ser
un ejemplo en produccién agroecoldgica y ser un punto de encuentro entre la cultura mapuche, la vida sana

y el sabor de la tierra.
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Factores de éxito/oportunidades/fortalezas identificados

» Haido en aumento la valorizacion del pueblo mapuche, sus productos y tradiciones.

» Relacion directa cliente- productor, siendo campesinas o campesinos mapuche quienes atienden
los locales.

» Ellugar es muy concurrido por extranjeros, quienes se interesan por productos autéctonos.

> La gente esta despertando con respecto a la alimentacién y cuidado, por lo que productos agroeco-

16gicos tiene una potente oportunidad de mercado.

Factores de fracaso/amenazas/debilidades identificadas

» La cooperativa no cuenta con apoyo de PRODESAL/PDTI lo que dificulta el crecimiento sostenible
de las producciones, del conocimiento técnico y de la posibilidad de acceder a iniciativas de finan-
ciamiento.

» Debido a que se trata de una cooperativa cerrada (no acepta nuevos miembros), la rotacién de pro-

ductos es baja y dependiente de la estacion del ano.

3.2.6 Tienda minorista (Metropolitana)

Se trata de una tienda especializada que nace como respuesta al deseo de aumentar y diversificar sus ventas
y establecerse en un lugar fijo, ya que antes la duefia vendia huevos en la calle. Hoy cuenta con dos
sucursales en Nufioa, relativamente cerca una de la otra; la primera ubicada en un sector méas residencial y
menos transitado, siendo sus principales clientes los vecinos del lugar que van a comprar 1 o 2 veces por
semana; la segunda esti instalada en un lugar més comercial, por lo que cuenta con clientes menos
habituales, mas “de paso”. En ambas, las mujeres tienden a ser los principales consumidores. Ofrece
productos alimenticios tales como verduras, frutas, conservas, aceites, pan, deshidratados, huevos y quesos,
siendo estos dos tltimos los mas demandados y lo que los consumidores tienden siempre a comprar cuando
van a la tienda. Estos dos tltimos productos también reflejan parte de la propuesta de valor de la tienda, al
tener lo que llaman variedades de campo. Por otro lado, el consumidor puede elegir los alimentos que
compra, lo que también es parte de su propuesta de valor. Se considera ademas que los productos son

naturales, y que por ello los consumidores los escogen sobre otros.

La oferta provienen de 15 a 20 productores, tanto urbanos (por €j. pan) como rurales (por ej. verduras,
conservas, y huevos). Para la seleccion de los productos, se consideran tres factores: presentacion
agradable, producto de “buena calidad” (a juicio de la duefia) y que el abastecedor sea responsable. Cuando
ingresa un nuevo producto a peticiéon del productor, la duefia lo instala en la tienda y lo vende al valor que

el abastecedor define, durante un mes, el cual se considera de prueba.

Las actividades clave para el funcionamiento de estas tiendas son la venta de productos (lunes a domingo),
compra y recepciéon de los productos. La tnica forma de comercializar estos productos es a través de la

misma tienda, pudiendo pagarse en efectivo o tarjeta bancaria.
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El margen de venta por producto es por lo general entre un 30-40%, definido de acuerdo a la velocidad con
que se compra un producto y las necesidades por parte del consumidor. Productos de venta més lenta se le
define un 30%, mientras que a los de méas rapida venta (de mayor necesidad) ser les aplica un 40% (por €;j.
aceites, quesos y huevos). Para el caso del pan, solo se aplica un 25% de margen, ya que la duefia reconoce
que su importancia esta en atraer consumidores (producto ancla), mientras que las verduras y frutas las

vende con un margen de 50%, ya que debe compensar por las mermas. En relaciéon a los costos, los

arriendos son los items de mayor importancia.

Factores de éxito/oportunidades/fortalezas identificados

» Diversidad de productos ofrecidos
» Tiendas con foco diferente segin sector en que estan ubicados

> Sucursal en sector transitado

Factores de fracaso/amenazas/debilidades identificadas

» Muchas tiendas que venden productos similares alrededor

> Depende del empleo familiar y este se esta haciendo escaso

3.2.7 Tienda de productos locales (Los Rios)

Se trata de una tienda especializada que ofrece una variedad de productos todos ellos 100% locales y que

estqd ubicado en pleno centro de la ciudad de Valdivia. Nace hace algunos ahos como iniciativa de
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SERCOTEC con el propésito de apoyar el desarrollo de pequeiios productores de la region. Esta tienda es
administrada por una empresa (que llamaremos XYZ) que capta proveedores y gestiona y promueve la
tienda. El rol de SERCOTEC es financiar los costos fijos y apoyar el desarrollo de los proveedores. El
modelo de negocios se describira desde la perspectiva de la empresa XYZ, ya que es ella la que actia como

vendedor, estableciendo el circuito corto de comercializacion.

La tienda tiene ofrece una variada gama de productos de pequenas empresas de la region, incluyendo
artesanias (en madera, lana, ceramica, etc.), ropa (chalecos, ponchos, zapatos, etc.), procesados
(mermeladas, condimentos, cervezas, etc.), recuerdos (tazones, bolsos, impresos, etc.), utensilios de
madera para el hogar (fuentes, tablas, etc.), y tltimamente quesos maduros. La propuesta de valor se centra
en la variedad de la oferta, asi como la garantia de ser productos locales. Aunque en su modelo incluyen el

concepto de precio justo, esto no lo promociona ni lo hacen notar a los compradores.

Dos segmentos de clientes le generan sus ingresos. El mas importante sin duda es SERCOTEC, que aporta
mensualmente con unos US$ 4.800 para cubrir los costos fijos de la tienda (arriendo, servicios, y personal).
El otro segmento son los productores que cancelan US$ 48 al mes para exponer y vender sus productos.

Con estos ingresos financia sobre todo actividades de promocion y costos variables menores. Un tercer
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segmento son los compradores, pero ellos no generan ingresos, ya que los precios de venta son establecidos
y entregados en su totalidad a los productores. Para la empresa estos clientes son importantes de manera
indirecta, ya que si no venden el segmento proveedor perdera interés y no entregara sus productos. Cerca
de la mitad de estos clientes son valdivianos que buscan productos conocidos o regalos para visitas o para
llevar al extranjero. La otra mitad son turistas de otras regiones (sobre todo Santiago) y extranjeros. Para
atender a estos ultimos, que prefieren las artesanias mas rusticas, con terminaciones menos acabadas o
finas, cuentan con personal que habla inglés. Para captar nuevos clientes se aprovecha la buena ubicacién

de la tienda y contactos con un operador turistico que trae sus pasajeros.

Una actividad clave de la empresa es la captaciéon y seleccion de productores y productos. Realizan
periddicamente lo que llaman un casting, en que evaldan la calidad y seriedad de la oferta y en virtud de
ello seleccionan entre 40 y 80 proveedores. Para captar compradores promueven la tienda en ferias locales
y regionales. En el Gltimo afo establecieron un convenio con INDAP que aport6 recursos financieras para

incluir en la oferta productos de campesinos. Hoy son 7 los productores y se espera llegar a 20.

Factores de éxito/oportunidades/fortalezas identificados

Oferta variada de productos locales de alta calidad y homogéneos
Buena ubicacién y visibilidad del local
Local acogedor y ordenado, a pesar de la gran oferta no esta sobrecargado de productos

Buena atencién

YV V. V VYV V

Empresa y personal comprometidos con el proyecto.

Factores de fracaso/amenazas/debilidades identificadas

» El funcionamiento del local depende del subsidio SERCOTEC; el modelo no es sustentable por si
solo

» Poca relevancia de los compradores en el negocio, ya que no le generan ingresos a la empresa que
administra el local; los clientes de la empresa son los productores y SERCOTEC.

» Insuficiente esfuerzo de promocion y captacion de compradores (el nivel de ventas actual es insufi-
ciente para mantener la tienda)

» Propuesta de valor (productos locales y precio justo) no es usada como factor de atraccién de clien-
tes

> Exceso de recursos humanos en funcién de las ventas actuales

3.2.8 Tienda de especialidades campesinas (Metropolitana)

Es una tienda especializada ubicada en el corazon de la comuna de Santiago. Nace con la idea de apoyar la
agricultura campesina y ser una ventana para campesinos y campesinas puedan comercializar sus
productos y generar comunidad entorno a estos. Ofrece productos naturales y especialidades campesinas,
provenientes de productores, tanto de INDAP como no, generalmente con identificaciéon de origen y de

diferentes zonas del pais. Son ellos también los principales asociados de la tienda. Los productos de mayor
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venta son huevos, derivados lacteos (queso-yogur), aceite y pan; ademés venden raices y tubérculos (ajo,
papas) aji, conservas, aceites, harinas, pastas, entre otros. La venta de productos campesinos es su principal

propuesta de valor, ademas de ser un punto de venta permanente de estos.

Los principales consumidores son personas de tercera edad y jovenes de 30 aflos o menos. Los primeros
buscan volver a consumir productos de campo, mientras que el segundo grupo busca mas productos
orgéanicos, vegetales, etc., siendo a su vez los que mas consultan y averiguan. Un tercer grupo serian
consumidores que buscan productos por “salud”. Un grupo importante vive en el vecindario y el resto son

personas que trabajan en el sector. Tienden a ir dos veces a la semana.

Para el normal funcionamiento de la tienda, los |
campesinos envian sus productos 1 vez a la semana a
una vez por mes dependiendo del producto
(perecibilidad y nivel de venta) y la distancia. El pago a
los proveedores es al contado, a través de transferencia
bancaria, ya que asi les es mas comodo a los
productores y hay mayor orden de las cuentas. Se
venden productos de lunes a viernes de 9:30 a 21:30 y
los sabados 11:00 a 17:00 hrs. Es importante recalcar
que la tienda se basa mucho en la retroalimentaciéon
que reciben de los consumidores y de los productores.
En relaciéon a la infraestructura, esta se .limita a la
tienda y su inmobiliario, mientras que dos socias

componen los recursos humanos. A veces se paga a una

persona para la atencion de la tienda, en caso que

ninguna socia pueda.

Los ingresos son so6lo por venta, aplicando por lo general un margen del 60% sobre el precio de compra, con
algunas variaciones, por ejemplo para productos que tiene un alto precio la tienda aplica margenes
menores. La forma de pago puede ser en efectivo o con tarjeta. En relacién a los costos, los principales son

la compra de productos, seguido por arriendo, y los servicios (electricidad).

Factores de éxito/oportunidades/fortalezas identificados

» Ubicacion céntrica, con alto flujo de personas

» Retroalimentacién de los consumidores en persona o a través de las redes sociales

Factores de fracaso/amenazas/debilidades identificadas

» Reducido margen sobre las ventas, aunque accesible para los consumidores
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3.2.9 Tienda de alimentos organicos (Metropolitana)

Tienda especializada ubicada en La Reina, Santiago, cuya propuesta de valor es la venta de productos en
base a harina de trigo 100% organica, entre ellos panes, galletas y tartas. Ademéas vende otros productos
organicos de menor consumo y provenientes de diferentes lados, incluso importados. Los consumidores
van hasta dos 0 mas veces por semana a comprar las masas organicas. Si bien los clientes principales son de
la comuna, cuenta con clientes de comunas mas distanciadas. Ademés de personas naturales, tiene dos

clientes que compran regularmente cantidades significativas de masas.

Los proveedores clave son tres productores amigos de la duefia de la tienda, certificados en produccion
organica, provenientes de zonas locales y cercanas a Santiago. Una productora es la que toma mas
relevancia, al suministrar todo el trigo organico que adquiere la tienda y entregando cerca de un 70% de su

produccion total.

Para su funcionamiento compra cada 20 dias trigo organico y una a dos veces por semana verduras en una
feria ecoldgica local para la elaboracion de tartas. En la tienda vende sus productos recién hechos de lunes a

sabado. Otros canales de venta son una feria ecoldgica y dos locales cercanos.

En términos de recursos, la tienda cuenta con una sala de venta y una sala de elaboracién, una camioneta
para la basqueda de insumos y el reparto de los productos, y cinco familiares encargados tanto de la

elaboracién de productos y venta, como de los temas administrativos.

Los ingresos se producen al vender los productos con un 40% de margen sobre los costos de produccion
(considerando costos de insumos y pago a trabajadores, entre otros). Los clientes pueden pagar en efectivo

o con tarjeta22. El principal costo es la compra de trigo orgéanico, seguido en importancia por arriendo, y

electricidad y gas, en menor medida.

Factores de éxito/oportunidades/fortalezas identificados

» Lamayoria de los clientes son habituales y compran regularmente
» Ubicacién, cercano a estacién de metro

> Elaboracién propia de los alimentos

22 Una vez abandond el sistema de tarjetas, pero tuvo que restituirlo debido a la fuerte caida en las ventas.
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Factores de fracaso/amenazas/debilidades identificadas

»  Alto costo de los insumos, en particular el precio del trigo organico

» Reducida visibilidad y no aprovecha la cercania al metro

3.2.10 Cooperativa de consumo (Los Rios)

Esta tienda especializada, emplazada en las cercanias del centro de la ciudad, nace hace cuatro afios de la
mano de extranjeros que tomaron referentes de Espafia, Alemania y Colombia, y buscaron asociarse para
acceder a productos de altos estandares con un modelo basado en economia solidaria. Se constituyo6 bajo la
figura legal de cooperativa de consumo, siendo la primera en nuestro pais con enfoque a alimentos.
Comenzb con 100 familias que buscaban abastecerse internamente (solo para ellos), pero que luego se fue
expandiendo; hoy cuenta con més de 200 socios y su tienda atiende a publico sin restriccion de lunes a

sabado.

Su propuesta de valor se basa en disponer de todo tipo de productos para el hogar y de esta forma
posicionarse como una alternativa a los supermercados. Aunque no tienen protocolos escritos para elegir
que productos vender, ellos consideran al menos que sean productos locales, que el productor muestre
responsabilidad ambiental; y que respete se los lineamientos de comercio justo. Por necesidad comercial
deben ampliar su oferta con productos que no cumplen de manera estricta estos criterios; por ejemplo,
ofrecen productos lacteos de una cooperativa de productores COLUN?23 o articulos de aseo importados. Si
bien muchos de los productos disponibles poseen sellos de certificacion de calidad, la presencia de éstos no
es una exigencia para comercializarlos. Por politica de la cooperativa, se valora mas conocer al productor y
tener una relacion con él como forma de verificacion de los atributos de confianza, realizando de esta forma

(aunque no manifiestamente) un tipo de certificacion por segunda parte.

Cerca del 40% de los productos ofrecidos en la tienda son productos generados por la AFC, teniendo
actualmente convenio con méas de 50 productores de la region. Los productores fijan sus propios precios de
venta, y la cooperativa margina sobre eso entre 30 a 40% para la operacion y mantenciéon de la tienda.
Cada productor posee un trato particular respecto al abastecimiento de productos y a las modalidades de

pago.

Actualmente uno de los productos con mejor venta de la tienda es “La Canasta”, que corresponde a un
sistema de prepago donde por un monto inicial, el comprador adquiere el derecho de ir semanalmente a la
cooperativa a retirar una canasta con un mix de hortalizas de temporada. Este modelo tiene grandes
beneficios, ya que permite dimensionar la demanda y con ello programar la oferta. En el mediano a largo
plazo deberia permitir programar cosechas y abastecimiento con los productores, disminuyendo las

pérdidas de hortalizas por mermas y otorgando liquidez a la tienda.

23 La Cooperativa Agricola y Lechera de La Uni6n Ltda. (COLUN) es la més grande industria lactea de Chile, fundada en 1949
por 70 productores de leche de la zona. Hasta la fecha es una cooperativa con mas de 730 socios productores.
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Las caracteristicas de la ciudad y el origen fundacional de la cooperativa, hacen que parte importante de su
clientela sean extranjeros residentes y chilenos que han vivido en el extranjero. Los otros consumidores de
relevancia corresponden a adultos mayores (en btsqueda de salud) y a profesionales jovenes con nifos

pequeilios, encasillables en la tendencia de “consumidores responsables”.

La tienda funciona con apoyo de voluntarios, principalmente extranjeros, que realizan labores atendiendo
el local o como apoyo en actividades programadas como ferias o eventos. Ellos son capacitados por la

propia cooperativa y representan una parte importante de los RRHH operacionales de la Cooperativa.

Dentro de su proyeccion de crecimiento futuro y pese a solicitudes recibidas, ideoldgicamente descartan la
creacion de una cadena de tiendas o una expansion a otras regiones. Consideran que la iniciativa debe

replicarse, pero localmente.

Factores de éxito/oportunidades/fortalezas identificados

> Profesionales competentes en el area de desarrollo rural y comercializacion lideran la iniciativa, lo
que les ha permitido levantar capital (recientemente, adjudicaron proyecto FIA)

» Se emplaza en una regiéon con alta cantidad de extranjeros, que buscan y estan dispuestos a pagar
por productos con calidad ética

» Ha ganado reputacion a nivel regional y también a nivel nacional

Factores de fracaso/amenazas/debilidades identificadas

» El modelo se sustenta muy fuertemente en el voluntariado, siendo esos RRHH no considerados

como costos de operacion
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» Laamplia libertad otorgada al productor en la fijacién de precios, genera problemas por diversidad
de precios para productos similares y margenes de comercializacién muy reducidos.

» Requieren incluir en su oferta productos que no se adecuan al perfil (lacteos de una gran cooperati-
va, articulos de higiene, limpieza o sanitarios importados, etc.), sin ellos la tienda no seria susten-
table.

3.2.11 Cooperativa de consumidores (Metropolitana)

Nacida como una tienda especializada en el sector oriente de Santiago, que vendia productos organicos de
una asociaciéon gremial productores, hoy es una cooperativa de consumidores. A causa de la disminucién de
las ventas, cambiaron su forma de comercializar pasando de tener diferentes productos a la venta durante
la semana a un sistema de encargos. Los principales productos que se venden son frutas y verduras, aunque
también comercializa lacteos (yogur y queso), huevos y mermeladas. La propuesta de valor se basa en una
oferta de productos organicos certificados, ademas de que sus clientes la reconocen por su tradiciéon. Los
clientes son los mismos socios de la cooperativa (100 de total, 40 de ellos mas activos), sobre todo jévenes y
mujeres de comunas cercanas (La Reina, Providencia y Nufioa). Deben participar de asambleas asi como
también en colaborar en proyectos, aunque se reconoce que la participacién es baja. Asociados clave son los
tres productores organicos. Con el sistema de encargos, estos cooperados obtienen hoy los productos que

solicitaron dos dias antes via internet.

Las actividades se enmarcan en la distribucién de los productos dos veces a la semana. La cooperativa hace
los pedidos a los proveedores y esta en condiciones de entregar en la misma “tienda” en la fecha estipulada.

El pago puede ser en efectivo o via transferencia electronica (antes o después de adquirido el producto).

En relacion a los recursos propios, cuenta con una persona fija, la que se encarga de la administracion y

distribucién de los productos ademas del mismo lugar de distribucion.

Los ingresos estan dados principalmente por la venta de frutas y verduras, y a los productos se le aplican un
margen de comercializaciéon del 70%. Con estos cubren los costos, sobre todo el arriendo que es lo mas caro

y el sueldo de la administradora.

Factores de éxito/oportunidades/fortalezas identificados

» Sevende lo que el consumidor solicita

Factores de fracaso/amenazas/debilidades identificadas

» Falta compromiso socios consumidores

» Pérdidas por frutas o verduras que el consumidor solicit6 pero no retiré

3.2.12 Otras experiencias de interés

En la baisqueda de tiendas se visitd algunos que sin ser circuitos cortos, mostraban caracteristicas o

experiencias de interés para tiendas campesinas.
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Tostaduria (Biobio)

Esta tienda-tostaduria, ubicada en la capital de una comuna rural, fue creada por una pareja que noté la
dificultad que tenian sus hijos vegetarianos para encontrar alimentos. Su oferta consiste de productos
naturales como miel, mermeladas y conservas, hierbas medicinales deshidratas, harina, frutos secos,
helados y artesanias, entre otros. Socios importantes de este modelo son un grupo de pequenos productores
locales que los proveen de procesados, hierbas y artesanias. Lo interesante es que teniendo la tienda un
nombre mapuche, una fachada mas bien artesanal, y una relevante oferta de productos locales (incluso

hacen un esfuerzo por tener oferta local), ellos no desarrollado el concepto de local o de circuito corto.

Comercializadora de cordero (O’Higgins)

La empresa se ubica en el secano costero de la Region de O’Higgins que comercializa cortes de corderos en
el predio y mantiene lazos comerciales con otros clientes de perfil empresarial (hoteles y restaurants). Su
modelo consiste en comprar y procesar corderos de pequenos y medianos productores de la zona, con los
cuales tiene estipulado cuotas de compra. Venden el producto enfatizando que son de la zona, pero no que
son de pequefios productores. El modelo es interesante porque permite a los campesinos vender sus
corderos en canales formales. Sin embargo el modelo requiere mejorar su esfuerzo comercial, ofreciendo
formatos distintos a cajas de producto congelado de 5 a 7 kg que no se ajusta a venta al detalle y profundizar

su relacion con canales HORECA.

Marca de productos gourmet (Metropolitana)

Esta marca posee dos tiendas en sectores acomodados y ofrece frutos secos saborizados , mezclas ,
procesados gourmet y algunas especialidades campesinas de productores que fuesen capaces de mantener
sus estandares de calidad y homogeneidad, y de abastecer a la tienda con regularidad. El modelo de
negocios tiene productos “ancla” (almendras al jamén serrano, almendras a la oliva y finas hierbas, mix de
frutos del bosque, etc.), de consumo rapido y relativamente masivo, con el cual captan y fidelizan a los
clientes. Las tiendas se mantienen por un posicionamiento de marca, ya que el fuerte de sus ingresos es la
comercializacion de regalos corporativos. En este modelo rescatamos la existencia de productos ancla, la
experiencia que han tenido con productores campesinos, y que los ha llevado a ser muy estrictos en la

seleccion de sus proveedores, la complementariedad entre la tienda y la venta de regalos corporativos.

Tienda de productos naturales y frutos secos (La Araucania)

Esta tienda se ubica dentro de un supermercado de una turistica comuna de la Araucania. La propuesta
nace de emprendedores que notan la ausencia de oferta de productos naturales y frutos secos en la comuna,
por lo que instalan la tienda que vende calidad y variedad en alimentos naturales, frutos secos y delicatesen.
Se abastece de productos de diversos lugares, tostadurias en Santiago, productos gourmet de la zona, y de
frutos y semillas de productores aledafos a la comuna. La tienda tiene una identidad mapuche (nombre,
imagen y tipografia) y estan trabajando para ofrecer una mayor cantidad de productos locales. Lo
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interesante de este modelo, ademas de la basqueda de una identidad local, es que se ubica en el local de una
cadena de supermercados. Dicho modelo puede ser una alternativa para pequefios productores, pues el

cliente de esta tienda es del perfil de consumidores de productos campesinos.

Tienda y espacio agro-cultural (La Araucania)

Esta tienda emplazada en las afueras de un destino turistico, cuenta con saléon de ventas, sala de
produccibn, salon para charlas y unidades demostrativas de producciéon de frutos y plantas medicinales.
Con estos elementos su duefia, una joven profesional, construye una oferta con un fuerte componente
cultural que rescata sus propias raices (indio-alemana) y la identidad cultural del territorio. Asi ofrece
mermeladas, chutneys, confituras y conservas, usando como materias primas frutos endémicos de la region
o exoticos, con los que prepara procesados de tipo gourmet tales como pifiones al aceite en merquén,
confitura de rosa mosqueta o murta, y chutneys con mora, murtilla, grosellas o rosa mosqueta. Para atraer
visitantes mantiene un convenio con un operador turistico que incluye la visita a las dependencias del
espacio agro-cultural en el recorrido que ofrece a sus clientes. También participa en actividades con Chefs y

con ello ha colocado sus productos en restaurantes, abriendo un nuevo mercado y clientes de relevancia.

3.3 Lecciones aprendidas

La Figura 10 sistematiza las principales caracteristicas de las tiendas analizadas. La mayor diversidad de
elementos se encontré en los componentes Segmento de Clientes, Propuesta de Valor y Asociados Clave.
Tomando en cuenta que todas las tiendas visitadas estaban operando (y serian por lo tanto “exitosas”), el
juicio de éxito (y fracaso) se basard en nuestra apreciacion que hay modelos con mayor posibilidad de
mantenerse en el tiempo que otros. En este sentido, creemos que las tiendas que logran una mejor
articulacion o alineaciéon de los componentes clientes, propuesta de valor y asociados son
precisamente las que tienen mayor (probabilidad de) éxito. A modo de ejemplo, podemos sefalar
que la cooperativa de consumo (Los Rios), la cooperativa de productores indigenas y la tienda y espacio
agro-cultural (La Araucania) han dado una buena respuesta a este desafio. En cambio otros tiene modelos
de negocio con claros desajustes entre estos componente. Asi encontramos una tienda de lacteos caprinos
con una propuesta de valor clara, pero ubicada en un lugar no frecuentado por el perfil de clientes que
demandan esos productos; una tienda cordero congelado con un formato de presentacién poco ajustado a
las demandas de sus clientes; y una tienda de productos locales bien abastecido, pero que hace pocos

esfuerzos por captar clientes.

Respecto a su origen, estas tiendas nacieron por la deteccién de una oportunidad comercial, por una
tradicion productiva, o desde el deseo de consumidores de satisfacer su demanda de productos con
atributos éticos. Si bien estas diferencias pareciera que se reflejan en la propuesta de valor, no creemos que
tengan incidencia relevante sobre el éxito o fracaso de la iniciativa; lo m4s importante es que las tiendas

sean capaces de alinear su oferta con las necesidades de los clientes al que logran acceder.
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Acerca de las propuestas de valor

La variedad de propuestas se refleja en tiendas que ofrecen especialidades campesinas, destacando que son
productos de calidad, originales o, en el caso de hortalizas, frescas; tiendas que ofrecen una experiencia de
compra diferente, con productos seleccionados, un lugar grato para comprar de facil acceso y atencion
esmerada y personal; tiendas que destacan atributos éticos, tales como justo, organico, agroecolégico,
campesino, etc.; y por ultimo, tiendas que enfatizan el concepto de saludable, ofreciendo productos
naturales, organicos o sin agroquimicos. Todas ellas si tienen en comin, que construyen su propuesta a
partir de multiples proveedores. De una u otra forma, un solo campesino, campesina, emprendedor o
emprendedora, no es capaz de producir cantidad o variedad suficiente para armar una oferta atractiva.

Tarde o temprano debe recurrir a proveedores de productos o insumos.

Desde la perspectiva del circuito corto, no todos enfatizan en su propuesta, sobre todo en los elementos que
la visualizan (letreros, imagenes, nombres, etc.) el origen campesino de sus productos. En algunas tiendas
se puede inferir o el consumidor se lo puede imaginar (por ejemplo ofrecen “huevos de campo”), pero no
siempre esta el esfuerzo por resaltar este concepto. Para los clientes habituales o referidos por otros
clientes, esto puede ser poco relevante, pero lo es al momento de captar nuevos clientes. En otras tiendas se
resalta fuertemente la identidad del productor o el origen del producto. Es interesante que varias tiendas

cuenten con productos ancla.

Acerca de los clientes

Aqui la variedad es muy grande y esta naturalmente influenciada por la ubicacién de la tienda. Las tiendas
netamente urbanas, ubicadas en sectores comerciales o habitacionales atienden sobre todo profesionales
jovenes o adultos (sobre todo de ingresos medios a altos). Sélo para el caso de los cosméticos y artesanias,
se observo un segmento un poco més acotado (mujeres). Las tiendas que buscan nichos, consumidores con
comportamientos de compra comprometidos con valores (“ideologicos™), intentan ubicarse cerca de sus
clientes, lo que no es facil ya su por dispersion de estos, o por los altos precios de los arriendos. Un tercer
grupo importante son los turistas nacionales o extranjeros. Esta demanda por su naturaleza tiene un
comportamiento de marcada estacionalidad, lo que obliga a las tiendas a ajustar su oferta o funcionamiento
a esta estacionalidad o en su defecto a establecer fuertes lazos con operadores o empresas del rubro

turistico, de manera de contar con un flujo més estable de clientes.

Acerca de la relaciéon con los clientes

Las tiendas que buscan diferenciarse a través de la oferta de productos campesinos o con una identidad
cultural (por €j. Mapuche) requieren, ademéas de proyectar una imagen, contar con personal que conozca
los productos y sea capaz explicar y aclarar todas las dudas e inquietudes que pudiese tener un cliente. Su
funcion es mucho mas que sélo la de realizar la transacciéon comercial. Esta relacion es importante, sin

importar si es persona, via telefonica, internet o alguna red social. Incluso, creemos que seria muy
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importante que las tiendas de este tipo contasen con comunidades online, que cumplan un rol de

promocion y explicacion similar al que cumplen los socios de las cooperativas de consumo.

Otro aspecto muy relevante es la forma de pago. Es cada vez mas frecuente que las personas no tengan
dinero en efectivo (al menos no para compras no planificadas) por lo que no contar con medios de pago
alternativos es una gran desventaja. Aunque ello implica un mayor costo (comisiéon cobrada por el servicio),

la experiencia en algunas tiendas es que no ofrecer el servicio afecta de manera significativa las ventas.

Acerca de los canales de venta

Ademas del canal analizado (tienda), se observé interesantes esfuerzos por diversificar canales o
complementarlo por medio de otro. Aunque esta tarea no es facil (por ejemplo venta por internet), si tendra
un importante impacto en las tiendas que lograren establecer estos canales como una via efectiva de

comercializacidn.

Acerca de los recursos clave

En cada uno de los casos visitados se observé con claridad la importancia de la ubicacion de la tienda, ya
sea que estuviese en lugares de transito o afluencia de publico (por €j. una plaza concurrida o al interior de
un supermercado) o formase parte de un circuito turistico. Mas aun, algunas tiendas manifestaron
dificultades asociados a la ubicaciéon (falta de estacionamiento o clientes). Junto a la ubicacibén, la
decoracion o habilitacion de la tienda se reconoce como un aspecto importante. No sdlo el trato que recibe

el cliente es importante, las tiendas més exitosas eran acogedoras, con un toque personal.

Un segundo recurso relevante es el humano, con una importante participacion de la familia o voluntarios.
Si bien son importantes porque permiten bajar los costos de operacion (pago salud, prevision, etc.), su
relevancia es mayor por el compromiso que tienen con la iniciativa; no son empleados, son parte del
concepto. Pese a ser positivo, debe considerarse esta mano de obra suele no se considerarse un costo,

sobrestimando las utilidades de la tienda.

Por ultimo, es evidente que para las tiendas que venden sus propios productos contar con salas de

produccion habilitadas es critico.

Acerca de las actividades clave

Dejando de lado las actividades clave de produccién asociadas a la elaboracion de los productos procesados,
hay a nuestro juicio tres actividades clave, aunque no necesariamente lo sean para todas las tiendas. La
primera es el abastecimiento de productos o materias primas. Por un lado por la necesidad de contar con
un flujo regular de productos, lo que no es siempre es facil o posible con productos campesinos, en especial
cuando son frescos (frutas y hortalizas). Por otro lado por los costos de transaccién y transporte. No es
necesario ahondar en las dificultades que las tiendas tienen para abastecerse de productos homogéneos y

que cumplan con las normativas para ser comercializados en tiendas formales.
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La segunda es la gestion comercial, en especial el esfuerzo de venta que realice la empresa. Aqui habria que
hacer una diferenciacién entre las empresas que sé6lo atienden a piblico de aquellas que ademés venden a
empresas. En el primer caso resaltamos la importancia de contar con una oferta de productos ancla y a
partir de estos, disefar una oferta atractiva de productos. En estas tiendas es critico facilitar el acceso y
compra de productos. En tiendas que tienen clientes regulares o institucionales, se requiere un esfuerzo
especial en fidelizarlos y disefiar sistemas de pago, fomentar la venta sugestiva, y asegurar una cobranza

que no afecten la liquidez de la tienda.

La tercera es el marketing que realice, en especial las actividades de desarrollo de marca y promocion de la
tienda. En general, el segmento de clientes que abordan no son personas que simplemente llegan o pasan,
deben ser convocados o atraidos ya sea con ubicaciones y tiendas atractivas o utilizando redes para
atraerlos. A modo de ejemplo, las cooperativas destacaron la importancia de los propios socios como

promotores de sus ventas.

Acerca de los socios clave

Todas las tiendas que podrian ser descritas como exitosas basaban parte importante de su éxito en haber
construido relaciones con otras empresas o proveedores. Aqui no nos referimos a socios institucionales que
los proveen de recursos (como por ejemplo INDAP o SERCOTEC); no hay duda que son muy importantes
para instalar y poner en marcha la tienda. Nos referimos a otros emprendimientos que también se
benefician de la existencia de la tienda, ya sea porque son proveedores de la tienda, porque diversifican su

propia oferta o por que la tienda satisface sus necesidades.

Acerca del flujo de ingresos

Por razones evidentes, no fue posible obtener datos sobre ingresos por ventas o mejor aun rentabilidad de
los negocios. Sin embargo, si se toma en cuenta que los entrevistados sefialaron que el margen de
comercializacion (relaciéon entre precio de venta y precio de compra mas costos de operacion) es de
alrededor del 50%, entonces las ventas mensuales de una tienda deben ser de al menos US$ 4.800 (US$
160/dia), de manera de tener margen para pagar arriendo y una persona que atienda en jornada completa.
Aungque esta cifra no pareciera ser dificil de lograr, si lo es cuando la demanda es muy estacional, la venta
por persona es pequefia o el valor promedio de cada producto ofrecido es bajo. En esta linea, la
diversificacion de ingresos es una alternativa muy interesante, que debe ser explorada en cada caso de

acuerdo a sus caracteristicas.

Acerca de la estructura de costos

En este aspecto se detect6 que ademés del precio de los productos, los items relevantes son arriendo y
recursos humanos. En este tltimo item, como ya se mencioné el trabajo de voluntarios y familiares es una

manera muy utilizada para reducir los costos
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Figura 10 Sintesis en un modelo Canvas de los principales elementos identificados en las tiendas visitadas
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Al contrastar la informaciéon de la revision bibliografica, con la informaciéon recopilada mediante las
entrevistas, fue posible verificar que las tiendas especializadas o campesinas analizadas presentan
similitudes importantes en algunos ejes, como también diferencias marcadas en algunos puntos. A
continuacién se resumen algunas de las areas donde se detectaron diferencias importantes y que

corresponden a la forma de abastecimiento, la propuesta de valor y el nimero de productores que

encadenan (Cuadro 24).
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Cuadro 24 Principales diferencias en los modelos de negocio de las tiendas visitadas.

Tienda (Region)

Abastecimiento

Propuesta de Valor distintiva

Productores
asociados

Tienda de miel gourmet
(La Araucania)

Produccibén propia (60%) y
compra de materia prima (40%)

Alta diferenciacion, productos exclusivos
y Gnicos

4 proveedores de
miel

Tienda de productos

Produccién propia y compra de

Asistencia a ferias, muestras en vivo,

4 proveedores de

apicolas (La Araucania) materia prima cursos miel
q o i6 i tos lact
Tienda de licteos Produccién propia de leche y Venta de productos lacteos y .
P compra de frutas para mermeladas/conservas de produccion 1a3
(O’Higgins) . ..
procesados propia principalmente
Tienda de lacteos Produccion propia de leche y Venta de lacteos caprinos de produccién
3 5 compra de productos W 11
caprinos (Valparaiso) procesados organica" + lugar de venta agradable

Cooperativa de
productores indigenas

Sélo produccion propia

Promocionan la agroecologia y la
respaldan con un sello; dan fuerza a la

20 socios de la

(La Araucania) imagen mapuche. cooperativa
Tienda minorista Compraventa Abastecer de diferentes productos de 15220
(Metropolitana) P necesidades diarias. 5
Tienda de productos Compraventa Venta de variedad de productos 100% roveedores
locales (Los Rios) P locales 7P
Tienda de " N
. 1e Ocupa el concepto "Campesino” como
especialidades Compraventa 10a15
5 propuesta de valor
campesinas
lienda d? a.llmentos Cf)n}pra y procesa 1nsumos Abastecer de productos a base de trigo
organicos organicos (trigo); compra otros oregdnico certificado 3
(Metropolitana) productos 8
Cooperativa d’e Compraventa Alternativa ecolbgica y justa al 50260
consumo (Los Rios) supermercado.
Cooperativa de .. Abastecer de productos organicos de
5 Compraventa a solicitud del . )
consumidores . manera semanal segin necesidad de los 3
3 consumidor -
(Metropolitana) consumidores

Por otra parte, si se toma cada uno de los modelos de negocios de las tiendas entrevistadas y las analizamos

tomando como punto de referencia el sistema de gestién que utiliza cada una, podemos reconocer cuatro

patrones, los que denominaremos Campesino o campesina emprendedora, Asociacion de pro-

ductores campesinos, Distribuidor de productos campesinos y Cooperativa de consumido-

res éticos. Estos patrones, engloban a grandes rasgos las formas de funcionamiento de tiendas campesi-

nas o especializadas identificadas en este estudio.

Campesino o campesina emprendedora

Este primer modelo nace de la iniciativa de un emprendedor quien decide llegar por su cuenta a los

consumidores. En general la tienda parte ofreciendo su propia produccién, pero con el avance del tiempo

esta se incrementa con la compra de productos a terceras partes. Estas tiendas ofrecen productos
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diferenciados a consumidores que buscan salud, productos naturales o tienen otros comportamientos de
nicho (Figura 11). En este modelo juega un rol muy importante la experiencia de compra, la que se refleja
en la ambientacién (campesina, rastica, indigena, etc.) y una atenciéon conocedora de lo que se esta
ofreciendo. La oferta corresponde a productos de nicho, es decir que tienen un atributo que los diferencia
del resto, como por ejemplo local, artesanal, campesino, organico, etc. Una caracteristica comtn de todas
estas tiendas, es que la produccién propia es insuficiente en cantidad o variedad para construir una oferta
atractiva a sus clientes. Por ello, todas estas tiendas complementan su oferta con la de otros productores de
perfiles similares al de él. Estos se transforman en socios claves del emprendedor. En términos de recursos,
ademaés de una tienda decorada acorde a la imagen que proyectan, requieren de personal que comprenda y
transmita a los clientes la filosofia empresarial y una ubicacién que permita un buen abastecimiento y un

facil acceso de sus clientes. Esto altimo no es facil de lograr.

Figura 11 Sintesis del modelo de negocios campesino o campesina emprendedora

Campesino 0 campesima emprendedora

Koy Partners Koy Activities | Valas Progoatticn Cawtomee Ralatizrwhps Cumtom er Segm ests

Abastecsmmnto ' Productos de Miche Atescon Personeliceds Sabad

Froduccan propis
(mauria prima)
Froductss o matera
prime de otres

Principaimente 3 través
du w liwda

Oorgmaboo/ natursl

Convarmdares de Nicho

Processmmento

de MmAtena cama prope o

comprada |

Urgarszaciones de spayo

Productivo, de pester,
olc. Abancisn Tieads

Key Masowroes | Chanrads

Iifsans o e Con Condilr comipres e | Trnd
© rastio

Ubscaciin astrategics

HHHH conocedores de loe productos y
de Ia propassta de valor

Lok Shuchare Kuveno Socany

Aavisrute ded bacal Alastecimionto L LT Veska de penditas
(precio de comprs +
margen de
comerzillzacan)

Asociacion de productores campesinos

Dos son las diferencias fundamentales de este modelo con el anterior: nace en una organizaciéon de
productores como respuesta a sus problemas de comercializaciéon y por ello son los propios asociados los
que aportan con su produccion al funcionamiento de la tienda. Como consecuencia de lo anterior, la tienda
debe crear valor para dos clientes: los consumidores que adquieren productos en la tienda y los productores

que ofrecen sus productos a través de la tienda.
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El modelo del cliente consumidor no s6lo propone productos de nicho para consumidores de productos
diferenciados, también acompafia esta oferta de una experiencia diferente creando un entorno de compra
campesino y permitiendo la interacciéon directa con productores. Para los clientes proveedores (socios o no
socios de la asociacion) ofrece un espacio de venta ubicado estratégicamente y con una cartera de
compradores. En el caso visitado la tienda se construy6 sobre una red de proveedores cerrada (no hay

oferta de productores independientes).

Un punto de relevancia es que las tiendas asociativas implican una mayor coordinacién, no s6lo en
abastecimiento, sino también en lo que respecta al establecimiento de turnos de atencién y manejo de
fondos, ya que muchas veces son los mismos productores socios que se alternan y mantienen funcionando
su local. En consecuencia las actividades de coordinaciéon en la produccion, abastecimiento y operacién de
la tienda son clave. Debido a las politicas gubernamentales de fomento de la asociatividad, estas tiendas
suelen contar con apoyo tanto de organismos publicos como privados o algin tipo de financiamiento para
subsidiar sus operaciones o inversién, entidades que de esta forma juegan un rol de socios clave. Los
clientes, canales y relaciones con los clientes siguen el mismo patrén que el modelo anterior. Otra
diferencia relevante se da en los flujos de ingreso, ya que de los precios de venta, la tienda (en este caso)

retiene un porcentaje fijo por producto vendido (10% en el caso visitado), con lo cual financia los costos de

operacion.

Figura 12 Sintesis del modelo de negocios asociacién de productores y productoras campesinas

Asociacion de productores Campesinos

Key Partners Key Activities Value Proposition Customer Relationships Customer Segments
Organizaciones de apoyo Produccion de los socios Productos de Nicho Atencion personalizada Consumidores de Nicho
Publicas o privadas (primaria o Locales, artesanales, Principalmente a través Natural, agroecoldagico,
(ONGs) transformadora) organicos, campesinos, de |a tienda artesanal, cultura
— S —_— —_— - — S —_— naturales - —_— —_ — - — —

Coordinacion de abastecimientoy | Productores asociados

funcionamiento (tienda) e B

Evaluacion entre pares Directo del productor
Entorno campesino

Espacio Ubicado Estratégicamente

Key Resources Lugar con alto acceso a Channels
clientes potenciales,
Infraestructura punto de venta para Tienda
,,,,,,,,,,,,, productos

Conocedores de los
productos y de los
procesos

Cost Structure Revenue Streams

Arriendo Servicios RRHH Margen sobre venta

% o monto sobre precio
de venta

Powered by canvanizer.com

* Al ser un modelo de negocios multilateral (con dos clientes) el color celeste representa el modelo del cliente consumidor, el color verde del cliente
proveedor y el color amarillo componentes compartidos por ambos.
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Distribuidor de productos campesinos

Este modelo corresponde a un distribuidor de productos campesinos. Su origen es un emprendedor no
campesino, o al menos que no vincula su producciéon primaria con los productos que ofrece, que identifico
una oportunidad comercial. De esta forma construye una oferta adecuada a la demanda, buscando una
ubicacion estratégica y dando a la tienda una imagen o concepto campesino, tanto en su ambientacion
como en su oferta. Esta altima, con frecuencia, es complementada con productos de origen no campesino
pero que son muy importantes ya que complementan la oferta campesina o actian como productos ancla.
El propésito de éstos es captar la atencion del consumidor y hacerlo entrar a ver y comprar otras cosas,
incluso su margen de comercializaciéon puede ser menor que el de otros productos. El producto ancla puede
ser campesino, muy original (pifiones al merquén) o de consumo diario (pan), lo importante es que siempre
debe estar y que debe tener una alta rotacion (mientras mas alta es, més clientes se captan). Una clave para
el éxito de esta tienda es contar con una cadena de suministro estable en cantidad y calidad. El

abastecimiento y pago oportuno son importantes para construir una red de proveedores, en particular

campesinos.

Figura 13 Sintesis del modelo de negocios distribuidor de productos campesino

Disteibuidor de producfos Campesinos

Key Partners

Proveeedores

Campesinos: materia
prima, productos
frescos, procesados,
especialidades, etc.
Otros: productos clave o
complementarios

Key Activities

Abastecimiento (logistica)

Pago a proveedores

Key Resources

Infraestructura con caracter campesino
o ristico

Ubicacion estratégica

RRHH conocedores de los productos y
de la propuesta de valor

Value Proposition

Productos de Nicho

Locales, artesanales,
organicos, campesinos,
naturales

Customer Relationships

Atencion Personalizada

Principalmente a través
de la tienda

Channels

Tienda

Customer Segments

Salud

Organico/natural

Consumidores de Nicho

Cost Structure

Arriendo Local

Abastecimiento

Remuneracion RRHH

Revenue Streams

margen de

Venta de productos

comercializacion)

(precio de compra +

Powered by canvanizer.com
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Cooperativa de consumidores éticos

El dltimo modelo nace de la demanda de consumidores éticos interesados en productos (alimentos) que
sean inocuos, tengan un precio justo u otro atributo de valor ético. Estos han constituido una organizacion
que gestiona una tienda que abastece a sus propios socios, el primer cliente de la tienda. El efecto de los
socios a nivel de la promocién de la tienda no es menor, ya que al estar empoderados y alineados
ideologicamente, actiian como evangelizadores de la tienda y sus productos. Ademas de estos socios-
clientes, la tienda puede ser “abierta” y vender sus productos a consumidores no socios (de nicho), que por
esta condicién estan menos comprometidos con la tienda. El segundo grupo de clientes son los productores
proveedores, que la abastecen con los productos éticos, que dan sentido a la oferta y establecen la diferencia
con los canales tradicionales. Ellos se pueden beneficiar de tratos comerciales ventajosos, atribuibles a
algunos componentes de comercio justo que integran los consumidores éticos en sus protocolos de

abastecimiento.

Clave en estas tiendas es lograr un ajuste entre la demanda efectiva (lo que los socios y clientes van a
comprar) y la oferta, los productos que recibiran de sus proveedores. Mientras mejor el ajuste, menores
seran las pérdidas por mermas y los costos de almacenamiento. Ademas, esto es un apoyo para los
productores que con esta informacion pueden planificar mejor su produccion y cosecha. Una forma efectiva
que han utilizado estas tiendas para ajustar esta demanda a la oferta, es ofrecer canastas de productos con

pago anticipado o promover sistemas de encargo de productos.

Figura 14 Sintesis del modelo de negocios cooperativa de consumidores éticos

Cooperativa de consumidores eticos

Key Partners

Proveedores

Campesinos
De productos clave

Key Activities
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distribucion

Consumidores conscientes
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Productos ajustados a los

requerimientos del consumidor

Pago Justo
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Customer Segments
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Consumidor de nicho

(En caso de que |a tienda

Seleccion productores tenga atencion a publico

productores. general)

Determinacion de demanda

""""""" Proveedores
Campesinos
De productos clave
Key Resources Channels T —
Productos tienda
Infraestructura
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Powered by canvanizer.com
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* Al ser un modelo de negocios multilateral (con dos clientes) el color verde representa el modelo del cliente consumidor, el color celeste del cliente
proveedor y el color amarillo componentes compartidos por ambos.

3.4 Propuesta de tienda campesina urbana

De los cuatro patrones de tiendas especializadas identificadas, se resolvi6 evaluar la prefactibilidad del pa-
tron Distribuidor de productos campesinos por las siguientes razones:
» Es un modelo cuya sustentabilidad depende de su propia capacidad de articular oferta con deman-

da y no depende de su propia produccién primaria.

» El modelo de negocios es mas simple, ya que sélo tiene un cliente (a diferencia de las cooperativas)

A\

Es el modelo que mas se observa en ciudades de mayor tamano (capitales regionales)

En términos generales, se plantea desarrollar una Tienda Especializada de Productos Campesinos con el

siguiente modelo de negocios (Figura 15).

Figura 15 Tienda de Productos Campesinos: Modelo Canvas para el negocio
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| |
| Profuctarss Marcadeo/Crasctin de mmagen | Almemton de origen campesn Aberctén Perscaslizada | Commumidcens corprom atidos
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| Andares Comunad onlre | amipsble con madio loz productos | quintl de ingresos
I Producc ée rasponsable Preducto ancla | ambianle, sana y goe I Crco coadiae diadedor
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| Albast | | Productos con Wistosia Visitas  proveedores | Produteres ce Sl Mases
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Powarad by camvanizar.com

Nota: Recuadros de color azul se aplican al cliente consumidor, de color verde al cliente productor, y de color gris a ambos clientes.
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Propuesta de Valor

La propuesta de valor se centra en la oferta de alimentos de origen campesino, con garantia de calidad
entregada por el Sello Manos Campesinas24. La adquisicion de estos productos es parte de una experiencia
de compra, en cuya construcciéon se evocan imégenes y sensaciones que recuerden el campo, sobre todo sus
tradiciones y costumbres, pero no ancladas en el pasado sino que adecuadas al presente. En efecto, los
productos campesinos ofrecidos responderan a la demanda de hoy en términos de calidad, cuidado del
medio ambiente y de la salud, inocuidad, y presentacion. Los ejes alrededor de los cuales se construye la
oferta son:

*,

% Alimentos de origen campesino: Producidos de manera artesanal, amigables con el medioambiente,
sanos y que promueven el desarrollo local. Se dara preferencia a productos con Sello Manos Cam-
pesinas y habra un especial cuidado por tener productos de buena calidad, sin ser por ello produc-
tos “gourmet”.

% Productos con historia: Posibilidad de conocer el origen y caracteristicas del producto, lo que se
transforma en una nueva experiencia de compra, dénde la eleccidon de los productos es guiada por
un vendedor que conoce sus atributos e historia. El ambiente sera una mezcla entre campo y natu-
ral, rescatando aquellos elementos més asociados al campesinado.

% Canasta de temporada con variedad en los productos ofrecidos acorde con la estacién de produc-
cion; el problema de la estacionalidad en la produccién vegetal, se convertird en una oportunidad
para diferenciarse de la competencia (“porque es campesino en estos meses no hay”) con una oferta
sana y versatil.

% Valor compartido: Ademés de establecer relaciones comerciales de largo plazo con los proveedores,

es una aspiracion de la tienda ofrecerles precios justos. Esto se realizara apenas los flujos efectivos

generen rentabilidad que pueda ser traspasada a los proveedores. Estos precios justos son parte de

la promesa que realiza la tienda a sus clientes (consumidores y proveedores).

Canales de comunicacion, distribucion y venta

La tienda funcionara de manera continua y el horario de funcionamiento sera de acuerdo a la ubicacién. Sin
embargo, al vender alimentos de uso cotidiano, entre ellos pan, se considera que funcione desde temprano
para satisfacer la demanda asociada al desayuno. Se establece en primera instancia que las ventas se
realicen de lunes a sabado, evaluando el funcionamiento el dia domingo. Las formas de pago seran en

efectivo y a través de tarjetas bancarias.

Relacion con los Clientes

La tienda contara con atencién personalizada, proveyendo informacién sobre los productos, guiando la
compra en caso de ser necesitado. Se rescata que el consumidor podra elegir directamente que alimentos

prefiere. Se establecerd una plataforma WEB, que no sélo promovera los productos y novedades que

24 El Sello Manos Campesinas es una iniciativa impulsada por INDAP que permitira que los productores ofrezcan productos con
certificado respecto origen campesino, cumplimiento de normas, y otros atributos. Deberia estar en operaciones durante 2015.
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ofrecera la tienda, sino que también permitira que los clientes socialicen y compartan experiencias, para
que asi también actien como promotores de la tienda y ampliar el circulo de potenciales clientes,

informando sobre la tienda.

Segmento de clientes

La tienda estara enfocada a personas del primer quintil de ingresos (ya que los productos seran un poco
maés caros que los de la competencia) y que vivan en sectores cercanos a la tienda. Aunque se procurara que
la tienda tenga un acceso fAcil o estacionamientos, sera su ubicacion la que tenga una mayor relevancia en

la estructuracion de su clientela y de su perfil.

En general, el modelo estara enfocado en los llamados “consumidores comprometidos2s” (Kébrich et
al., 2014). Este consumidor presenta una actitud muy positiva frente a lo rural, cree que los productos
campesinos son artesanales, de calidad dispar, de recetas tradicionales y confiables. Esta dispuesto a pagar
més de lo habitual por la calidad de los productos y para ayudar a los productores. Sin embargo, como
creemos que la calidad dispar es un atributo negativo, se trabajara para tener una oferta homogénea (o

“predecible” en términos de experiencia de consumo).

En este grupo se integran consumidores preocupados por temas medioambientales y sociales. Se suma a
este grupo las personas preocupada por temas de salud, relaciéon a una buena alimentacién, con bajo nivel o

sin pesticidas, etc.

Flwyo de ingresos

Los ingresos provendran de la venta de los productos, estableciéndose un margen de comercializacion entre
un 60 y 200%, dependiendo del producto (segin rotacién, vida 1til, mermas). Para productos de alta
merma, como lo son verduras y frutas, se establecen los mayores margenes de comercializaciéon y asi

costear las pérdidas asociadas.

Recursos Clave

Se identifican principalmente, ubicacion, infraestructura y recursos humanos. En relacion al primero es
importante considerar la ubicaciéon de la tienda en funcién de la potencial demanda, donde existan
consumidores responsables y donde no exista una tienda de caracteristicas similares en las proximidades.
Comunas como Providencia, Nufioa, entre otras, presentan un potencial para este modelo de negocio. La
tienda debe contar con infraestructura y ambientacién que se asocien a lo rural y campesino (maderas,
fibras vegetales, herramientas y vestimentas tipicas, etc.). En relacién a los recursos humanos, ademas de
los funcionarios relacionados a la administracién y gestiéon, debera contar con un equipo de ventas

empatico y comprometido, conocedor del mundo rural. Debe conocer los productos ofrecidos, su

25 Consumidor Comprometido: Prefiere consumir productos campesinos, motivado porque cree que con su consumo
promueve el desarrollo y ayuda a los campesinos, ademés prefiere la calidad de estos productos (recetas e inocuidad). Asiste a
la Expo Mundo Rural y espera encontrar estos productos en “todas partes” (mercados, ferias y supermercados).
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procedencia y experiencias culinarias asociadas a los productos de temporada, favoreciendo o promoviendo

activamente su venta y teniendo un rol activo de educacioén al consumidor.

Actividades Clave

Abastecimiento, mercadeo y creacion de imagen, gestion comercial y mejoramiento continuo del servicio

son las cuatro actividades necesarias para este modelo. El abastecimiento, considera:

» Seleccion de proveedores que permitan ofrecer la propuesta de valor, esto es preferentemente con
el Sello Manos Campesinas y de produccion local (cercana) y que puedan abastecer la tienda en las
cantidades y frecuencias requeridas;

» Frecuencia (regularidad) de la recepciéon de los productos; a menor vida atil del producto, més fre-
cuente debera abastecerse el local (para el caso de verduras y frutas, 2 o 3 veces a la semana);

» Manejo de existencias para programar el abastecimiento de acuerdo a las necesidades;

» Transporte de productos desde las explotaciones campesinas

El mercadeo y creacion de imagen considera:

» Promocion de atributos de la tienda y de los productos, vinculandolo al segmento clientes, y entre-
gando informacion relacionada a temas medioambientales (por ejemplo uso de agroquimico), so-
ciales (precio justo), de inocuidad (“ausencia de...”), y de origen (“historia detras del producto”);

» Oferta de un producto ancla, entendiéndolo como un producto que atrae al consumidor a la tienda
y asi poder visualizar una mayor oferta (por €j. pan);

» Elaboracion y venta de una canasta basica con surtido de productos de temporada;

La gestidon comercial busca realizar pagos oportunos hacia los campesinos estableciéndose un mecanismo

de confianza y promoviendo la responsabilidad en la contraparte.

Por dltimo, en relacién al mejoramiento continuo del servicio, se levantara un sistema de informacion y
retroalimentacion dirigido tanto a los proveedores como a los consumidores, de forma que ambos extremos
de la cadena se sientan parte del modelo y su mejoramiento. Con este fin se creara una plataforma online
que:

» Entregue informacién relevante sobre la tienda, y la historia y origen de los productos

» Establezca un puente entre consumidores y campesinos y campesinas

» Recoja las inquietudes (encuestas online) y difunda las opiniones de clientes y productores.

En el caso de los productores, se propone realizar reuniones de trabajo y conocer sus intereses y
perspectivas, asi como también si se han cumplido sus expectativas cuanto al modelo tienda. Con los
productores, la periodicidad de evaluacién seria mas distanciada que la de los consumidores y en ambos

casos se realizara después de un tiempo iniciado el funcionamiento.

Socios Claves

En primer lugar son los proveedores y proveedoras campesinas, quienes deberdn cumplir con estandares de

produccién y comercializacion, a través de una produccidon responsable. Deberan ser capaces de ser parte
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de un sistema de entregas programas, visualizaindose el compromiso que tiene hacia la tienda. Por parte de

la tienda, se les ofrecera una relaciéon de largo plazo basada en la transparencia y un precio justo.

En segundo lugar, la Iniciativa Sello Manos Campesinas serd instrumental para seleccionar proveedores y
establecer el piso de los atributos de calidad ofrecidos. La tienda a su vez, promovera los productos con
sello mejorando su posiciéon en otros sectores. También se espera que INDAP colabore con la tienda

difundiendo la iniciativa, desarrollando y facilitando la oferta de productos con sello.

Estructura de costos

La estructura de costos es bastante simple. Los costos fijos, que en régimen26 representan casi un tercio de
los costos, estan dados por el arriendo del establecimiento, el pago a los recursos humanos, y la provision
de otros servicios (aseo, seguros y electricidad, entre otros). La depreciacién y amortizaciéon de activos es
marginal. Los costos variables estidn dados por la compra de productos y las mermas asociadas a esta

compra, seguido de lejos por el transporte y las comisiones (a partir del tercer afio) y cargos por ventas.

3.4.1 Estudio de mercado

Demanda (actual y futura)

La informacién sobre demanda por alimentos o productos campesinos en Chile es escasa. Uno de los
primeros estudios determiné que los consumidores tienen dificultades en reconocer un producto
campesino y los suelen confundir con sus similares de supermercado (FAVET, 2002). Entre los atributos
que tienen los alimentos campesinos, los consumidores reconocen que son elaborados directamente por el
productor con uso intensivo de mano de obra (Saez et al., 2013). También destacan la importancia de
atributos de btisqueda tales como envasado (incluyendo etiqueta e informacién entregada), textura y color

en alimentos procesados, y de experiencia como sabor y uniformidad en compras sucesivas.

Otro estudio caracteriz6 la percepcion de lo campesino y la motivacion de compra de alimentos en las
regiones Metropolitana, de Valparaiso y de los Rios. El estudio mostr6 que los consumidores tienen una
percepciéon muy positiva del mundo campesino, reconocen problemas en la comercializacion de productos
campesinos, y consideran necesario fomentar la economia local y la reducciéon de los intermediarios
(Kobrich et al.,, 2014). Estos autores utilizaron variables de actitud y percepcién ante los productos

campesinos para construir los siguientes cuatro perfiles de consumidores:

» Consumidor comprometido (40%): Prefiere consumir productos campesinos por sobre los in-
dustriales. Considera que con su consumo promueve el desarrollo rural, y ademas prefiere la cali-
dad de estos productos (recetas e inocuidad).

» Consumidor dispuesto (33%): Muy similar al anterior pero menos intenso en sus percepciones

y actitudes.

26 Segundo o tercer afno de funcionamiento, dependiendo del ritmo al que se incrementan las ventas.
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*,

% Consumidor exigente (32%): No siente tanta atraccién hacia lo campesino en si mismo, pero si

hacia productos de calidad.
% Consumidor reticente (6%): No tienen interés por lo campesino ni sus productos. Reconoce que
los productos son tradicionales y que los consumiria por esto o por probar, pero no por compromi-

SO ni porque crea que son mejores.

La tienda en evaluacion tendra su foco en los consumidores comprometidos. Para estos consumidores se
levantara una oferta de productos frescos y de consumo frecuente (diario o semanal). En términos de los
productos el estudio de Kobrich et al. (2014) concluye que los alimentos que con més fuerza se asocian a
campesino son hortalizas y frutas, productos apicolas, miel, huevos, hierbas, quesos y lacteos
y procesados. Se debe hacer notar que:

*,

% No se ofrecera productos apicolas no alimenticios (propoéleo, polen, cera y sus derivados)

*,

% No se manipularan o fraccionaran alimentos en la tienda, ya que ello implica cumplir con mayores

requisitos sanitarios (por ejemplo, no se trozaran quesos).

De acuerdo a la VII Encuesta de Presupuestos Familiares, el gasto por hogar en estos productos alcanza los
$63.729, En consecuencia, el Cuadro 25 muestra los productos que se encontraran disponibles en la tienda

y el gasto mensual por hogar segiin INE.

Cuadro 25 Tienda de Productos Campesinos: Variedad de productos ofrecidos

Gasto mensual
Tipo $ %
Verduras y Chacras 19.381 30
Derivados lacteos 14.284 22
Pan 12.918 20
Frutas 5.702 9
Aceites 5.004 8
Huevos 2.902 5
Frutos Secos 1.294 2
Mermeladas 881 1
Hierbas 698 1
Harinas 493 1
Miel 173 <1

* Se utilizo la clasificacién de productos que hace INE en la encuesta de Presupuestos Familiares
Fuente: Adaptado por los autores de VII Encuesta de Presupuestos Familiares. INE, 2013.

Se considerara como demanda potencial de productos campesinos, principalmente a los habitantes
aledafios a la ubicacion de la tienda. La propuesta de ofrecer productos frescos y de consumo frecuente
(diario o semanal) implica que la tienda esté en zonas de densidad poblacional alta. En funciéon de esto la
meta de ventas de la tienda debe considerar que, de su gasto promedio en estos productos ($63.729), los
hogares clientes destinen un 20% a compras en la tienda. Ademas, para alcanzar ventas totales suficientes
para cubrir sus costos fijos y variables, se debe encontrar en una zona de alta densidad, es decir unos 100

hogares por manzana (3 o mas edificios de 8 pisos por manzana). De esta manera habri en su area de
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influencia directa (radio de 5 cuadras, equivalente a mas o menos 1 km2) unos 10.000 hogares o poco menos
de 40.000 personas. Cabe mencionar que la densidad poblacional en las comunas consideradas es bastante
menor (Providencia y Nufioa unos 8.500 habitantes por km2, La Reina 4.000 y Vitacura y Las Condes

2.800). Sin embargo, en todas estas comunas hay sectores de mayor densidad=2’.

Oferta

En funcién de estudios previos, la oferta de la Tienda sera de alimentos frescos o procesados que los clien-
tes reconozcan como campesinos (Cuadro 26). Los atributos de estos productos seran2s:

*,

% Campesinos: Producidos por personas que se ajustan al perfil campesino de INDAP

*,

% Produccién artesanal: A baja escala y con mano de obra de preferencia familiar

*,

% Produccién local: Los insumos utilizados en los productos procesados seran propios o comprados a

otros campesinos

*,

% Sanos: Cumpliendo, ademas de las normativas vigentes, un programa de uso restringido de agro-

quimicos

De acuerdo a al registro de productores que comercializan productos a través de algtn tipo de circuito corto
(elaboracion INDAP, 2014), en zonas como Buin, Paine y Talagante se pueden encontrar diferentes
productos como miel, frutas, hierbas en general, huevos, conservas, mermeladas, hortalizas y chacras. Con
la misma base de datos, los aceites artesanales se pueden encontrar tanto en la zona norte como sur de
Santiago (por ejemplo Lampa y Talagante). Otros productos relacionados a las ventas de la tienda no se

identifican en el registro, pero zonas como Maria Pinto o similares son conocidas como productoras de

queso.

27 OCUC (Observatorio de Ciudades de UC) identifica distritos censales con densidad bruta de poblacion superiores a las 12.000
personas porkm2 www.ocuc.cl/wp-content/downloads/planos_1990-2002/07_Densidad_ Poblacion.pdf)

28 La Iniciativa Sello Manos Campesinas de INDAP ser4 un gran aliado en la seleccion de proveedores, pudiéndose establecer

que s6lo se vendan productos con el sello.
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Cuadro 26 Tienda de Productos Campesinos: Descripciéon de los productos ofrecidos

Tipo Productos

Verduras y Chacras Acelga, aji, ajo, alcachofa, apio, brocoli, cebolla, choclo, cilantro, esparrago, espinaca, garbanzo, lechuga,

lenteja, palta, papa, pepino, perejil, pimenton, poroto (grano, verde o granado), repollo, tomate, zanahoria,

zapallito italiano, zapallo, etc.

Derivados lacteos Manjar, queso maduro, yogur, etc.
Pan Pan corriente o especial a granel
Frutas Ciruela, cereza, damasco, durazno, frambuesa, frutilla, guinda, mandarina, manzana, melén, naranja, pera,
sandia, tuna, uva, etc.
Aceites Aceite de oliva y mantequilla
Huevos Huevo de gallina de campo (libres)

Frutos Secos Mani, almendras, nueces, pifiones, castafas, etc.

Mermeladas Mermelada de fruta (tradicionales, mezclas e innovaciones)
Hierbas Menta, hierbabuena, poleo, otras, tanto frescas como deshidratadas
Harinas De trigo envasada y elaborada artesanalmente

Miel Miel envasada al natural o saborizada

Estrategia de marketing

Respecto a la comercializacion de los productos, los consumidores en general no reconocen al sector del
retail o las tiendas como un canal habitual o importante de compra de productos campesinos (Kobrich et
al., 2014). Sin embargo estos autores hacen notar que los consumidores que ellos describen como
Comprometidos también le dan importancia al supermercado, ya que les gusta encontrar y comprar
productos campesinos de forma facil y en muchos lugares. Ademas, indican que los consumidores
Exigentes y los Reticentes incluyen la compra directa al productor como un canal de distribucion, lo que
podria indicar que valoran la verificacion del origen, ya sea de forma activa (compra directa) o pasiva
(mediante sellos de certificacion). Es decir, es posible que una tienda de facil acceso (cercana) que
certifique o garantice el origen del producto, capte la atencién de estos clientes, siempre y cuando logre

darse a conocer y proyectar una imagen coherente con el mensaje de productos campesinos.

Por estos argumentos la estrategia comercial de la tienda se basa en:

*,

% Productos campesinos, con garantia de origen y calidad. Esto se logra mediante la selecciéon de
productores por parte de la Tienda o de productos que cuenten con un sello de calidad (de prefe-
rencia el Sello Manos Campesinas). Por ser campesinos, los productos seran estacionales y deter-
minados productos podran no existir en la tienda en algunos meses.

% Precio justo, pagando al productor por su esfuerzo y cuidando que los precios al consumidor sean
competitivos. Entendemos que ello no implica més barato.

% Promocion de lo campesino, resaltando que los productos son resultado del esfuerzo de los
campesinos y campesinas, informando los vendedores acerca de su origen y propiedades. Es por
ello que se sefialara y explicara al consumidor urbano sobre al campo, sus tradiciones y limitacio-
nes, siendo un eje importante de la propuesta de valor.

"

% Ubicacion estratégica, cerca de los hogares consumidores, de ficil acceso para peatones o
vehiculos.
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Para cubrir sus costos la tienda aplicard inicialmente como politica comercial un margen de
comercializacion del 50 % (o sea un 100% sobre precio al productor). En el mediano plazo (con ventas
estables y a régimen que permitan solventar los costos operacionales) se analizara la estructura de costos de
productores y tienda, de manera de establecer una politica de precios justos. Ella establecera un margen de

comercializacion sobre cada categoria de productos.

3.4.2 Estudio técnico

Funcionamiento de la Tienda

La tienda operara de lunes a sabado, con excepcion los dias festivos, en horario continuo de 8:00 hasta las
20:00 hrs. Los vendedores a cargo deberan llegar media hora antes del inicio y retirarse media hora

después del cierre, una vez terminados los temas logisticos.

Los vendedores estardn atendiendo al cliente, limpiando, o armando las canastas con productos de
temporada. Solo uno estara en la caja registradora cuando se realice la transaccién comercial, la cual se
podra cancelar en efectivo o a través de tarjeta bancaria. No se aceptaran cheques por la demora en la
atencion que ello implica y los costos de verificacion y protesto. En la atencion al cliente actuaran como
guia, entregando informacién sobre los productos y orientando la seleccién, mas no elegir los productos. El
punto anterior es parte de la propuesta de valor relacionado a la experiencia de compra, donde el mismo
consumidor puede seleccionar el producto que mas le parece. En horas de baja afluencia de compradores,

alguno de los vendedores podra actualizar las plataformas web, redes sociales u otro medio web.

En relacion al orden, la higiene y sanitizacién de la tienda, los vendedores deberan ordenar y limpiar de
forma diaria y frecuente, asi como cuando sea necesario (por ejemplo huevos rotos en el suelo). El orden
involucra disponer los productos de forma llamativa, seleccionando los productos con mejor aspecto en los
casos de hortalizas y frutas. Los insumos de higiene y sanitizacién seran adquiridos por el administrador, el
cual debera reponer productos de manera mensual como minimo y cada vez que sea necesario. Para ello,
estos productos también se consideraran en el manejo de existencias. Ademas, se contara con un servicio de

aseo, el cual trabajara una vez a la semana, realizando una limpieza en profundidad.

Los productos que no estén en las vitrinas o géndolas de venta, asi como los insumos de limpieza, se

almacenaran apropiadamente en la bodega.

Abastecimiento de la tienda

El estudio de lecciones aprendidas sefiala que el abastecimiento es critico en este modelo de negocios. Por
ello se contara con un empleado y vehiculo cerrado y refrigerado para el transporte de productos desde los
predios de la Region Metropolitana. Habra una programacion de las entregas, de manera que el retiro de
los productos de abastecimiento semanal y mensual, sea concordante con el abastecimiento de verduras,

chacras y frutas. Respecto al pan, se ubicara al productor mas cercano posible, para el abastecimiento diario
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de este producto. Para todos los productos, el horario de abastecimiento a la tienda debe ser a las 7:30, para

contar con la ayuda de los vendedores en el descargue y orden.

La frecuencia de abastecimiento serd en funcion del tipo de producto. El pan (producto ancla) es el tnico
que se abastecera todos los dias, para ofrecer pan fresco, productos perecibles se abasteceran 2 o 3 veces
por semana; y los demas en frecuencias variables segin existencias en bodega y disponibilidad de los

proveedores (Cuadro 27).

Cuadro 27 Tienda de Productos Campesinos: Frecuencia de abastecimiento segun tipo de producto

Tipo Frecuencia
Pan 1vez/dia
Verduras y Chacras 2-3 veces/semana
Frutas 2-3 veces/semana
Derivados lacteos 1 vez/semana
Huevos 1vez/semana
Frutos Secos 2 veces/mes
Hierbas 2 veces/mes
Mermeladas 1vez/mes
Aceites 1vez/mes
Harinas 1vez/mes
Miel 1vez/mes

Los campesinos que participen en el suministro de productos hacia la tienda, deberan cumplir con las
normativas legales (sanitarias y tributarias). Se establecera un convenio de participaciéon, para que entre
ambas partes se asegure la responsabilidad, suministro y abastecimiento de la tienda, a evaluar en 6 meses.
Para contar con una base de proveedores, se recurrira al apoyo de Sello Manos Campesinas e INDAP. En
funcién de las necesidades de la tienda, se pueden ir agregando requisitos de cumplimiento, como por

ejemplo el uso restringido de agroquimicos.

La forma de pago serda al contado, estableciéndose un mecanismo de confianza y promoviendo la
responsabilidad en la contraparte. Para el caso de las hortalizas asi como otros productos perecibles y de
frecuencia de abastecimiento mayor a 1 vez por semana se pagara cada 15 dias. En el caso de productos
menos perecibles o con menor frecuencia de abastecimiento (1 vez a la semana o mas tiempo), el pago se
realizara a fin de mes. En todo caso el pago oportuno es parte de la propuesta de valor para los productores,

por lo que se apuntari a realizar pagos lo antes posible.

Habilitacion del lugar, publicidad, plataforma WEB y comunidad Online

La tienda estara decorada con elementos que rescaten lo rural y lo campesino. Las gondolas y estantes que
sean para productos mas bien secos serin de maderas. Los productos de mayor facilidad de ensuciar o
hamedos estaran sobre géondolas o estantes que permitan una facil limpieza (por ejemplo de formalita). Se
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dispondran en el interior de la tienda canastas de mimbre con productos de temporada, cuya funcion es
ofrecer una canasta bésica de productos a la venta, asi como también ofrecer una experiencia de compra
asociada a la sustentabilidad (reutilizacién a futuro de la canasta, disminucién consumo de bolsas
plasticas), ademas de ser parte de la decoracién. Asi también se dispondran en las paredes o superficies
verticales imagenes y fotos que evoquen el mundo campesino, representando tanto a los y las productoras
asociada a la tienda fotos de como trabajan la tierra, la familia, etc., como imagenes que rescaten lo mismo.
Ademas de decorativo, permitira ensefar al consumidor el esfuerzo y trabajo que hay detras de los
productos que se consumen, fomentando también el consumo ético de los mismos. Otros elementos que se
consideran para la ambientacién son herramientas de diario trabajo (horqueta, pala, etc.), herramientas y
utensilios propios de una cocina tipica campesina (cucharas, ollas, cocina a lefha, etc.) y elementos
asociados al folclore campesinos. La idea es generar un ambiente rico en estimulos visuales sobre lo rural,

en que la tienda ensefie al consumidor el trabajo que realizan los y las campesinas.

La publicidad considera material impreso y el despliegue de un aviso publicitario hacia afuera de la tienda,
con dos metros cuadrados de superficie, indicando el nombre de la tienda con el disefio de la imagen
corporativa propuesta. Como el tipo de consumidor rescata los temas relacionados mas al medioambiente,
es que se realizard publicidad indicando sobre la huellas de carbono, sustentabilidad, productos de
temporada. Estos estaran tanto en el interior como en las proximidades de la tienda, a través de pequena a
mediana plataforma publicitaria fisica movible, para que pueda ser entrada y sacada todos los dias. La
tienda asociara los conceptos anteriores a mercados locales, circuitos cortos y al campesinado en general,
con sus ventajas ambientales y sociales. Para abarcar un mayor radio de manera no virtual, es que se
desplegaran afiches en los metros mas cercanos, como también en los lugares de mayor transito y a 3-4
cuadras a la redonda, antes de iniciar la puesta en marcha. Lo anterior serd complementado con folletos
que indicaran el contacto, plataforma web, alimentos, promociones (por ejemplo canasto de mimbre con
alimentos de temporada), entre otros. Estos se repartirdn constantemente en la tienda, como asi también

dejarlo puerta a puerta en no més de cinco cuadras a la redonda.

En formato digital existir4 la pAgina WEB, en que junto con las redes sociales asociadas a la tienda se hara
difusion de los temas mas promocionadores de la tienda, pudiendo tener un mayor alcance que la tienda
fisica. Esta sera manejada por el administrador y las redes sociales por los vendedores. Con estos medios se
pretende generar una comunidad online, donde la tienda, los consumidores y los productores puedan
conocerse y compartir informacion asociada a los productos, desarrollando ademaés otros toépicos como
recetas tradicionales y de temporada, consumo responsable, etc. También permitira generar un catastro de
consumidores, pudiendo conocer a mayor cabalidad quienes son los més frecuente y quienes los fueron,
que por algin motivo, han disminuido su consumo o simplemente ya no lo realizan. Esta informacion sera
atil para mejorar el servicio. Cabe destacar, que en un principio no se contempla las ventas por internet,

pero si el poder reservar ciertos productos, como lo serian las canastas de productos de temporadas. Por
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altimo, tanto para la imagen de la tienda, el disefio de la publicidad y de la pagina web, se contara con

disenadores para su elaboracion.

Tanto de manera online como presencial, se realizardn promociones cada cierto tiempo donde entre los
participantes de la promocién pueda adquirir al costo el canasto de mimbre con productos de temporada.

Para su realizacion, se necesitaran inscribir con correo electréonico y podran participar todos los meses.

Mejoramiento continuo del servicio

Habréa un sistema online para evaluar el nivel de satisfaccion de clientes habituales. Para fomentar su
participacion, se piensa ofrecer descuentos o promociones de productos de temporada o especialidades
campesinas. En caso de los consumidores que van menos o simplemente dejaron de comprar, se evaluara a
través de una los motivos de este cambio. Una vez hecho esto, se procedera a seleccionar a los que no
frecuentan la tienda por desencantamiento, aborddndolos a modo de entrevista o grupos focal en funciéon
también de los recursos. Para promover su participaciéon, también se otorgara una canasta de productos
campesinos o un simil. Los elementos recogidos en ambos grupos permitirdn dos cosas: 1) invitar a ser

parte del modelo a los consumidores y 2) mejorar el servicio desde la perspectiva de los consumidores.

Para los productores se propone una metodologia similar, pero en formato reunién, conocer sus intereses y
perspectivas, asi como también expectativas pasadas, si se han cumplido o no en cuanto al modelo tienda.
Si bien, este instrumento es ideal en el caso que puedan reunirse los diferentes productores asociados a la
tienda, de no concretarse, se debera contar con otro formato personalizado (entrevista, encuesta, etc.). En

ambos grupos se realizaran evaluaciones anuales.

3.4.3 Estudios legales

Ademas del cumplimiento se la normativa laboral y tributaria, la tienda deber4 cumplir con al menos las

normativas descritas a continuacion.

Constitucion de la empresa

La tienda tendra personalidad juridica y su propio patrimonio aportado inicialmente por el duefio, duena o
los socios, pudiendo agregarse socios. Las formas juridicas que la tienda puede tomar son Sociedad
Anoénima, Sociedad Colectiva, Sociedad en Comandita, Sociedad de Responsabilidad Limitada, o Sociedad
por Acciones. Esta altima cuenta con mayores facilidades para su constituciéon asi como su administracion.

En términos generales, para la constitucion de la empresa se realizaran los siguientes pasos:
1) Redaccioén de la escritura publica por parte de un abogado;

2) Legalizacion de la escritura puablica ante notaria;

3) Inscripcion de la sociedad en el Registro de Comercio del Conservado de Bienes Raices;
4) Publicacién del extracto de constitucion en el Diario Oficial.
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Considerando el capital inicial y los valores asociados a esta tramitacion, se calcula que se debera pagar por

todo el proceso $500.000.

Resolucion Sanitaria

Dado que en tienda esta relacionada con la manipulacién de los alimentos, aunque sea Gnicamente su
expendio, se debera contar con resoluciéon sanitaria, la que a su vez permite recibir la patente comercial
definitiva otorgada por el municipio correspondiente. De lo contario, solo se podra optar a una patente
provisora. La resolucion sanitaria establece que se cumplen la normativa sanitaria y ambiental basica de
seguridad de la actividad comercial. Los documentos necesarios (anexo 5.1) se presentaran a la Secretaria
Regional Ministerial (SEREMI) de Salud de la Regi6on Metropolitana. Esta realizara inspecciones del
establecimiento para evaluar infraestructura, manejo de plagas, y los demas temas descritos en el
Reglamento Sanitario de los Alimentos. La solicitud de autorizacion se entregara dentro un plazo maximo
de treinta dias habiles contados desde que se presentan todos documentos asociados. Se estima que el costo
de este tramite es poco mas de $100.000. A esto se suma la Autorizacién Sanitaria para el Transporte de
Alimentos, tramite que se realiza ante la SEREMI de Salud, tiene una vigencia de 3 afios desde la fecha de

otorgamiento y su valor es de $28.700.

Patente Comercial Municipal y otros

La patente municipal es el permiso necesario para emprender cualquier actividad comercial que necesita un
local fijo. Lo otorga la municipalidad donde se instalarid el negocio, en este caso, la tienda. Con los
documentos indicados en el anexo 5.4 se procedera a conseguir la Patente Comercial Municipal definitiva
en el municipio en que se encuentre la tienda. La patente comercial tiene una vigencia anual. Su valor
depende de la municipalidad y fluctia entre 1 y 8 UTM. Para el caso de la comuna de Providencia, se

cancela de manera semestral Y2 UTM, aproximadamente $22.00029.

Para la publicidad de la tienda ubicada fuera de esta (vereda, inmediaciones, etc.) también se debe pagar un
permiso, cuyo valor varia segin municipalidad y tipo de aviso. En el caso de Providencia ella tiene un valor

anual de unos $48.000 para un cartel de 2 m2.

Aspectos tributarios

El cumplimiento de la normativa tributaria no involucra desembolsar recursos monetarios, pero son
elementos necesarios para el normal funcionamiento de la tienda. Primero que todo se debe obtener el Rol
Unico Tributario (RUT) el cual dara pie para la iniciacién de actividades ante el Servicio de Impuestos
Internos. Para respaldar las operaciones comerciales, se debera contar con diferentes documentos de

contabilidad y tributarios, los cuales se deberan timbrar para legalizarlos.

29 Los valores indicados fueron obtenidos mediante llamadas telefénicas al municipio de Providencia.
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3.4.4

Estudio organizacional y de RRHH

En términos generales, la tienda estard a cargo de un administrador y tendra 5 empleados. Cuatro en

labores de venta y uno encargado de las existencias. El perfil del personal que labore para la tienda es:

» Administrador: Responsable del funcionamiento comercial de la tienda, gestiéon del abasteci-

miento de ella, disefio de estrategia comercial y de marketing, arqueo diario de cajas, pago de pro-
veedores, pago de personal, mantencion activa de las plataformas web, etc.

Debe ser un profesional titulado con conocimientos y experiencia en el area de negocios, agronego-
cios, administracion de empresas u otro afin.

Se requiere de 2 administradores, con el fin de alternar labores y tener un reemplazo en caso de re-
querirse.

Vendedor: Corresponde al personal a cargo de la venta de productos, reposicion de productos en
vitrinas y gondolas, atencion a clientes, mantencion del orden y aseo, atencion en caja entre otros.
El perfil del vendedor, debe ser altamente proactivo y extrovertido, con interés en la satisfaccion del
cliente, conocimiento de los productos ofrecidos y su valor socio-cultural, buena presencia y expre-
sion oral. Al menos debera estar en posesion de licencia de ensefianza media. Es deseable que po-
sean conocimientos del area agropecuaria o bien se encuentren ligados a ella, ya sea mediante es-
tudios Técnicos / Universitarios o por cercania familiar al campo y sus faenas.

Se requiere de al menos 4 vendedores, 2 por cada turno laboral.

Encargado de bodega: Persona encargada de buscar productos, almacenarlos, mantener inven-
tario de existencias y realizar despachos.

Debe ser una persona proactiva y extrovertido, con conocimiento de manejo de productos, bodega-

je e manejo de inventarios. Debera estar en posesion de licencia de conducir.

En funcién del tamafio y caracteristicas de la tienda, se requiere de la contratacién de algunos servicios de

terceros, donde el costo / beneficio de contratar personal fijo no es justificable en funcién de las

necesidades. Entre estos servicios a tercerizar encontramos:

>

Contabilidad: Se requiere la contratacién de servicios de contabilidad, donde un contador auditor
maneje la situacion tributaria de la tienda, y realice las declaraciones y balances que exige la ley.
Servicio de Aseo: Contrataciéon de servicios de aseo semanal, con el fin de realizar una limpieza

de la tienda en profundidad mayor que la realizada por los vendedores.

Considerando el horario de funcionamiento, la operacién de la tienda requiere de dos turnos:

>
>

Turno 1: 07:30 a 14:15 (considera 30 minutos para apertura de local)

Turno 2: 13:45 a 20:30 (considera 30 minutos para cierre de local)

Cada turno corresponde a 6 horas laborales y 45 minutos de descanso, los que deben ser coordinados y

alternados entre quienes estan atendiendo la tienda, con el fin de mantener el funcionamiento de esta

ininterrumpido. Esta coordinacion entre los vendedores debe considerar los peaks diarios de compra (por

ejemplo hora de almuerzo), para evitar la saturacién de un vendedor.
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3.4.5

Estudio econémico

Inversiones proyectadas

Los items mas relevantes de inversion en activos fijos (anexo 5.6) son:

» Equipamiento: Vitrinas, refrigeradores, muebles, sillas, estanterias, etc.

» Vehiculo: Camioneta o similar para transporte de productos desde explotaciones a la tienda
» Puesta en marcha: Readecuacion, habilitacion y decoracion del lugar.

Los activos nominales consideran:

> Disefnos para mercadeo: Lo que incluye la imagen corporativa para la tienda y el material pro-

mocional, una plataforma web con informacién de tienda y productos, vinculada a redes sociales y
comunidad virtual, y la produccién de material publicitario.

Legales y tributarios: Que incluyen los costos notariales, legales (abogado) y obtenciéon de reso-
lucién sanitaria

Respecto al capital de trabajo, este fue estimado bajo las siguientes consideraciones y supuestos:

Corresponde al valor minimo del flujo de caja mensual acumulado

La meta de venta al primer mes de funcionamiento es de 20% de la venta en nivel de régimen

Los meses siguientes las ventas crecen 5% hasta llegar al nivel de régimen (mes 17 de funciona-
miento)

Los costos variables se estiman de acuerdo a estos niveles de venta

Incluye la compra de una volumen adicional de productos para mantener un volumen adecuado de
existencias (anexo 5.6)

Por tltimo se sum6 un 5% de imprevistos por sobre el valor del total de activos fijos y nominales.

De estas cifras se procedi6 a sensibilizar el monto de la habilitacion del lugar, debido a que depende en gran

parte de las caracteristicas fisicas del espacio arrendado.

Costos fijjos proyectados

Los costos fijos proyectados (anexo 5.6) son los siguientes:

*,
0.0

*,
*

*,
*

*,
*

*,
0.0

*,
0.0

*,
*

Recursos humanos: Se considera la contratacion de 1 administrador, cuatro vendedores y un
encargado de bodega. Corresponde al 21% de los costos totales en régimen.

Arriendo de local: Espacio de uso comercial de al menos 100 m2 de superficie utilizable, inclu-
yendo bodega de unos 20 m2 y bafio. Implica el 11% de los costos totales.

Servicios basicos y de terceros: Los costos mas relevantes son los seguros contra de robo e in-
cendio y de responsabilidad civil (accidentes, intoxicaciones alimentarias, etc.) y el servicio de aseo.
Materiales varios: Necesarios para el funcionamiento diario del local

Patentes: Comercial para el local, permiso para publicar y transporte de alimentos

Vehiculo: Gasto en seguros y permisos de circulacion.

Imprevistos: Se consideran por el 5% de los costos fijos totales.
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De estos costos los considerados mas relevantes y que fueron sensibilizados son el costo de arriendo (por

las diferencias de precios segtin ubicacion) y los sueldos.

Costos variables proyectados

Estos costos, que en conjunto representan 62,8% de los costos totales en régimen, estan dados en la mayor
parte por la adquisicién de productos. Otros menos relevantes son las comisiones por venta y el transporte
de productos. El detalle de estos se encuentra en el anexo 5.6.

*,

% Adquisicion de productos: A partir de la Encuesta de Presupuestos Familiares se estim6 el con-
sumo por hogar de alimentos ofrecidos por la tienda. Esta cantidad se ajust6 por la cobertura de la
tienda (hogares y porcentajes de participacion) y las mermas (% de pérdidas por rotura, descompo-
sicidn, mala presentacion, etc.) para determinar la compra mensual. Los precios de compra fueron
obtenidos de precios a mayorista, fuentes secundarias o estimaciones a partir de precios al consu-
midor y margenes de comercializacion. Este costo alcanza en régimen al 59,7% de los costos totales,
siendo los mas importantes la compra de pan, verduras y chacra y queso maduro.

% Comisiones por venta: La forma de pago de los clientes sera en efectivo, tarjeta de crédito y de
débito. Se estima que estos medios se usaran en partes iguales.

% Transporte: Para la recoleccion de pan se considera recorrer 20 km todos los dias y de verduras,

chacra y frutas, 140 km 15 dias al mes., incluyen ademaés los costos de mantencion y uso de carrete-

ras urbanas e interurbanas.

Dada la relevancia de los costos variables, se procedi6 a sensibilizarlos.

Ingresos proyectados

Los ingresos de la tienda se originan exclusivamente por las ventas de productos. Se utiliz6 la estimacion de
consumo del hogar mencionada anteriormente, los precios de compra y sobre estos se aplic6 un margen de
comercializaciéon por tipo de producto (anexo 5.6). Estos margenes fueron estimados considerando los

precios al consumidor (con IVA), de manera de tener una oferta competitiva.

En términos de proyecciones de venta, se estimd un crecimiento progresivo de las ventas, primero de 7 %
mensual hasta alcanzar un funcionamiento en régimen (al 100%) y de ahi en adelante un aumento anual

del 5% en las ventas.

En términos de sensibilizacion, se procedi6é a evaluar el proyecto ante variaciones en el namero de hogares
en el 4rea de influencia, la participacion de hogares en las ventas, la participacion de la tienda en el gasto de
los hogares, el margen de ventas y en el crecimiento anual de las ventas una vez alcanzada la madurez del

proyecto. Ademas se sensibiliz6 el crecimiento posterior al funcionamiento en régimen.
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Flwyo de fondos proyectado

Con los antecedentes arriba descritos se construyo6 el flujo de fondos proyectados, incluyendo ademas la
depreciacion de activos fijos, la amortizacion de activos nominales y el pago de impuestos a las utilidades de

27%30 (Cuadro 28).

Cuadro 28 Tienda de Productos Campesinos: Flujo de fondos proyectado (miles de $)

Item 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ingresos 126.697 216576 ~ 227.405  238.234  249.062  259.891  270.720  281.549 = 292.378  303.206
Costos

Compra productos -70.054  -119.750  -125.738  -131.725 -137.713 -143.700 -149.688  -155.675 -161.663  -167.650

Costo de venta -1.879 -3.213 -3.373 -3.534 -3.694 -3.855 -4.016 -4.176 -4.337 -4.498

Costos Fijos -72.882 -72.882 -72.882 -72.882 -72.882 -72.882  -72.882  -72.882  -72.882  -72.882

Depreciacidn act. fijo -2.555 -2.555 -2.555 -2.555 -2.555 -1.555 -1.555 -1.555 -1.555 -1.555

Amortizacion act. nom. -1.220 -1.220 -1.220 -1.220 -1.220 0 0 0 0 0
Utilidad operacional -21.893 16.956 21.637 26.318 30.998 37.899 42.580 47.261 51.941 56.622
Impto. utilidades 0 0 4,509 7.106 8.370 10.233 11.497 12.760 14.024 15.288
Utilidad Neta -21.893 16.956 17.128 19.212 22.629 27.667 31.083 34.500 37.917 41.334
Depreciacion act. fijo 2.555 2.555 2.555 2.555 2.555 1.555 1.555 1.555 1.555 1.555
Amortizacion act. nom. 1.220 1.220 1.220 1.220 1.220 0 0 0 0 0
Inversiones

Activos Fijos -17.415 0 0 100 0 60 9.950 1.135 0 1.340 30

Activos Nominales -6.102

Capital de trabajo -26.697 26.697
Valor de desecho 0 0 0 0 0 3.610 0 0 122 5.751
Flujo neto -50.213  -18.118 20.731 21.003 22.987 26.464 42.781 33.773 36.055 40.934 75.367

Analisis de la inversion y sensibilizacion de los resultados

El flujo de fondos proyectados fue evaluado mediante los indicadores TIR y VAN (tasa de descuento del
12%). Los resultados indican que el proyecto es rentable en el escenario base, con una TIR de 30,3%; un

VAN de $85,2 mill y una recuperacién de la inversion al 5° ano.

Para analizar el impacto de cambios en las principales variables del proyecto sobre su rentabilidad, se
procedio6 a aleatorizarlas. Para ello se utiliz6 el método de Montecarlo (aleatorizacion de valores con una
distribucién a priori) utilizando distribuciones triangulares (valores minimo, mas probable y maximo) o
discretas (valores posibles y probabilidad de ocurrencia). Las variables y parametros de distribucién usados

fueron los siguientes:

30 Si bien la tasa vigente es 20%, estimamos que cuando la tienda alcance una utilidad operacional positiva (3er afio) la tasa ya
debiese ser 27%.
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Valor base Tipo Minimo Masprobable Maximo
Habilitacion de lugar  5.000.000 Triangular 2.000.000 5.000.000 10.000.000
Sueldos
Vendedores 450.000 Discreta Valor 400.000 450.000 500.000 550.000 600.000
Probab 20% 40% 20% 15% 5%
Administradores  1.100.000 Discreta Valor 1.000.000 1.100.000 1.200.000 1.300.000 1.400.000

Probab 20% 40% 20% 15% 5%

Arriendo 1.800.000 Discreta Valor 1.600.000 1.800.000 2.000.000 2.200.000 2.400.000
Probab 20% 40% 20% 15% 5%

|Preci0 de compra 100%  Triangular 80% 100% 120% |

|Margen 100%  Triangular 80% 100% 120% |

|Crec ventas 5%  Triangular 3% 5% 7% |

|Aumento ventas (KT) 7% Triangular 5% 7% 10% |

Tamafio del mercado

N Hogares area 9.000 Discreta Valor 8.000 9.000 10.000 11.000 12.000
Probab 10% 20% 40% 20% 10%

Hogares clientes 13% Valor 10,0% 12,5% 15,0% 17,5% 20,0%

Discreta

Probab 10% 20% 40% 20% 10%

% del gasto 18% Discreta Valor 15,0% 17,5% 20,0% 22,5% 25,0%
Probab 10% 20% 40% 20% 10%

Aleatorizando estas variables, se realizaron 5.000 simulaciones, obteniéndose los siguientes resultados:

VAN:

» Media de $59,3 mill, valor menor al

del escenario base;

> 333 %

de las simulaciones con

VAN negativo

> 41,8% de los escenario con VAN

igual o mayor a la base

Valores en x 10~-6

~400.000

~200.000

200.000

400.000

600,000

800.000

R

Minima

-35404333

Maoma
Media
Demey Set

Valores

633.979.35
5930322
13519227
5000
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TIR:

> Media de 28,1%, valor menor al del
escenario base;

> 16,1% de las simulaciones con TIR
negativo

» 67% de los escenarios con van igual

o superior a la tasa de descuento

Recuperacion de la Inversion

» En promedio al 6° afio
> En 50% de las simulaciones se re-

cupera entre el 1° y 5° afio.

Capital de trabajo:

» Debido a fuertes variaciones en las
ventas fluctia entre $13 y 87 mill
» Promedio es superior a situacion

base

-12,7%

TIR

81,8%

e
Minimo -23,28%
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De=sv Est 2897%
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Capital de trabajo
-58.454

- Caplal d= trabajo

Minimo -37.049.30
Miame -12933,14
Media -3271733
Desv Sst 1287187
Valores 5000

=70.000
-60.000
-50.000
-40.000
~30.000
=20.000
-10.000

137




INDAP — Serie Estudios y Documentos de Trabajo N° 4 Circuitos cortos en Chile: disefio y evaluacion...

Por dltimo, al analizar el efecto de las variables sensibilizadas sobre los indicadores de rentabilidad y el
capital de trabajo, se observo que las variables que definen la demanda tuvieron el mayor impacto, esto es

porcentaje de hogares que son clientes de la tienda, gasto porcentual que estos hogares realizan en la tienda

y hogares en el 4rea de influencia del proyecto.

VAN

Entradas clasificadas por su efecto sobre la salida Madia

Capital de trabajo

TIR
Entradas clasificadas por su efecto sobre la salida Media Entradas clasificadas por su efecto sobre la salida Madia
Hogares clientes -113.083,95 . 199.609,22 Hogares clientas -2,4697% ‘ 58,529%
% del gasto - -58.784,11 179.238,24 % del gasto 6,1918% 53,675%
N© Hogares area -39.120,66 140.132,53 NO Hogares area - 8,9956% 44,964%
| . 22 2
' Margen 815,39 133.760,26 Margen - 12,055% 23,978%
Fimcio de conga - 1251857 [ Pracio de compra 14,512%  42,574%
Arriendo - 27.639,69 81.424,08 A"_.e: do " 345% A 3%
Vendedores A 31.502,41 [ 77.722.67 i i
Crac ventas g ol A Vendedores - 22,523% [ 32.305%
Aumento ventas (KT) - 44.081,31 [ 78.746,80 Aumento ventas (KT) 1 24,004% 31 915%
Administradores [T ome = 595 ] Crec ventas 1 24,4035 (31 969%
. . . i E— . , Administradores Dnes G= Dexe = 91200
o o o o o o o o 3
8 8 8 8 8 8 8. T T T T T T 1
2 8 8 2 8 8 8 g &€ &€ £ 2 £ & ¢
" " T - ~ m (T3] D
VAN TIR
PRI

Entradas clasificadas por su efecto sobre la salida Madia

Hogares clientes Hogares clientss 50.619,82
o degato s de gt
NO Hogares area - NO© Hogares area 41,604,186
Margen - Margen - -0.507,50 [
Pracio de compra Precio de compra - -39.028.97—-27.550.80
Arriendo - 5,5010 [N . 7500 Vendedores 1 -38.072,01 [ -25.112.55
Vendedores 5-647'3-6.6763 Aumento ventas-(K'T} g -37.179.80—-28.384,45
Aumento ventas (KT) - 5,5229-5,354,3 Adminis:;e:f: : -37.503,72 E'B-Z“-“
Administradores 5,53&3-5,505,3 [ Chesoe za:; = 3271799 |
Crec ventas { : e
=] 8 8 8 = s 8 8
= a8 & ¥ f & &8 & &

Capital de trabajo

3.4.6 Acerca de los proveedores

Si bien es cierto que la tienda tiene como propoésito generar renta a sus duenos, en su concepcion, los
beneficios que esta genera para las productoras y productores campesinas no son irrelevantes; de hecho
declara en su propuesta de valor la creacion de valor compartido. Desde esta perspectiva, se estimoé el

nimero de proveedores que permitirian abastecer la tienda en los primeros afios de funcionamiento.

Para ello se procedi6 a estimar

i.  Demanda anual de productos de la tienda y su progresion en el tiempo (Cuadro 29)
ii.  Capacidad de producciéon de un campesino o campesina (Cuadro 30)
1ii. Calculo de los proveedores requeridos (Cuadro 31)
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De acuerdo a estas estimaciones, obtenidas asumiendo en general una baja productividad y una baja escala
de produccién, el nimero de productores es bien reducido (50 a 60), si se compara con el nimero de
campesinos en Chile. Si estos calculos se hacen con una escala de produccién y una productividad mas
realista, la cifra serd sustancialmente menor (seguramente menos de la mitad). Es decir, bastaria un
proveedor de huevos, uno de pan (sea este 0 no campesino), uno de aceite, uno de miel y otro de
mermelada. En el caso de frutas y verduras se requerirdn mas proveedores, pero no por un tema de
volumen, sino para ofrecer una mayor variedad de productos (lo que también puede ser valido para el caso

de las mermeladas).

Cuadro 29 Tienda de Productos Campesinos: Estimacion de compra de productos por aio en el escenario
base

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Huevos (doc) 4.434 7.579 7.958 8.337 8.716 9.095 9.474 9.853 10.232 10.611
Aceite Oliva (1) 2.217 3.789 3.979 4.168 4.358 4.547 4.737 4.926 5.116 5.305
Pan (kg) 21.996 37.600 39.480 41.360 43.240 45.120 47.000 48.880 50.760 52.640
Miel (kg) 443 758 796 834 872 909 947 985 1.023 1.061

Mermeladas (kg) 1.108 1.895 1.989 2.084 2.179 2.274 2.368 2.463 2.558 2.653

Queso maduro

(kg) 3.276 5.600 5.880 6.160 6.440 6.720 7.000 7.280 7.560 7.840
Frutas (kg) 15.795 27.000 28.350 20.700 31.050 32.400 33.750 35.100 36.450 37.800
Verduras y

Chacras (kg) 47.912 81.900 85.995 90.090 94.185 98.280 102.375 106.470 110.565 114.660

Nota: Las frutas, verduras y chacra que habitualmente se transan en unidades diferentes a kg (por ejemplo sandia, melén, lechuga, zanahorias, etc.)
fueron convertidas en kg.

Cuadro 30 Tienda de Productos Campesinos: Estimacién de la entrega anual de una proveedora o
proveedor

Unidades productivas Productividad Conversion 2{3:?
Huevos (doc) 100 Gallinas 24 doc/gall 2.433
Aceite Oliva (1) 2 ha 2.500 kg/ha 15% aceite 750
Pan (kg) 50 kg/dia 312 dias 18.250
Miel (kg) 10 colmenas 40 kg/colmena 400
Mermeladas (kg) 500 kg/ano 500
Queso maduro (kg) 10 vacas 4.000 1/vacas 10 I/kg 4.000
Frutas (kg) 1 ha 15.000 kg/ha 15.000
Verdurz}i(}gr)Chacras 0,5 ha 15.000 kg/ha 7.500
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Cuadro 31 Tienda de Productos Campesinos: Estimacién de los proveedores requeridos para satisfacer
las ventas seguin anos de operacién

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Huevos 2 4 4 4 4 4 4 5 5 5
Aceite Oliva 3 6 6 6 6 7 7 7 7 8
Pan 2 3 3 3 3 3 4 4 4 4

Miel 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3
Mermeladas 3 4 4 5 5 5 5 5 6 6
Queso maduro 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Frutas 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3
Vg:::gzz y 7 11 12 13 13 14 14 15 15 16
Total 29 45 47 51 53 55 57 59 61 63

3.5 Conclusiones

A partir de la constatacion que existe un segmento de clientes que tienes un cierto compromiso con lo
campesino, sus productos, sus valores y su desarrollo, se desarroll6 y evalué un modelo llamado Tienda de
Productos Campesinos. Este modelo de negocios, reflejo de la observacion de tiendas en funcionamiento y
de las lecciones que de estas se obtuvo, propone ofrecer a estos consumidores productos con sello
campesino y a los productores un canal de venta diferente, en que el valor creado es compartido. Las
estimaciones de inversiones, costos e ingresos nos llevan a concluir que, en el escenario planteado la tienda
es rentable, aunque los indicadores no alcanzan valores muy altos (TIR de 30% y VAN de $85 mill). Los
escenarios planteados para las variables més relevantes (en términos de montos y dificultad de estimacion)
indican que dos tercios de las simulaciones son rentables, e incluso 40% generan una rentabilidad superior
al modelo base. Cinco son las variables que con mayor fuerza inciden sobre el resultado esperado. La
primera y mas importante es el porcentaje de hogares en el area de influencia de la tienda (5 cuadras a la
redonda) que van y compran en la tienda (15% en situaciéon base). La implicancia de esta observacién es que
se debe realizar un importante esfuerzo en dar a conocer la tienda y atraer a clientes potenciales. La
segunda es que proporcidon del gasto de los hogares en productos que ofrece la Tienda (frutas, verduras,
pan, huevos, etc.) es en efecto realizado en la tienda. Esta tiene que ver con la competitividad de la oferta
(calidad, variedad y precio). La tercera es la cantidad de hogares que existen en las inmediaciones y esta

esta determinada por la ubicacion de la tienda.

Las otras dos variables estin muy ligadas y dicen relacion con la capacidad de adquirir productos baratos y

los margenes que se puedan aplicar por estos para alcanzar precios competitivos. El problema es que
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comprar barato para generar renta va contra el principio de precios justos y por lo tanto no tiene gran
posibilidad de presionar sobre ellos. Los margenes de comercializaciéon sblo se pueden aumentar mientras
se sea competitivo; los consumidores pueden mostrar algin compromiso con el mundo campesino, pero

este compromiso siempre estara limitado por el presupuesto disponible.

Por tultimo, hay un aspecto que no fue simulado y que si podria tener impacto sobre la rentabilidad y
viabilidad. Se asumi6 que parte importante de los productos son retirados desde los predios o
agroindustrias campesinas, lo que implica un costo anual de $4 a 6 mill. Cualquier esfuerzo por mejorar la
logistica de entrega y con ello disminuir estos costos tendra un gran impacto sobre la rentabilidad de la

Tienda.
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4, Red HORECA

4.1 Circuitos cortos y gastronomia

Los circuitos de proximidad o circuitos cortos son una forma de comercio basada en la venta directa de
productos frescos o de temporada sin intermediario —o reduciendo al minimo la intermediacion— entre
productores y consumidores (CEPAL, 2013). Estos productos alimentarios hay que ponerlos en una
dimension holistica. La sociedad tiene razonables sospechas de que los mercados estén repletos de
productos independientemente de la estacion, hay sospechas sobre los beneficios o perjuicios que nos
producen los alimentos, y a corto plazo, en el plano inmediato, hay fundadas sospechas en las sensaciones a
nivel organoléptico, productos que se mantienen en el tiempo pero con carencias en sabor y en textura. Por
su cercania, en el concepto de "circuito corto”, no soélo se coloca rostro y ojos a los productos alimentarios,
no sblo se pone en valor esa cercania entre productor y consumidor, con lo que supone en frescura y
estacionalidad, se abre un espacio de intercambio que tiene que ver en el didlogo de la calidad, del sabor, de
la textura, se abre un espacio de comunicacién en la permanente construccién de la arquitectura de

identidad culinaria y cultural.

Los productos alimentarios tienen un caracter diferente, tanto desde una perspectiva coyuntural, ese saber
para cocinarlos y obtener de ellos el primer impacto experiencial, placer.....hasta esa vision estratégica que
tiene que ver con los aspectos nutricionales y seguridad alimentaria. En este contexto recordamos algunas
reflexiones de Jean-Anthélme Brillat de Savarin (2011) donde indica que “El objeto material de la
gastronomia abraza todo cuanto es comible, su fin directo es la conservacion del individuo y sus medios de
ejecucion estan constituidos por la labranza que produce, el comercio que verifica transacciones, la
industria que elabora productos y la experiencia que inventa como debe disponerse todo para su aplicaciéon
més ventajosa.” También sefiala “Hay substancias que conviene tomar antes de que alcancen completo
desarrollo, como alcaparras, esparragos, lechoncillos, pichones y demas animales que se comen en su
primera edad; otras se consumen cuando han llegado al mayor grado de perfeccién que pueden recibir,
como melones y casi toda clase de frutas, carnero, vaca y todo animal adulto; otras asi que empiezan a
descomponerse, como nisperos, chochas y principalmente el faisan; por tltimo hay otras, como patatas,
raices de yuca y demads, que solo se emplean después que unas operaciones artisticas les han quitado sus
cualidades dafiinas.” Ademas reconoce que “La gastronomia sostiene la esperanza y la emulacion de
multitud de pescadores, cazadores, horticultores y otros que diariamente abastecen las cocinas
suntuosisimas con los resultados de sus trabajos y descubrimientos.” Y que este proceso de transformaciéon
que realizan los cocineros se produce placer de la comida definiendo esto como “...... la sensacién actual y
directa de una necesidad que se satisface. El placer de la mesa es la sensacién reflexionada que nace de

las diversas circunstancias de hechos, situaciones, cosas y personas que acompaiian al sustento. El placer
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de la comida es comun a hombres y animales: no requiere sino hambre y lo indispensable para
satisfacerla. El placer de la mesa es peculiar de la especie humana; éste supone cuidados anteriores en
preparar los manjares, elegir sitio y reunir convidados.” Finalizando este término como que “El placer de
la comida exige, si no hambre, al menos apetito; el placer de la mesa muy a menudo es independiente

tanto de aquélla como de éste. Ambos estados de deleite pueden observarse siempre en nuestros festines.”

4.1.1 Consumidores - alimentacion

En los dltimos 30 afios, Chile ha experimentado importantes cambios demogréficos, sociales y econémicos,
los que han contribuido a modificar las condiciones de salud de su poblaciéon. Pas6 de ser un pais con una
alta mortalidad infantil, desnutricién y enfermedades infecciosas a principios de los ‘70, al Chile del 2012,
con bajas tasas de mortalidad infantil, un significativo aumento en las expectativas de vida, un cambio en la
estructura familiar, y un fuerte aumento en la prevalencia de las enfermedades crénicas no transmisibles
como la diabetes, enfermedades cardiovasculares, dislipidemia, hipertensiéon y cncer. En este contexto, la
obesidad y el sobrepeso han sido ampliamente responsables del desarrollo de estas enfermedades
(Fundacio6n Chile, 2012). Al analizar las estadisticas nacionales, se tiene que el 25,1% de la poblacién mayor

de 15 afios presenta obesidad (4 millones de chilenos obesos), y un 39,3% tiene sobrepeso.

Chile es el sexto pais con mayor obesidad infanto- juvenil dentro de los paises pertenecientes a la OCDE. El
cambio ha sido sumamente rapido, en el afio 1987, el 7% de los escolares de primer afio béasico tenia
obesidad, hoy esta cifra alcanza alrededor de 23%, siendo un fen6meno preocupante, el aumento de la
obesidad infantil a partir de los 4 ahos de edad, lo que se acentiia a medida que las nifias(os) avanzan en

edad, alcanzando cifras del orden del 20% al momento de ingresar a la escuela (Fundaciéon Chile, 2012).

El 71% de los chilenos asegura comer de forma saludable, segtin un estudio realizado por GFK Adimark y
Carbonell, bajo el nombre "¢Cémo almuerzan los chilenos?". Sin embargo, el sondeo agrega que el 48%
reconoce tener malos habitos. Consumir diariamente productos fritos y grasos (32%), no comer legumbres
al menos dos veces a la semana (56%) o no llevar una dieta equilibrada en proteinas y carbohidratos (51%)
son los comportamientos més reiterados. Segin el director comercial & marketing en GFK Adimark, Felipe
Lohse “la poblacién dice no comer mal, pero no hay una evidencia de que tengan una dieta equilibrada a
nivel general. Sin embargo, existe una gran predisposicién (sobre un 70%) de cambiar sus costumbres
hacia una mejor alimentacién”. Otros dato relevante del estudio da cuenta de que un 27% de los chilenos
no almuerza todos los dias o no les importa hacerlo o no. Mientras un 49%, come rapidamente, conducta
que se asocia a los malos habitos mas frecuentes en la poblacién. Es mas, las personas consultadas y que
salen a comer fuera de sus oficinas, compran comida en lugares cercanos, donde sea comodo o rapido y
privilegiando la higiene y frescura de los alimentos; no necesariamente buscan una alternativa saludable.
En cuanto al presupuesto reservado para el almuerzo, éste asciende a $3.253 segtin el sondeo. Datos que
destacan son que se "refleja la alta importancia que tiene para la poblacién el almuerzo (58%) como la

comida mas importante del dia". Otro antecedente sefiala que "Los principales argumentos que los
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encuestados sefialan al momento de dar esta relevancia son el poder ingerir mayor cantidad de alimentos
y nutrientes, viéndolo como una forma de renovar energias y lograr terminar de la mejor forma el dia".
Por lo mismo, "el 39 % lleva comida de la casa, ya que se sienten mas comodos preparando ellos mismos

sus alimentos y lo perciben mas saludable" destaco el estudio.

Por otro lado el 41% de los chilenos consume comida rapida al menos una vez por semana, representan a
més de 6 millones de personas en Chile; en 2013 era el 45% (GfK Adimark, 2015). Ademaés el estudio
destaca que “Quienes consumen comida rapida estan menos relacionados con la cocina, para ellos, salir a
comer es un premio que se merecen. Son mds tentados y se premian mds que el promedio de la

poblacion”.

La Encuesta Nacional del Consumo Alimentario indica que el consumo en g/dia de alimentos del grupo
cereales, papas y leguminosas fresca alcanza a 93,3 g/dia en los estratos altos, en relacién al consumo de
verduras esta alcanza a 252,7 g/dia en estratos altos y 201 g/dias en los estratos econémicos mas bajos,
existiendo una mediana de consumo para la poblacién general en el pais de 227 g/dia. Donde las verduras
con mayor consumo son los tomates, lechugas y zanahorias y las frutas de mayor consumo son el platano,

manzana y naranja.

En paralelo, las familias chilenas han cambiado sus habitos alimenticios. Se han desplazado los productos
tradicionales minimamente procesados como las frutas y legumbres por productos altamente procesados,
con mayor densidad energética, mayor cantidad de grasas totales y saturadas, azucares y bajos en

micronutrientes y fibra dietética asi como también de bebidas azucaradas.

Esto se refleja por ejemplo, en los datos arrojados por la tltima Encuesta Nacional de Consumo
Alimentario 2010-2011, donde destaca; la falta del habito de la cena (solo un 29% de la poblacibén), la cual
es predominantemente remplazada por la once; el alto consumo de lacteos enteros (75%) ricos en grasas;
alto consumo de carbohidratos y de golosinas (87%);Uno de los menores consumos de productos del mar a
nivel mundial; cercano en promedio a los 7 kg por habitante al afio, muy bajo en comparacion a otros paises
como Perti donde el consumo de pescado per cipita es de 22 kg al afo, en Espaiia la cifra supera los 30 kg y
en Japon sobrepasa los 50 kg al afo; 75 kg en promedio al afio de otras carnes (bovinos, cerdos, aves). De
acuerdo a las recomendaciones nutricionales, s6lo un 21 % de la poblacién chilena cumple en materia de
lacteos, un 50% en relacion a frutas y verduras, un 24 % en cuanto a legumbres, y un 17 % en lo que

respecta a pescados (Fundacion Chile, 2012).

4.1.2 Red HORECA - circuitos cortos

La evolucion del sector gastrondmico en Chile ha incrementado su actividad econémica en los cuatro
altimos afios, debido a factores como una mayor oferta culinaria asi como surgimiento de nuevos espacios
gastronomicos en los cuales se encuentran reunidos diversos restaurantes, pubs, y cafeterias. El escenario

favorable se debe a la extension de la cobertura y la ampliacién de una oferta cada vez mas diversificada y
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compatible con las nuevas tendencias derivadas de los cambios en las preferencias de los consumidores,

hébitos de consumo y estilos de vida de la poblacion.

De acuerdo por lo sefialado por el Chef Xabier Zabala en el gran Santiago operan alrededor de 3.000
restaurantes, cifra cercana a los que se indica en censo realizado por el comercio. De este niimero de
restaurantes se podria esperar que unos 673 locales estén disponibles para abastecerse de productos
agropecuarios de la AFC, dado que son restaurantes de Comida Chilena segin el registro de la Empresa
Zomato. En este escenario, podrian existir potenciales canales de comercializacién de productos de la AFC

a través de la RED HORECA, en el marco de los circuitos cortos.

En el gran Santiago, con una poblacion de 6.061.183, existe una relaciéon de 825 personas por restaurante,
si se consideran los registros de la Empresa Zomato que indica que hay 7.343 restaurantes en el gran
Santiago (esto incluye ademas comidas rapidas, delivery, restaurantes de sushi). Por otro lado, un estudio
de INE indica que ano 2010 SERNATUR registr6 559 establecimientos vinculados a la actividad turistica en

la Region Metropolitana (INE, 2010).

Un segundo aspecto importante a tener en cuenta en futuro disefio de un modelo de circuito corto entre
productores/as de la Agricultura Familiar y la RED HORECA es la dimensiéon econémica del sector y el

consumo de la poblacion.

En funcién de lo sefialado a continuacién se entregan valores de consumo en restaurantes de la poblacion
chilena, cabe precisar que no existe una base de informaciéon que permita hacer un seguimiento
permanente a indicadores de econdmicos en este sector, solo existen estudio parciales que permiten

visualizar ciertas tendencias.

Un primer dato del consumo per cépita del chileno promedio destinado al gasto en Restaurantes y
hoteles nos indica que en el 2004 alcanz6 US$ 242 y en 2005 a US$ 276 anuales; esto significo una
variacion de 13,96%. El consumo real per capita en pesos chilenos (CL$) nos puede ilustrar mejor sobre la
evolucion del consumo de este item, ya que aisla la variacion en el tipo de cambio capturada cuando se mide
el consumo en dodlares, y ademas se eliminan las variaciones en los precios del pais. Asi el consumo
practicamente no vario6, ya que pasé de CL$ 111.353 en 2004 a CL$ 110.394 en 2005 (esto se debe a la
variacion del tipo de cambio). Este cambio no tiene significancia lo que indica que hay una cierta

estabilidad en el gasto destinado a restaurantes y hoteles.

El tamano actual del mercado de los servicios de comida en Chile es de US$ 2.445 millones. De esta forma,
el pais también ocupa el sexto lugar de América. Quien lidera la lista es EE.UU. con $ 421.798 millones,

seguido por Brasil US$ 102.253 millones, y en tercer lugar estd México con US$ 37.033 millones.

Cabe ademaés considerar que la tradicién de la cena es un hébito en extincion en la familia chilena; el 69%
de los chilenos ya no tiene el habito de cenar. De acuerdo a la tltima encuesta nacional de presupuestos

familiares, hoy en dia, la familia chilena gasta en promedio US$ 305 en alimentacion al ano
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Chile contintia siendo uno de los paises dentro de la regiéon en que menos dinero se destina a comer en
restaurantes, ocupando nuevamente el sexto lugar de Latinoamérica, con un consumo per capita de US$

144 al afio (el dato anterior se referia a restaurantes y hoteles).

El primer lugar, en tanto, lo ocupa también EE.UU., con US$ 1.372, seguido de Brasil con US$ 534, y en

tercer lugar esti Argentina con US$ 415 (Arana et al., 2013).

El estudio de 1a Empresa Zomato arrojoé que el precio promedio de un mena para dos personas en Santiago
se eleva a los US$ 18,80. El més caro se encuentra en la comuna de Vitacura, con un valor que ronda los
US4 200, mientras el mas bajo se encuentra en San Ramén. En cuanto a los menus ejecutivos (ensalada,

plato de fondo, postre y jugo), el precio promedio alcanza los US$ 3,20.

4.1.3 Productores de la agricultura familiar campesina

A continuacion se indican cifras que demuestra el rol que cumple la Agricultura Familiar Campesina en la
produccion de alimentos, la cual tiene una escasa inserciéon en los mercados internacionales y nacionales
formalizados (retail y agroindustrias principalmente), esto significa que a lo menos 234.166 explotaciones
agropecuarios entregan sus productos al mercado doméstico y también se destina parte de ello al

autoconsumo.

El censo agropecuario 2007 sefiala que el sector cuenta con 301.269 explotaciones distribuidas en
22.923.754 hectareas, de las cuales 11.703.562 hectareas estin en manos de 277.166 explotaciones de
productores/as de la Agricultura Familiar Campesina (CEPAL/FAO/IICA, 2013). En esta superficie la
proporcion de la producciéon de alimentos generada por la Agricultura Familiar es de 44% de los cultivos
anuales; 23% de los frutales; 54% de las hortalizas; 29% de las vides; 54% de los bovinos; 42% de los

ovinos; 92% de los caprinos y 12% de los porcinos (CEPAL/FAQO/IICA, 2013).

De manera més especifica existe capacidad para una potencial oferta de hortalizas y otros productos
agropecuarios para la RED HORECA, en la Regiéon Metropolitana ya que en ella existen 9.375 pequefias
explotaciones (0 — 20 hectareas) y que abarcan una superficie de 49.198 hectareas, de las cuales 26.891

hectareas son destinadas a la produccion horticola, segin informe de ODEPA (2014).

Del catastro realizado por INDAP el 2014 solo se registran dos iniciativas de venta ala RED HORECA de un
total de xx iniciativas. Las ventas se realizan de manera asociativa e individual, estos casos se encuentran en
la comuna de Los Lagos y de Puerto Varas involucrando un total de 60 productores. En la Regi6n

Metropolitana no se registran casos.
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4.2 Experiencias en Chile

4.2.1 Conversatorios con Chefs

A continuacién se presentan los antecedentes recopilados respecto al tema en una serie de conversatorios

con destacados Chefs de Santiago.

Chef Xabier Zabala - Ex -Restaurante Infante 51

Hay aspectos centrales que se debe analizar para el desarrollo de circuitos cortos con la RED HORECA, es
necesario identificar y cuantificar la demanda, esto no estd claro de manera global, segundo hay que
resolver un problema de logistica distancia del predio al restaurante y lo tercero los sistemas de
distribucién, un Chef prefiere en general entenderse con un solo productor/distribuidor y no con varios
productores/ distribuidores. En general, Xabier, estimé que en su restaurante que entre el 3 y 5% de las
ventas correspondian a productos agricolas o materia prima vegetal (comprados a distribuidores,
supermercados, ferias y mercados mayoristas). El porcentaje de compra de alimentos se distribuia de la
siguiente manera:

> Abarrotes 74,5 %
Pescados 12,4 %

Vinos 6,4 %

>
>
» Vegetales 4,2 %
>

Carnes 2,5%

Xabier, ademés indica que de acuerdo a las patentes de restaurantes en Santiago existen aproximadamente
3.000 restaurantes y que solo 85 (3,4%) factura mas de $ 30.000.000 al mes. Ademas existe una alta
rotacion y quiebra de ellos. Ademés hay que considerar que el ingreso del 60% de la poblacién es inferior a
$ 350.000/mes. Estos restaurantes compran sus productos vegetales principalmente en supermercados, en
la Vega Central y Lo Valledor. La mayoria de las compras son por precio. Esto puede significar que por
volimenes y distribucion los precios de los productores pueden ser mayores. Tema a precisar en el estudio

de prefactibilidad.

Chef Rodolfo Guzman - Restaurante Borago

El Restaurante Borag6, ubicado en la Region Metropolitana obtiene sus productos (raices, planta, y hongos)
de la recoleccién coordinado mas de un centenar de recolectores en el pais. La demanda de productos de
este restaurante esta basada en la Agricultura Silvestre, sus proveedores son campesinos y pescadores
recolectores (se coordina con unas 200 comunidades). La recolecciéon de productos se realiza en zonas

puras principalmente, como la Patagonia, Cordillera. Con esto se preparan 700 platos por temporada.

Esta actividad se debiera potenciar ya que se piensa que de alguna manera este tipo de agricultura (30 afios

mas) reemplazara a la agricultura tradicional en la producciéon de alimento, es decir que con esto tendremos
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“diversidad estacional” tendencia alimenticia que demandaran los consumidores. La idea central es rescatar
la riqueza endémica, se privilegia el territorio a la técnica, se estudia la biologia con perspectiva

gastron6émica.

La cocina de este restaurante trabaja con comida viva (recién salida de la mata o del mar), vegetales que
corresponde al 30% de las compras, principalmente tomates (50kg) y zanahorias (50kg) por semana. Los
productos recolectados alcanzan al 70% de las compras siendo ellos, los hongos (setas) son muy requeridos,
también esto incluye animales (ternera de libre pastoreo, ciervo, jabali, chancho, pollos de campo, pjaros
silvestres, pato silvestre entre otros) y productos del mar (mariscos, peces de roca, algas, estrella de mar
entre otros). Cabe sefialar que todos los productos son acciones de los recolectores y también recoleccion

realizadas por el propio Chef y su equipo.

El Abastecimiento de productos es semanal (dos veces a la semana) y los sistema de pago a productos
vegetales es a 30 dias, productos recolectados se paga contra entrega y en efectivo (a veces una semana
como maximo), otros tipos de productos (naturales, organicos, biodinamicos) se paga a 30 dias. Aunque

existe una relacion directa del sistema de pago a cambio de productos estacionales locales.

Los problemas centrales, es la pelea con la geografia de Chile, logistica y distribuciéon, como también la
estética de los productos (baja calidad en los envases de distribucion), en esta area se requiere mucha

informacién.

Chef Jordan Barrera Lopez - Restaurante Olimpo en Puerto Varas

Este restaurante se abastece de materias primas de la Red de Embajadas de Gastronomia Patagonia, un
modelo de encadenamiento productivo, formada por una red de mas de 100 emprendedores locales
(productores, microempresarios procesadores de alimentos y recolectores). Jordan Barrera Lopez senala
que “hay una gran variedad de productos a lo largo de Chile y debemos mostrarlos al mundo. Todos
comemos. Por eso, si o si buscaremos déonde satisfacer esa necesidad basica. Yo busco aportar a la
educaciéon y la promocion de nuestra cultura gastronémica considerando esta conducta natural. Un
restaurant puede ser un aula de clases vivencial para aprender sobre nuestra cultura mientras la pasamos
bien disfrutando gratos sabores, y los cocineros tenemos un papel muy importante porque a través de
nuestras preparaciones, inclusive de los montajes, tenemos la oportunidad de educar sobre nuestra
identidad”.

En nuestro restaurant hay una carta menud con recetas que cuentan la historia de la Patagonia. Cada plato
es resultado de una investigacion realizada por Gastronomia Patagonia, que retdne las tradiciones tipicas de
las regiones australes de Chile. Cocinamos todo con agua mineral para mantener las caracteristicas
originales de los alimentos, tal y como son sacados de la tierra y del agua de nuestra zona. Hay curanto,
jabali, ciervo, cordero, hortalizas sanas, ensaladas con queso de cabra, papas nativas, reposteria alemana y

maridajes con licores autoctonos; jugos naturales con frutos endémicos, aguas minerales y de glaciar sin
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intervencion artificial. Todo es muy sano, fresco y es abastecido por una red de productores alimenticios

locales con la que trabajamos diariamente.

Este restaurante es abastecido por la Red de Productores Alimenticios, de Cosmética Natural y de Artesania
de la Patagonia que es integrada por mas de 100 micro y pequenos emprendedores de estos rubros. Los

productos son comercializados a través de un mercado online.

Chef Joel Solorza - Director Escuela de Gastronomia Universidad de las

Américas (UDLA)

La vision presentada por este Chef da cuenta de la necesidad de desarrollar una identidad sobre la
produccién campesina, ademas indica que es impensable no tener productos sin manipulacién por lo cual
hay que certificar procesos que den seguridad a la gente (aqui deberian cumplir un rol las organizaciéon de
productores). A modo de ejemplo senala que en N. York existen redes de pequeios productores que se les
compra en verde, es decir se indica que tipo de semilla debe usar, el color del vegetal, la especie, época de
cosecha entre otros. Esto esta certificado y da seguridad al consumidor final. Otro aspecto a considerar, es
que debe haber una conexion del Chef con el mercado, se debe contar con comunidad de la Agricultura
Familiar donde comprar y que estas estas estén dispuestas a ser guiadas por los Chef, con el objeto de que
el producto responda a la variedad y al estado fonolégico que el Chef desea comprar. Un claro ejemplo que
no hay conexion con la agricultura campesina es el pueblo de Chanaral de Aceituno, aqui los restaurantes
(el par que existe) ofrecen Hamburguesa con queso, pizza, chorrillanas y bistec con papas fritas. Por eso es

necesario construir una identidad, y esta no se construye por decreto se construye con la gente sefiala Joel.

También destact la calidad que requieren los Chef, los productos procesados son los que tienen un mayor
dafio (baja calidad en los procesos de manufacturas). Pero la mayor demanda esta en productos frescos. Los

Chef solo quieren frutas y hortalizas de la estacion.

Algo de suma importancia a tomar en cuenta en la promociéon de los circuitos cortos a través de la RED
HORECA, son los canales de distribucion, es necesario contar con una red de producciéon que maneje
mucha informaciéon y cuente con bodegas y medios de transporte. Esta brecha es la mas complicada de
superar. Lo ideal para el sector de la restauracion es que todo se pueda articular una sola red de
distribuci6n, teniendo en cuenta la entrega de productos elaborados dos veces en el mes y frutas — verduras
dos veces por semana. Se debe considerar que los sistema de pago en los general son a 30 dias. (Cheques o

transferencias).

A esto se debe agregar los atributos de calidad que se requieren, estacionalidad, comida sana (no
contaminada), certificacion (BPA, Organico, otros), certificar calidad de las aguas y resolucion sanitaria.
Como también contar con iniciacién de actividades, es clave la factura para poder efectuar 6rdenes de

comprar.
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Chef Juan Morales - Restaurante D.O.

El Restaurante D.O. quiere mostrar tradiciéon, modernidad y vanguardia. Tener una cocina diversa: desde
macadamias, quesos y charqui de cabra del norte y pescado de roca de la zona central, hasta corderos y
setas del sur. Esto significa tener al restaurante conectado con los proveedores y con sus ingredientes.
Ademas esto significa comprar directamente a los productores en la idea que esta cocina sea un rescate

de productos y preparaciones de la cocina chilena, aplicaAndole técnicas contemporaneas.

El rescatar preparaciones y productos chilenos, con técnicas contemporaneas, se cumple a cabalidad, en
platos como las papas rellenas con prieta, las virutas de lengua caramelizada, las pantrucas con huevo de
codorniz trufado o su soberbio postre de Berlin (tibio) con pastelera, caramelo y helado. Es decir, sabores

de toda la vida, de esos que evocan recuerdos.

Esto ha generado todo un sistema para saltarse a los intermediarios e ir directo al origen a buscar sus
productos. Una tarea para nada facil. Juan sefiala “Es duro, porque nos hemos encontrado con productores
sin teléfono o —peor aun- sin boletas, y esto es un negocio y nosotros tan hippies no somos”, reconoce.
“También nos hemos encontrado con gente que te falla y te falla, que a uno le da la impresién que no
quiere trabajar. Pero afortunadamente, con mucho ensayo y error, hemos ido filtrando y filtrando hasta

armar un grupo de muy buenos productores con los que actualmente estamos trabajando”.

Y como nos saltamos a los intermediarios, lo que pagas va directamente al productor, que termina ganando
mucho mas que si vende toda su produccién a un mayorista y eso es muy bueno. “Lo tinico malo es que hay

gente, clientes, que no entienden que se nos puede acabar tal o cual producto porque no es temporada”.

Hotel Altiplanico San Pedro de Atacama

Maria Angélica Vergara explica el intento realizado por el Hotel Altiplanico San Pedro de Atacama, para
comprar directamente a los productores. Por parte del Hotel que existe una demanda de productos
agricolas basicamente hortalizas, cultivos de chacras (papas principalmente) y granos (quinoa, legumbres
entre otras). Pero existen limitantes de parte de la oferta como “Nos interesa conocer qué ofrecen. Hemos
intentado en varias oportunidades de comprar a productores locales, hemos ayudado con los papeleos
para que tengan facturas, etc., pero el problema es que no hay continuidad en lo que se ofrece, o no han

tenido las certificaciones necesarias para los requerimientos sanitarios.”

4.2.2 Entrevista a Chefs

En funciéon de los coloquios realizados con los Chef, se disenaron 10 preguntas las cuales buscan responder
los posibles requerimientos y dificultades que enfrentarias productores y Chef en el disefio de proyectos
orientados a los circuitos cortos. Estas preguntas fueron respondidas por 18 Chefs (Anexo 5.8) y la sintesis

de sus opiniones se presenta a continuacion.

150



INDAP — Serie Estudios y Documentos de Trabajo N° 4 Circuitos cortos en Chile: disefio y evaluacion...

Principales dificultades que han tenido los Chef para comprar productos

campesinos

A continuacion se senalan, ordenados segin su prioridad, las principales dificultadas que determinan la

compra de productos por parte de los Chef:

i.  Falta de informaci6n de la oferta de productos agropecuarios por parte de los productores/as,
lugares de produccion y/o centros de ventas.
ii.  Productores no formalizados, no cuentan con facturas lo cual impide comprar.

ili. =~ No hay cumplimiento en las entregas de los productos.

iv.  Se carece de continuidad y rigurosidad en las entregas, no se cumple con los volimenes requeridos
y calidad de los productos agropecuarios.

v.  Falta una mayor diversidad de oferta de productos agropecuarios (hortalizas baby, brotes, setas ,
flores de consumo humano entre otras especies ).

vi.  Muchos productos procesados carecen de resolucién sanitaria, especialmente en productos lacteos
y huevos.

vii.  Carencia en la calidad, ademas los productos no cuentan con certificaciones sobre todo para
resaltar en los ment el uso de productos organicos o producidos de manera agroecologica.
Tampoco se cuenta con protocolos que permitan certificar trazabilidad.

viii.  Falta desarrollar un sistema de distribucién que permita acortar la cadena de comercializacion

entre los productores y Chef.

De las observaciones y comentarios de los Chefs se identifica que falta una visualizaciéon de la oferta de
productos campesinos, no se destacan productos locales con identidad, falta formalizaciéon comercial
(facturas), se detectan problemas en la distribucién, en la continuidad de entrega y contar con productos de

calidad (con certificacion).

Que se debe tomar en cuenta para comprar productos campesinos (AFC).

En este punto el factor mas importante es la calidad, asociados a productos frescos ojala que den cuenta de
una identidad territorial, que la oferta este en funcién de la estacionalidad y que esta sea diversa (con
muchas especies y variedades), que se cumplan los protocolos sanitarios y la formalidad ante impuestos

internos. En esto tendra un rol central el desarrollo del Sello Campesino.

Ha comprado productos campesinos

De los Chef entrevistados solo cuatro (22%) no han comprado directamente productos campesinos, pero si
14 Chef han comprados productos campesinos en diferentes mercados y lugares, y que responde més bien a

una busqueda de productos locales ya que no existe un lugar de oferta clara de productos campesinos.
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Se ha comprado a productores de la Region del Maule, de la comuna de Lonquén, Feria Pinto en la comuna
de Temuco, familia Chayapa de la comuna de Colchane, productoras de la organizacion ANAMURI,
productoras de la Regién Metropolitana, mercado de San Vicente de Tagua Tagua, también en ferias rurales

costumbristas, en lecherias de la zona central, y productos Millaray, entre otros.

Frecuencia de Compra

Seis Chef compran dos veces a la semana, cinco Chef compran una vez a la semana, tres Chef compran tres

veces a la semana, tres Chef compran mensualmente. La tendencia es comprar dos o tres veces a la semana.

Sistema de Pago

Seis Chef pagan al dia, ochos Chef a 30 dias, tres Chef pagan a 60 dias y un Chef paga a 30 dias y 60 dias.

La principal tendencia de pago es a 30 dias y pago al dia.

Porcentajes aproximados de ventas que corresponde a vegetales

Doce Chef indicaron que el porcentaje de vegetales que venden sus locales esta sobre el 15%, dos Chef estan

entre 10-15%, dos Chef entre 5-10% y solo uno vende entre el 1-5% como producto vegetal.

Compras mensuales (pesos) para abastecer su local.

Solo siete Chef indicaron valores de compras y estos van de US$ 500 a 5.000 mensuales. Esto esta en
funcion del tamafio del local y el tipo de carta que ofrecen al ptablico. Dos Chef indican que compran US$
500/mes, dos Chef compran US$ 800 /mes, un Chef compra US$ 3.200, un Chef compra US$ 4.000 y un
Chef compra US$ 5.000/mes. Estos valores son de productos alimenticios agricolas frescos, principalmente

hortalizas.

Actualmente donde compran sus productos.

Se destaca la compra a distribuidores que entregan directamente a los restaurantes (9), como también las
compras a Lo Valledor (7) y la Vega Central (8). En menor medida se trabaja con minoristas (2), ferias
locales (1), supermercados (2), locales que venden productos organicos (1). No hay compras directas a la

AFC.

Que incentivos crees necesarios contar para participar de un proyecto de

circuitos cortos con campesinos

Publicidad a los restaurantes involucrados en esta iniciativa y también publicidad que permita informar a

los consumidores donde puedes consumir platos preparados con productos AFC.

Contar con canales de distribucion que les permita negociar compras con pocos proveedores que ofrezcan
mucha diversidad de productos agricolas y estacionales principalmente. También contar con un sistema de
distribucién que les permita a los Chef acercarse a los productores.
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Que exista un programa de desarrollo de proveedores donde puedan existir facilidades para mejorar las
capacidades de acopio y conservacion en los restaurantes. Incentivos o facilitar el acceso de inversiones en

estos temas.

Como sintesis ante los incentivos, se plantea principalmente apoyos en el drea de la publicidad, inversiones
en la logistica de distribucién y acopio, y promover coordinacién con productores de lugares cercanos a los

restaurantes.

4.2.3 Descripcion de experiencias extranjeras que operan con circuitos cortos

En funcién de promover circuitos cortos entre productores(as) y la RED HORECA se revisaran lecciones
aprendidas de experiencias que estan en los circuitos cortos o son cercanos a ellos. Para esto se recoger la
experiencia del Restaurante Yandiola en Bilbao que forma parte del movimiento gastronémico del Slow
Food y de GUSTU Restaurante - Escuela de Comida de la Fundaciéon Melting Pot Bolivia la cual busca

impulsar nuevo movimiento culinario boliviano identificado con una cocina natural principalmente.

Restaurante Yandiola en Bilbao (Pais Vasco)

A continuacién se entregan algunos antecedentes del Restaurante Yandiola en Bilbao (Pais Vasco) cuyo
Chef y propietario Ricardo Pérez ha apostado por los productos de proximidad y sujetos a la temporalidad.
Su cocina de raices vascas se basa en la eleccion de productores locales comprandoles un producto de
proximidad. El restaurante Yandiola, forma parte del movimiento gastronémico del Slow Food que
entiende de forma distinta la cocina y que, defiende el placer de los alimentos y la dieta saludable, mediante

el interés por la nutricion, los sabores y el respeto al entorno.

En este restaurante se practica una cocina de mercado, fresca, sin artificios y ligada a la tradiciéon. Dentro
de la corriente Slow Food, aboga por el kilobmetro cero, el uso de productos de la zona con 4nimo de
dinamizar la produccion y el consumo local. A fuego lento y saboreando. Es la clave del movimiento Slow
Food, una forma de entender la eco-gastronomia que defiende el placer por los alimentos y la dieta
saludable a través de un marcado interés por la nutricion, los origenes, los sabores y un maximo respeto por

el entorno. En esta linea desarrolla su cocina el Chef Ricardo Pérez en el restaurante Yandiola.

La eco-gastronomia promovida desde el restaurante Yandiola se traduce en una firme apuesta por la cocina
de proximidad, una eleccion de proveedores locales que sirven cada dia a las cocinas del restaurante. Entre
los productos de la zona destacados en su carta, llamados de Kildbmetro Cero, se encuentra el queso de oveja
carranzana de cara negra, las sal de las salinas de Afiana, los pescados azules ahumados Keia de Kepa
Freire, la cebolla morada de Zalla, la panaderia artesana de Saturio Hornillo o los pimientos verdes de

Barranca.

Por eso se apuesta por los productores autoctonos y que trabajan en clave ecoldgica y natural. Es por eso
que en el restaurante existe una cocina de proximidad, con proveedores locales, que se destacan en la carta
bajo el nombre de "Kilémetro Cero". Ahora para que un plato sea considerado de km o0 al menos debe tener
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un 40% de los ingredientes de proximidad, incluyendo el principal y comprandolo directamente al

productor, quien no debe estar a una distancia mayor de 100 kilémetros.

El Chef Ricardo Pérez indica que el restaurante trabaja con cuatro a cinco proveedores — productores, con
entregas diarias de productos frescos los cuales estdn en un radio de 27 km aproximadamente. Y que de las
ventas brutas aproximadamente 15% son hortalizas. La capacidad del restaurante es de 120 personas

aproximadamente.

GUSTU Restaurante y Escuela de Comida de la Fundacion Melting Pot

Bolivia

La Fundacion Melting Pot nace con el propoésito de mejorar la calidad de vida y brindar nuevas
oportunidades a sectores vulnerables de poblacion en Dinamarca y algunos paises en desarrollo. La
experiencia de la Fundacion Melting Pot se replic6 en un segundo pais. Es asi que en 2011, en asociacion
con la ONG IBIS Dinamarca, se fundé Melting Pot Bolivia con un doble propésito. El primero, brindar a
jovenes bolivianos la oportunidad de convertirse en una generaciéon de bien cimentados empresarios
gastronomicos, capaces de mejorar las condiciones de vida de sus familias y sus comunidades. El segundo
proposito de Melting Pot en Bolivia es impulsar un movimiento gastronémico basado en la idea de que una
cultura gastronémica boliviana revitalizada puede promover aspectos tan importantes como la salud, la
educacion, la generacion de empleos y el desarrollo econémico en este pais. El proyecto de Melting Pot
Bolivia empez6 a concretarse con su restaurante GUSTU, integrado a una escuela de cocina de alto nivel. El
restaurante abri6 sus puertas en 2013 y es dirigido por dos grandes Chefs europeos: Kamilla Seidler y
Michelangelo Cestari. Actualmente gracias al desarrollo de una propuesta innovadora y la excelencia en la
calidad de sus productos, gente de todo el mundo elogia la comida de GUSTU, y el restaurante es

considerado uno de los mejores del continente.

El restaurante Gustu es una escuela gastronémica dedicada a formar a jévenes bolivianos en actividades
culinarias dentro de las instalaciones del restaurante, dandoles la oportunidad de estudiar, capacitarse y
recibir entrenamiento profesional en un lugar que ofrece todas las condiciones y facilidades para ello. Su
objetivo es brindar a estos jovenes las habilidades y conocimientos necesarios para empezar sus propios
negocios con el fin de crear una cadena productiva en base a la constante renovacién y valorizacion de la

cocina boliviana.

Gustu, que significa “sabor” en quechua, fue pensado para destacar los productos originarios y autéctonos.
Todo, no solo los platos, son elaborados con materiales hechos en Bolivia. Lo inico que no es nacional es la
cristaleria y la cuberteria”. Este no es un restaurante tradicional boliviano. Es un restaurante que trabaja
con productos 100% bolivianos. “La idea es crear nuestro propio tipo de gastronomia respetando los

productos”, explica Kamilla Seidler.

La carta del restaurante ofrece desde pescados de los rios amazodnicos hasta llama y platos con hoja de coca
y en su carta de bebidas no faltaran los vinos bolivianos hechos con uvas cultivadas a méas de 3.000 metros
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de altura o el destilado tipico boliviano, el singani. También se ofrece chicha, licor de anis, de coca,
elaborados por ellos mismos. También esti presente la tradicional cerveza boliviana, ya que uno de los
objetivos del proyecto es valorar y promocionar el producto nacional. En ambos casos, tanto en la cocina
como en las bebidas, se proveen de productos encargados a productores especificos, como corderos del
salar de Uyuni, para mantener el sabor de la sal; camaroncillos de los rios; y 1a papa y carne de igual forma.

Pero si existen en el mercado productos de calidad, también seran adquiridos, sostuvieron.

El restaurante aplica la filosofia “km cero” (solo usan productos bolivianos de todas las regiones de Bolivia,
para beneficio de toda la cadena gastrondmica del pais). En este sentido el restaurante Gustu trabaja

tinicamente con productos bolivianos.

Los Chef senalan que “trabajan para lograr que esos productores mejoren, con asesoramiento técnico y con
el desarrollo y bisqueda de mejores cadenas comerciales”. Ademés indican que “No nos sirve de nada que
tengan un excelente producto y no puedan venderlo. Tienen que desarrollarlo y alguien tiene que creer en
ellos. Con todo esto, una de las primeras cosas que entendimos es que el productor no trabaja para el
cocinero. Es al revés, el cocinero trabaja para el productor (un productor que un dia no puede vender su
producto no le da de comer a sus hijos, es asi de simple). Tenemos que apoyarlos y entender que no somos
nadie sin ellos. Parece una cosa romantica y utopica, pero Gustu es un lugar para que conozcas a un pais a

través de sus productos” sefiala Kamilla Seidler.

4.2.4 Entrevista a productores con potencial para trabajar en circuitos cortos

Para la evaluacion ex ante de este modelo de circuito corto, por el lado de la oferta, se dan a conocer algunas
caracteristicas de 3 productores vinculados a la UNAF y que estan dispuesto y retinen la caracteristicas para

vincularse a este tipo de circuito.

Gonzalo Alvarado (Chacra del Alto, Parcela N°15, comuna de Melipilla)

A modo de referencia, Gonzalo, es atendido a través del Servicio de Asesoria Técnica (SAT) instrumento de
fomento de INDAP. El pertenece a un grupo constituido por 45 parceleros de los cuales 41 son hortaliceros
y el 80% de ellos comercializa sus productos en Lo Valledor de manera directa o a través de
intermediarios. E1 productor cuenta con certificacion organica (IMO certificacion participativa), sus
productos llegan a los supermercados Jumbo a través de un intermediario (el cual cuenta con packing y
resolucién sanitaria), este opera con la marca Ecoferia. Este intermediario retira los productos el dia
viernes de cada semana y solo entrega el 30% de la produccibén, afos era el 80% de la producciéon. En la
actualidad comercializa, gran parte de la produccién, en la feria local de la comuna de Melipilla y en el

mercado de Lo Valledor. Los cambios de mercados obedecen a cuestiones de precio y condiciones de pago.

José Manuel Jiménez Pardo (Pabellon, parcela 25)

Su produccién se concentra en Brocolis, Coliflor, Zapallo Italiano, Pepino y Tomates, su producciéon la

comercializa directamente en el predio y en ferias libres. En las ferias participa los sabados, martes y
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miércoles en calles diferentes, aqui comercializa el 50% de su producciéon y el otro 50% lo vende
directamente en su predio. No realiza Buenas Practicas Agricolas (BPA) y eliminé el uso de herbicidas de

las précticas culturales.

Armando Quiroz (El Transito, parcela lote 2)

Armando trabaja una superficie de 5 hectareas y durante el afio produce acelga, cebolla (temprana), pepino,
zapallo italiano. Para la comercializacion acta con un intermediario-socio, quien generalmente aporta con
la semilla y distribuye a Lo Valledor y Ferias Libres. Con esto solo paga el flete. Armando indica que no
sirve para vender directamente en la feria local y ademas pierde mucho tiempo porque eso significa un dia
para preparar las cajas y un dia para la venta, esto significa dejar de trabajar dos dias en la parcela. Ahora

los requerimientos del intermediario solo es el calibre.

Sintesis centrales de las opiniones de los productores

De los antecedentes recogidos y de las opiniones de los productores, para ellos sigue siendo de gran
importancia el mercado de Lo Valledor. Para ventas locales ellos recurren a la ciudad més cercana no més
de 20 km de distancia, como es la ciudad de Melipilla. (Tendencia que se observa en otras localidades,
incluso que se presenta en los circuitos de aproximacion del Pais Vasco). Otro factor que surge en relacion a
los circuitos cortos es el tiempo que se dedicara el productor a la comercializacion, esto es importante de
considerar ya que ellos enfrentan la produccién solos, muy pocos hijos y familiares trabajan con ellos,
ademas se debe considerar el alto costo de la mano de obra. También se observa la ausencia de programa
que apoyen la calidad e inocuidad de los productos, elemento decisivo para los Chef para tomar su decisiéon
de compra. Por dltimo, hay que considerar los volimenes de ventas, una parte importante va a lo Valledor,
la inquietud de ellos es como se va distribuir a varios locales y pequefios volimenes (los costos de
transporte subiran y el precio sera poco competitivo). Aqui existe un serio problema en la distribucién que

se debe estudiar.

4.3 Lecciones aprendidas

Es importante destacar que el tamafio actual de la industria gastronémica es de US$ 2.445 millones y Chile
es uno de los paises dentro de la region en que menos dinero se destina a comer en restaurantes, ocupando
el sexto lugar de Latinoamérica, con un consumo per cipita de US$ 144 al afio. De acuerdo a las cifras
entregadas por los Chef las ventas asociadas a productos agropecuarios, especialmente frutas y hortalizas

alcanzan un promedio aproximado al 10%, esto significaria un monto de US$ 244 millones.

Se puede estimar a partir de los 673 restaurantes de comida chilena que se requieren a los menos 4
productores por restaurantes pensando en la necesidad de contar con cierta diversidad de productos,
hortalizas de hoja verde, tubérculos, cultivos de chacra o encardados (papas, maiz, zapallo, cebollas ajos).

Esto significaria contar con la disponibilidad de a 1o menos 2.692 productores/as.
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Segin antecedentes entregados por ODEPA los principales productos agricolas consumidos por la
poblacién son el tomate, lechuga, choclo (maiz fresco) y zapallo. Una primera aproximacion de la superficie
requerida para abastecer a los 673 restaurantes de comida chilena con tomates (consumo de 200 kg al mes)

seria de aproximadamente de dos hectareas considerando que cada hectarea rinde en promedio 70.000 kg.

Es importante considerar que el negocio de los restaurantes tiende a ser sensible a variaciones en el precio,
cambios en la tendencia, efectos de moda, entre otros. Como antecedente podemos sefialar que el ntimero
de restaurantes que abrieron y cerraron durante el periodo 2005 al 2008, pas6 desde 7.466 a 8.705, un
salto de 16,5%, lo que equivale a que entraran al mercado mas de 1.200 nuevos lugares donde se ofrecia
alimentacion. Por otro lado, en el 2009, con la recesion, se perdieron alrededor de 100 restaurantes, segin

el Instituto Nacional de Estadisticas (INE, 2011).

Otros dos aspectos centrales son, primero que los Chefs siempre esperan trabajar con el menor namero de
proveedores posible, ya que por un tema de tiempo no pueden dedicar a negociar con cada productor.
Segundo que los restaurantes en general no compran grandes de volimenes de productos agropecuarios
por lo cual hay que estudiar los precios, ya que estos pueden ser no competitivos por el sistema de

distribucién.

A esto se debe agregar los atributos de calidad que se requieren, estacionalidad, comida sana (no
contaminada), certificaciéon (BPA, Organico, otros), certificar calidad de las aguas y resolucion sanitaria.
Como también contar con iniciacién de actividades, es clave la factura para poder efectuar 6rdenes de

comprar.

4.4 Propuesta de red de abastecimiento HORECA

Este modelo de negocio busca construir un puente que permita abrir nuevos mercados para los productos
de la AFC en torno a los mercados domésticos, como son los circuitos cortos. Se construye a partir de la
experiencia desarrollada por la UNAF3! en el &mbito comercial a través de sus asociados y del trabajo y
cooperacidn que se viene desarrollando con Chefs que promueven la valorizaciéon del producto local y que
buscan darle valor a la cocina patrimonial que se desarrolla en las zonas rurales. Ademas en la construcciéon
de este modelo participaron 21 Chefs a través de entrevistas y conversaciones que permitieron ir precisando
aspectos de demanda, enfoques de la cocina y sugerencia para vincular a los Chef en los procesos
productivos. En la construccién del modelo surge la importancia de dar valor al producto local y de lograrlo
se hard un aporte a mejorar el bienestar del familia campesina. También se reconoce la importancia de
establecer lazos entre productores y cocineras, alianza cuyo fin es recuperar los sabores, olores y texturas de

los alimentos que produce la AFC.

31 Unioén Nacional de la Agricultura Familiar. www.unafchile.cl
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Clientes

El modelo de negocio se enfocara a abastecer las cocinas de la red HORECA ya sea restaurantes u hoteles,
ubicados principalmente en el sector oriente de Santiago, a partir de una oferta de productores que han

incorporado protocolos de calidad en sus actividades productivas.

Los principales productos que se entregara seran hortalizas ya que este es el producto principal

demandado por los Chef en relacién a los productos que genera la AFC.

Para simular la aplicaciéon de este modelo se levant6 la demanda de hortalizas de 9 cocinas identificando
25 productos los cuales son adquiridos en kilogramos o unidades. Para esto se entrevist6 a trece Chef”

quienes dieron a conocer sus requerimientos.

Propuesta de Valor

Las cocinas chilenas en los tltimos tiempo han buscado generar una mayor identidad con el mundo rural,
ya sea adquiriendo sus productos o reponiendo recetas ancestrales que atin se aplican en algunos sectores
rurales, principalmente a partir de productos asociados algunos territorios, como la papa chilota, cordero
de Magallanes, la quinoa del Altiplano, frutillas de San Pedro, garbanzos y lentejas del secano costero entre

otros.

En este contexto la produccion de la AFC responde a los requerimientos de esta nueva cocina que busca
conectarse con lo rural y ofrecer a sus clientes (consumidores finales) un espacio de encuentro que permita

evocar antiguos sabores, olores e historias.

Para este modelo de negocio se han identificados los productos (requeridos por unidad o por kilogramos) y
que pueden ser ofertados por productoras ubicadas en la Provincia de Melipilla y Provincia de Talagante

(Cuadro 32).

32 Alvaro Barrientos (Fuente Chilena); Nicolas Carrasco (INACAP sede Rancagua); Mikel Zuleta (Guria Restaurante); Carlos
Carmane (IP Diego Portales); Leonardo Chacon (Atelier de la Patagonia); Nicolas Cafiete (DUOC); Patricio Quense (INACAP);
Sixto Braco (Club Manquehue); Jorge Fonseca (Chilenazo); Claudio Zaiiga (Atton Hoteles), Hugo Oses (Restaurante D’Autan
Eventos), Juan Morales (Restaurante D.0O), Rodolfo Guzméan (Restaurante Borago)
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Cuadro 32 Productos demandados por la cocina HORECA en orden de importancia.

N° Productos demandados por Unidades Productos demandados por kg
1 Cebollas Tomate (primera)
2 Lechugas Papas
3 Pimento6n rojo Paltas
4 Zanahorias Zapallo Camote
5 Choclo Porotos verdes
6 Pepino Ensalada Espinacas
7 Apio Ruculas
8 Coliflor Cebollines
9 Repollo liso AjiVerde

10 Cilantro Betarragas
11 Perejil Acelgas
12 Espinacas Ajos
13 Rabanitos

Canales de comunicacion, distribucion y venta

Una de las grandes brechas identificadas, para implementar este modelo de negocio cocinero —
productores, son los canales de comunicacion, distribucién y venta. Los Chef (clientes) requieren una
variedad de productos pero ellos necesitan relacionarse con pocos proveedores ojala uno y que este le
asegure lo requerido. Por el lado de los productores sus ventas generalmente las realizan en sus predios y

ocasionalmente van a vender directamente a los consumidores.

Para enfrentar y estrechar esta brecha la UNAF generara una Cooperativa de Comercializacion de
Productos Agropecuarios que acopie y distribuya los productos a las cocinas de la red HORECA,
cumpliendo esta organizaciéon un rol de Intermediario Justo que comercialice la parte de la produccion

que las productoras destinaran a la red HORECA.

UNAF actualmente tiene una relaciéon y comunicacién permanente con cocinas de la red HORECA en la
Region Metropolitana a quien buscara abastecer con hortalizas. Para esto se deberd arrendar un local
que permita acopiar y distribuir. Paralelo a esto se deben establecer planes de produccion con los

productores interesados en vender a estos mercados a objeto de asegurar continuidad en la entregas.

A esto se le agrega comunicacion telefonica y ventas virtuales a objeto de recoger pedidos y programar la

distribucién.
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Relacion con los Clientes

La idea inicial en este modelo de negocios es abastecer 9 cocinas33 de la red HORECA, las cuales estaran
previamente identificadas. Las cocinas que se identificaron corresponden a Chef que ya trabajan con
productos campesinos y/o desean trabajar en sus platos principales con productos locales de los pequeios
productores agricolas, principalmente. Otro criterio de seleccion es que la carta de las cocinas prefiere
trabajar principalmente con productos locales estacionales. Una alternativa, es desarrollar una iniciativa

similar a la Alianza de Cociner@s Slow Food.

Estas cocinas recibiran informacién permanente de los productos en cuanto sus caracteristicas, protocolo
de calidad y precios. Los clientes podran acceder a pagina web, solicitar informacién via correo electronico,

Facebook, Twitter y via telefénica.

Se buscara que los Chef puedan conocer los productores y sus predios, y para esto se utilizara medios
virtuales, visitas a terreno y visita de los productores a las cocinas, la Cooperativa que comercializara no
solo vendera hortalizas sino debe ser capaz de visualizar los productos locales y dar a conocer quiénes estan

detras de la produccion.

El desafio es pasar de la venta de hortalizas a la venta de un producto local que tiene historia, es parte de
una cultura y se identifica con un territorio. Para esta identificacion se acordara con las cocinas que en las
cartas de platos se incorpore el origen de los productos locales principales que estan presentes en los platos
y de igual manera se podran el Sello “Manos Campesinas” para aquellos productores que tenga este sello
facilitando la identificacion de los productores que estan involucrados en la producciéon de una determinada
hortaliza o producto campesino.Otro aspecto a resaltar es que se promueva el uso de productos estacionales

en la carta de plato de los restaurantes.

Fuentes de Ingreso

De la informaciéon entregada por los Chef gran parte de la compra de hortalizas la realizan en la Vega
Central y Supermercados cercanos a sus locales. Por lo cual el precio de venta tendra como referencia estos
mercados. En general ventas al detalle se estima que hay un margen de comercializacién entre un 25% y
30%. De a acuerdo a la informaciéon de datos ODEPA y conversaciones con los productores la venta directa
permitiria marginar por lo menos un 30%, la venta por kg, es decir se obtendria un precio superior al

actual.

El precio de venta de la cooperativa a los cocineros significa marginar un 30% por sobre el precio de
compra a los productores y con esto los Chef pagaran ademéas un 10% menos que el mercado tradicional

(Cuadro 33).

33 Alvaro Barrientos (Fuente Chilena); Mikel Zuleta (Gura Restaurante); Leonardo Chacon (Atelier de la Patagonia); Sixto Braco
(Club Manquehue); Jorge Fonseca (Chilenazo); Claudio Zaiiga (Atton Hoteles), Hugo Oses (Restaurante D’Autan Eventos),
Juan Morales (Restaurante D.O), Rodolfo Guzmén (Restaurante Borago).
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Cuadro 33 Red HORECA: Demanda (kg) y precios de compra a productores con y sin proyecto ($)

Sin proyecto Con Proyecto
Precio de Precio de

venta

venta . Pago .
Pago ) Precio de . promedio de Ingresos por

Demanda . promedio al promedio de Compras
o Productos promedio L venta al la ventas
N semanal de distribuidor ) la 5 mensuales
demandados actual al § consumidor . cooperativa mensuales
9 Chef (kg) final o ] cooperativa ($)
productor (cocinero) al (S)
vendedor al productor X
. consumidor
final )
(cocinero)

1 |Tomate (primera) 1035 1.036 1.450 1.885 1.346 1.750 5.574.214 7.246.479
2 |Papas 700 514 719 935 668 868 1.870.000 2.431.000
3 |Paltas 300 997 1.396 1.815 1.296 1.685 1.555.286 2.021.871
4 |Zapallo Camote 165 744 1.042 1.355 968 1.258 638.550 830.115
5 |Porotos verdes 152 1.722 2411 3.134 2.239 2910 1.361.051 1.769.367
6 |Espinacas 79 1.112 1.557 2.024 1.446 1.879 456.846 593.899
7 |Rdculas 63 2.751 3.852 5.008 3.577 4.650 901.350 1.171.755
8 |Cebollines 53 1.211 1.695 2.204 1.574 2.046 333.673 433.775
9 |Aji Verde 44 1.373 1.923 2.500 1.785 2.321 314.223 408.490
10 |Betarragas 40 604 846 1.100 785 1.021 125.657 163.354
11 |Acelgas 31 392 548 713 509 662 63.151 82.097
12 |Ajos 26 2.735 3.830 4979 3.556 4.623 369.831 480.781
Total 13.563.833 | 17.632.983

En el caso de los productos que se vende por unidad, la cooperativa comercializadora comprara a los

productores a un valor superior que le pagan actualmente, es decir un 30% mas. En la venta a los

consumidores (cocineros) la cooperativas marginara un 25% ,

un 5% menos que los productos que se

venden por kilos dado que aqui nos encontramos con especies que tienen una mayor perecibilidad o menor

capacidad de guarda. En este caso los Chef pagaran un 15% menos que el precio tradicional (Cuadro 34).

Cuadro 34 Red HORECA: Demanda (unidades) y precios de compra a productores con y sin proyecto ($)

Sin proyecto Con Proyecto
Precio de venta . | Precio de venta
Demanda . . Precio de venta | Pago promedio de .
Productos Pago promedio promedio al X i promedio de la Compras Ingresos por ventas
N° semanal de 9 o X al consumidor | lacooperativaal X
demandados . | actual al productor | distribuidor final i cooperativa al mensuales ($) mensuales ($)
Chef (Unid) X (cocinero) productor . .

o vendedor final consumidor (cocinero)
1 |Cebollas 1060 138 193 252 180 225 761.686 952.107
2_|Lechugas 550 420 588 765 546 683 1.201.357 1.501.696
3 |Pimenton rojo 435 384 538 700 500 625 869.379 1.086.723
4 |Zanahorias 220 57 80 105 75 93 65.686 82.107
5 |Choclo 80 330 462 600 429 536 137.143 171.429
6 |Pepino Ensalada 80 252 353 460 328 410 105.029 131.286
7 |Apio 55 656 919 1.195 853 1.067 187.707 234.634
8 |Coliflor 42 459 642 835 596 745 100.140 125.175
9 |[Repolloliso 39 538 754 980 700 875 109.200 136.500
10 |Cilantro 360 340 476 619 442 553 636.686 795.857
11 |Perejil 300 222 311 405 289 361 346.714 433.393
12 |Espinacas 10 711 995 1.294 924 1.155 36.971 46.214
13 |Rabanitos 10 648 908 1.180 843 1.054 33.714 42.143

Total 4.591.411 5.739.264
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Del volumen de venta a las 9 cocinas se obtendra un Ingreso Bruto de $23.573.347 mensuales y de
$282.880.164 anualmente. Ademas los productores recibiran un aumento en el precio de 30% tanto por la
venta en kilo como la venta en unidades. Por otro lado, los cocineros compraran los productos en kilos un

10% mas bajo que en los supermercados y la vega central y un 15% los productos que compran por unidad.

Recursos Clave

Para este modelo de negocios es clave contar con los recursos financieros (si no son subsidios deberian ser
créditos a una tasa preferencial dado los estrechos margen de ganancias que se da en este mercado sobre
todo porque acé no se trabaja con volimenes). Un segundo aspecto es contar con adecuada logistica para el
proceso de distribucion de los productos a las cocinas de la red HORECA que se integren a este modelo de
negocios. Un tercer aspecto es la red de proveedores que seran parte de la Cooperativa de Comercializacion
ya que la fidelidad de ellos es lo que va a marcar la diferencia con otros distribuidores y futuros
competidores. Y finalmente un cuarto recurso es el Gerente y equipo técnico que se designe en el ambito de

las ventas y distribucion.

Actividades Clave

Crear la Cooperativa Campesina de Comercializaciébn de Productos Agropecuarios Saludable Ltda.,
(COOPAS) con las productoras proveedoras. En segundo lugar lograr una adecuada planificacién de la
produccién en funciéon de la carta que desarrollan las cocinas que seran abastecidas por productos de la
AFC. Tercero, visualizar la oferta de productos locales saludables a través de comunicacion directa con las
cocinas, via internet, via teléfonos y redes sociales. Cuarto, levantar un catalogo de productos describiendo
sus caracteristicas nutricionales y su estacionalidad. Quinto, arrendar y habilitar un centro-oficina de
acopio funcional a la ubicacion de las cocinas que se van atender. Y sexto adquirir los medios de transporte

que aseguren la distribucién de los productos.

Socios Claves

En primer lugar estin las asociaciones de los Chef, como Les Toques Blanches, como también con criticos
gastronémicos. Una segunda linea de alianzas son las revistas especializadas que permiten una mejor
visualizacion en el mundo de la restauraciéon. Un tercer actor central es una organizacién o empresa que
entregue seguridad que la Cooperativa trabaja con productos sanos. Este rol puede ser cumplido por una

certificadora del tipo Sello Manos Campesinas.

Costos

Para el presente modelo de negocio se han determinado los siguientes costos variables (Cuadro 35), costos

fijos (Cuadro 36) e Inversiones (Cuadro 37).

En relacion a los costos variables en primer lugar se considera el costo de la materia prima lo que equivale a
la suma de $18.165.244 mensuales esto corresponde a la suma de las compras por kilos que alcanza un
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monto de $13.563.833 y la compra de productos por unidad por un monto de $4.591.411. Las compras de
materia prima anualmente alcanzaria la suma de $217.982.928. Un segundo costo variable son los
relacionados con la distribucién estos se estiman de acuerdo a los dias de compra por parte de las cocinas,
en general los restaurantes compran dos veces a la semana de preferencia miércoles y viernes. Por lo cual se
determiné tres dias de acopio (lunes, martes y jueves) eso significara recorrer aproximadamente 300 km
diarios (incluye traslado de Melipilla — Talagante a Santiago mas recorrido de caminos interiores). Lo que
determina un consumo de 30 litros dias y en un mes significa 120 litros a un precio promedio de $780 por
litro. Total gasto por acopio mensual de$280.800 y de $3.369.600 anual. La distribuciéon dentro de
Santiago considera dos dias y se estima un recorrido aproximado de 150 km lo que equivales
aproximadamente a 15 litros diarios, es decir 120 litros mensuales por un monto de $93.600 y $1.123.200
anuales. También se debe considerar costos de mantencion de los vehiculos para lo cual se estima que

equivale a un 20% de gastos en combustibles es decir, $900.000.

Cuadro 35 Red HORECA: Costos variables proyectados anuales para abastecimiento a 9 Cocinas

Item Monto ($) Anual
Compra materia prima 217.982.928
Costos de Distribucién 5.392.800

Total 223.375.728

Para el presente modelo se establecieron como costos fijos, arriendo de oficina, sueldos lo que considera un
gerente, asistente técnico o secretario técnico, chofer y ayudante del chofer, gastos generales (cuentas
bésicas, telefonia-internet, gastos de oficinas y gastos de administraciéon y ventas (Cuadro 36). Arriendo
considera $650.000 mensual y $7.800.000 anual. Sueldos considera pago de $1.150.000 (brutos)
mensuales a un gerente; chofer un sueldo mensual de $400,000; un técnico de apoyo o secretario técnico
que coordine las entregas y reciba los pedidos por la suma de $350.000 mensuales y ayudante que apoye al
chofer en la entregas por la suma de $250,000 mensuales. Gastos generales se estima un gasto mensual de
$180.000 en cuentas béasicas (agua, luz, alarmas); un gasto mensual de $64.000 en telefonia-internet;
gastos de oficinas de $150.000 principalmente material de escritorio) y gastos de administracién y ventas

de $200.000 (bins para hortalizas, entre otros).
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Cuadro 36 Red HORECA: Costos fijos proyectados anuales para abastecimiento a 9 Cocinas

Costos Fijos Monto en Pesos Observaciones

Arriendo Oficina 7.800.000

Sueldos 25.800.000
Cuentas Basicas 2.160.000 Agua — luz — alarmas

Telefonia - Internet 768.000
Gastos de Oficina 1.800.000
G. Administracién y ventas 2.400.000
Total 40.728.000

En cuanto a las inversiones los requerimientos estan asociados a la compra de transporte de carga con
instalaciones de frio. Para esto se necesita un camién con capacidad de carga de 4.500 kg y un furgén con
capacidad de carga de 760 kg. Finalmente se necesitaran recursos monetarios para habilitar la oficina-

centro de acopio que incluye la compra de maquinarias de frio (Cuadro 37).

Cuadro 37 Red HORECA: Inversiones proyectados anuales para abastecimiento a 9 Cocinas

Inversiones Monto en Pesos Observaciones
Camion / 4500 kg 20.218.100
Furgén /760 kg 9.508.100
Habilitacién Oficina - Acopio 28.000.000 Incluye instalacién de frio

4.4.1 Estudio de mercado

El énfasis en este estudio de mercado esta en la demanda, ya que para acceder a los requerimiento de las 9
cocinas hay que conocer los requerimiento de este segmento de mercado que muchas veces no es conocida
por los productores y mucho menos las cantidades y volimenes de estas. Para aproximarnos a esta
demanda se entrevist6 a 13 Chef lo cual, permiti6 identificar la demanda de hortalizas, principal productos

requerido por las 9 cocinas y ademas que estos productos sean locales y generados por la AFC.

Estas cocinas se caracterizan por estar en el sector oriente de Santiago en comunas donde la gran parte de
los comensales corresponde al estrato socio-econémico ABC1. Las cocinas seleccionadas son restaurantes
que trabajan con platos a la carta y promueven la cocina fusién combinando ment de recetas locales con
recetas internacionales principalmente, destacAndose fuertemente el uso de productos locales en el
restaurante D.O. y restaurante Borag6 de las cocinas seleccionadas. Estos locales tienen mesas para atender

entre 100 y 200 personas diariamente.

Demanda (actual y futura)

Los potenciales proveedores, de las 9 cocinas, se encuentran en la Provincia de Melipilla y la Provincia de

Talagante. Los productores proveedores se seleccionaran en un principio de los socios de la Sociedad Agri-
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cola Cinco Valles de Melipilla y de la Asociacion Gremial de Mujeres Rurales de Talagante, esto no impedira

que se incorpore productores de otras sociedades.

A las cocinas se les propondra este universo de productores por que pueden ser capaces de responder a la
variedad de productos que demandan las 9 cocinas y porque un grupo importante de ellos incorpora los

protocolos de Buenas Practicas Agricolas en la producciones prediales.

Esto significa que se debe considerar un distancia entre 100 y 80 km al centro de acopio. Y del centro de
acopio a las cocina 10 a 20 km. A continuaci6n se indican los tipos de productos y los volamenes requeridos

(Cuadro 38 y Cuadro 39).

En el Cuadro 39 se indican los productos que son comprados por unidades ya sea en la Vega Central y/o
Supermercados, también los cocineros tienen proveedores ocasionales que entregan directamente en los
restaurantes pero los precios fluctiian entre lo que se paga en la mercado detallista (Vega Central) y el su-

permercado (Jumbo).

Cuadro 38 Productos demandados y precios pagados por nueve cocinas y que se compran por unidad

wo| protuwos [ Demande | davess | sumbo | o | Combrie | Somb
Chef (Unid) por Unid) | ($por Unid) | promedio ($) %) $)
1 Cebollas 1060 290 213 252 266.590 1.066.360
2 Lechugas 550 790 739 765 420.475 1.681.900
3 Piment6n rojo 435 890 509 700 304.283 1.217.130
4 Zanahorias 220 120 89 105 22.990 91.960
5 Choclo 8o 600 - 600 48.000 192.000
6 Pepino Ensalada 8o 490 429 460 36.760 147.040
7 Apio 55 1.290 1.099 1.195 65.698 262.790
8 Coliflor 42 890 779 835 35.049 140.196
9 Repollo liso 39 980 - 980 38.220 152.880
10 Cilantro 360 - 619 619 222.840 891.360
11 Perejil 300 390 419 405 121.350 485.400
12 Espinacas 10 1.590 998 1.294 12.940 51.760
13 Rabanitos 10 1.180 - 1.180 11.800 47.200
Total 1.606.994 6.427.976

Como se indico anteriormente esta es la demanda de 9 cocinas, las cuales se ubican principalmente en el
sector oriente de Santiago. Para fijar el tema de precio se tomo la referencia de la Vega Central y el Super-
mercado Jumbo dado que la mayoria de los Chef entrevistados indican que alli realizan mayoritariamente
sus compras. Las compran la realizan en los locales sefialados porque existe mayor seguridad que se en-
cuentran con productos saludables, frescos y de calidad y que de alguna manera se acerca al productor es-

pecialmente los comprados en la Vega Central. Los precios que se pagan en la Vega Central son similares al
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Supermercado (Jumbo), incluso los supermercados en algunos productos los precios son mas bajos como

se aprecia en el cuadro 25.

De igual manera se identificé los requerimientos de productos que se compran por kilos siendo estos los
siguientes (Cuadro 39). Aqui se repitié el procedimiento anterior y las cantidades que se demandan res-
ponden a los requerimientos entregados por los Chef durante la entrevista y corresponde a 12 productos y

el comportamiento de los precios es similar que cuando se compra por unidad.

Cuadro 39 Productos demandados por nueve cocinas y que se compran por kg

e R N s N e
Chef (kg) por Kg) | ($por kg) | promedio ($) ) ()
1 Tomate (primera) 1035 1.980 1.790 1.885 1.950.975 7.803.900
2 Papas 700 890 980 935 654.500 2.618.000
3 Paltas 300 - 3.629 1.815 544.350 2.177.400
4 Zapallo Camote 165 1.390 1.319 1.355 223.493 893.970
Porotos verdes 152 2.590 3.678 3.134 476.368 1.905.472
6 Espinacas 79 1.590 2.458 2.024 159.896 639.584
7 Ruculas 63 2.370 7.645 5.008 315.473 1.261.890
8 Cebollines 53 2.250 2.157 2.204 116.786 467.142
9 Aji Verde 44 1.500 3.499 2.500 109.978 439.912
10 Betarragas 40 980 1.219 1.100 43.980 175.920
11 Acelgas 31 640 786 713 22.103 88.412
12 Ajos 26 4.350 5.607 4.979 129.441 517.764
Total 4.747.342 18.989.366
Oferta

Los principales proveedores son productores de la Sociedad Cinco Valles de la Provincia de Melipilla y de
Asociacién Gremial Mujer Rural de la Provincia de Talagante. Una vez aprobado el modelo de negocio y su
financiamiento se seleccionara a partir de estas organizaciones, los proveedores socias de la Cooperativa de

Comercializacién u otras organizaciones que estén interesadas en participar en este tipo de mercados.

Es importante destacar que la actual oferta supera en creces la demanda y que este mercado con la red
HORECA tiene un desarrollo incipiente con el mundo de la AFC. Por las demandas identificadas solo se
necesitaran entre 6 y 8 hectareas. Por esto se debera trabajar con 10 productores que destinen por lo

menos una hectarea para abastecer a las 9 cocinas seleccionadas.
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También se puede considerar trabajar con usuarios que tienen en promedio media hectarea para lo cual
se puede estimar trabajar con a lo menos 20 productores (usuarios del Programa de Desarrollo Local

cumple con ese perfil).

Estrategia de Marketing

Un primer paso en cuanto a productos como se indic6 anteriormente la oferta no responde a hortalizas sino
a productos locales con historia, ese sera el primer enfoque de posicionamiento de manera que los chef
sientan que estan comprando productos de calidad, saludables pero también con historias de su origen,
manejos productivos y de la familia que esta detras de esa produccién. Esto se realizara a través de un trato
maés directo entre productor y cocinero, intermediado por la cooperativa, donde en primer lugar se asegura
un producto local campesino y de calidad y segundo las cocinas tendran un precio entre 10% y 15% mas
bajo que el mercado tradicional (Cuadro 33 y Cuadro 34). En relacion a los precios que se pagaran al pro-
ductor estos serdn un 30% mas alto que el actual mercado tradicional (Vega Central y supermercados),
especialmente con respecto a la compra que realizan intermediarios en los predios, logrando con esto un
precio mas justo (Cuadro 38 y Cuadro 39). Esto se lograra con la institucionalizacién de un intermedia-
rio justo que en este caso es la propia organizacion de los productores (la cooperativa que cumplira la

labor de comercializar).

Para responder a la demanda de la plaza la estrategia sera de atender a las cocinas de acuerdo a su carta
como acompaiiarlos en proceso de venta a sus clientes, es decir asegurar un abastecimiento permanente,
independiente del horario y el dia. Para esto es importante el equipo de transporte y los vehiculos adecua-

dos que no hagan perder la calidad del producto.

La publicidad estar enfocada a ofrecer un producto local que retne y recuerda sabores, aromas y texturas.
Para esto se informara permanentemente a la cocinas via folletos, via redes sociales, pagina web y a través

de reuniones de intercambio con los productores.

Para el consumidor final se dara a conocer que las cocinas utilizan productos locales a través de las cartas
de los restaurantes, identificar las cocina con un sello que las identifique que trabajan con productos loca-
les, articulacion con servicios gubernamentales que apoyen la visualizacién con los consumidores como el
Servicios de Turismo de Chile (SERNATUR), coordinacién con critica especializada de gastronomia, asocia-
ciones de Chef, asociaciones de consumidores, es decir apoyarse en la red puablica y privada vinculada a

mejorar el bienestar del consumidor nacional.

4.4.2 Estudio técnico y legal

Procesos comerciales

Lo primero sera crearla Cooperativa Campesina de Comercializacién de Productos Agropecuarios Saludable

Ltda., (COOPAS) con los productores proveedores.
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Luego viene la contrataciéon del Gerente por parte del Consejo de Administracion de la Cooperativa y el

equipo técnico que estara constituida por una secretaria de ventas, un chofer y un ayudante de carga.

En una segunda etapa se arrendara y se habilitara una oficina — centro de acopio funcional a la ubicacion de

las cocinas que se van atender. A continuacion viene la adquisicion de los vehiculos de transporte definidos

Un tercer paso es lograr una adecuada planificacion de la produccion en funcion de la carta que desarrollan
las cocinas que seran abastecidas por productos de la AFC, ya que esta red de proveedores socios de la
Cooperativa de van a marcar la diferencia con otros distribuidores y futuros competidores, por los cual pasa

ser clave la fidelizacion de estos con la cooperativa.

También visualizar la oferta de productos locales saludables a través de comunicacién directa con las
cocinas, via internet, via teléfonos y redes sociales. Esto significara levantar un catalogo de productos
describiendo sus caracteristicas nutricionales y su estacionalidad ademas, se indicara de donde viene el
producto, quien y como se produjo, dando especialmente al origen y su trazabilidad, en esto cumpliran un

rol importante la informacién que entreguen las cartas de los restaurantes involucrados en el proyecto.

Finalmente se debe tener en cuenta que en este modelo de negocios requiere contar con los recursos
financieros (sino son subsidios deberian ser créditos a una tasa preferencial dado los estrechos margen de

ganancias que se da en este mercado sobre todo porque aca no se trabaja con volimenes).

Entorno legal relevante

El primer paso es la constituciéon de la cooperativa para esto se contara con el asesoramiento del equipo

técnico de la UNAF. Este un tramite de 30 dias aproximadamente y un gastos de $350.000.

Luego se debe realizar la iniciacién de actividades, mandar hacer facturas y boletas para luego proceder al

timbraje del SII, como también incorporar la factura electronica.

De manera paralela se debe solicitar la autorizacién a la autoridad sanitaria para que el local que se arrien-
de pueda acopiar productos y luego distribuir, una vez que se obtiene la resolucion sanitaria se debe obte-

ner la patente comercial en la municipalidad correspondiente. Este tramite puede durar otros 309 dias.
4.4.3 Estudio organizacional y de RRHH

Recursos humanos: definiciéon de cargos y funciones

La estructura operativa de la Cooperativa Comercializadora estara compuesta por un Gerente quien debera
dar cuenta del negocios al Consejos de Administracion de la Cooperativa, encargado de planificar la pro-
duccién con los proveedores, responsables de los acuerdos con las cocinas en cuanto a precios, forma de

pago, fechas de entregas y productos.
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Ademas el equipo contara con un secretario cuya labor central sera atender 6rdenes de pedidos y coordinar
su entrega como también hacer seguimiento a las entregas y verificar que se cumple de acuerdo al calenda-

rio establecido.

Finalmente el equipo contara con un chofer profesional mas un trabajador que apoye los procesos de carga
y descarga de los pedidos. Sera responsabilidad del chofer cumplir con la entrega de los pedidos de acuerdo

a lo planificado.

Organigrama

Consejo
Administracion

Gerente

. Chofer/
Se_cl_r,eta'rla/ ° Ayudante de
écnico
Carga
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4.4.4 Estudio econémico

Flujo de fondos proyectado a 8 aitos

Cuadro 40 Modelo de Abastecimiento a 9 Cocinas: Flujo de fondos proyectado (miles de $)

ltem 0 1 2 3 4 5 6 7 8
1 Ingresos 282.880 282.880 282.880 282.880 282.880 282.880 282.880 282.880
2 Costos Variables -223.376 -223.376 -223.376 -223.376 -223.376 -223.376 -223.376 -223.376
3 Costos Fijos -40.728 -40.728 -40.728 -40.728 -40.728 -40.728 -40.728 -40.728
4  Depreciacion construcciones -5.600 -5.600 -5.600 -5.600 -5.600 0 0 0
5 Depreciaciéon maquinaria -5.945 -5.945 -5.945 -5.945 -5.945 0 0 0
6 Utilidad operacional 7.231 7.231 7.231 7.231 7.231 18.776 18.776 18.776
7 Impuestos a las utilidades 0 0 0 0 0 0 0 0
8 Utilidad Neta 7.231 7.231 7.231 7.231 7.231 18.776 18.776 18.776
9 Depreciacion construcciones 5.600 5.600 5.600 5.600 5.600 0 0 0
10 Depreciacién maquinaria 5.945 5.945 5.945 5.945 5.945 0 0 0
12 Construcciones -28.000
13 Maquinaria -29.726
15 Capital de trabajo -32.050 32.050
17 Flujo neto -89.776 18.776 18.776 18.776 18.776 18.776 18.776 18.776 50.826
VAN (12%) m$16.443
TIR 16,5%

Analisis de la Inversiéon

El valor del TIR nos entrega una tasa aceptable al igual que el VAN, lo que da cuenta del bajo nivel de
inversiones y al igual que los montos de los costos variables. Pero lo méas importante es el aumento de
precios qué se traspasa al productor cuando la cooperativa le compra sus productos (30%), esto permite

mejorar los ingresos brutos considerando que este modelo se trabajara con bajos volimenes.

Esta claro que se apuntara a un nicho de mercado que debe responder a un sector de la poblacién que posee
altos ingresos (primer quintil de ingresos), por esta razdén esta iniciativa de negocio de ser exitoso se
convierte en modelo que puede mejorar los ingresos de un segmento de productores principalmente
aquellos que estan cerca de grandes centros urbanos, ademéas puede ser atractivo para productores que
cuentan con pequenas superficies (0,5 a 1,0 hectarea), quienes como hemos senalados anteriormente

pueden incrementar sus ingresos brutos al vender por unidad o kg entre un 25 y un 30%.

De manera general tomando como referencia un productor de hoja verde (especificamente lechuga) que
cultiva una media hectarea al afio, genera una produccién entre 60.000 y 80.000 lechugas sembrando es-

calonadamente, esto significara un ingreso bruto anual entre $ 32.760.000 y $ 43.680.000 si vende a
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través de la cooperativa y los costos de produccion (sin considerar la mano de obra familiar) corresponden

aproximadamente al 60 % del total de los ingresos brutos.
De vender al intermediario tradicional los ingresos brutos estaran entre $ 25.200.000 y $ 33.600.00.

Esto significa finalmente que se obtendra un ingreso neto por media hectarea aproximadamente superior
de 30% ya que el valor neto que resulta al vender a la cooperativa esta entre $ 13.104.000 y $ 17.472.000

versus los $ 10.080.000 y $ 13.440.000 que se obtendrian al vender a través del intermediario tradicional.

4.4.5 Conclusiones

Una de las cosas centrales al establecer vinculos o canales de comercializacién con la red HORECA, es que
esta red permite visualizar la agricultura de la AFC hacia el sector urbano de manera significativa. Esto se
dara principalmente a través de las cartas de los restaurantes donde explicaran el origen y otros atributos
del productos a consumir, de igual manera hay que disefar y legitimar un sello que identifique a los
restaurantes que utilizan productos locales en sus cocinas (aqui se puede avanzar en un proyecto tipo
Alianza de Cociner@s Slow Food que en Chile no es muy conocido solo por algunos Chef) y articularse con
la critica especializada en gastronomia como también instituciones piblicas y privadas que promuevan la
cultura de una alimentacion saludable donde sobresalgan los aromas, texturas y sabores y que estos sean

reconocidos como un patrimonio de nuestra cultura.

El impacto es continuo no es solo una moda ya que la gente debe alimentarse permanente y existe una masa
significativa que recurre a restaurantes y con un potencial de crecimiento atin mayor. En este sentido se
debe considerar que en Santiago existen alrededor de 3.000 restaurantes que si demandaran todos
productos locales de la AFC podria ser un potencial mercado para aproximadamente 3.000 productores

donde cada uno de ellos destina entre una a media hectarea para proveer a los restaurantes.

De manera més especifica de estos 3.000 restaurantes aproximadamente 800 estan ubicados en la zona
oriente de Santiago donde existe una mayor sensibilidad por trabajar con productos locales vinculados a la
agricultura campesina. De estos restaurantes 400 aproximadamente estan vinculado a cocina de platos
chilenos, platos fusi6n (uso de productos locales en recetas internacionales con cierta presencia de recetas
nacionales en el mismo plato) y platos internacionales que requieren de productos horticolas frescos, prin-
cipalmente, de ahi que se puede pensar que entre 400 y 300 productores se podrian convertir de proveedo-

res de estas cocinas en un mediano plazo.

Este modelo de 9 cocina puede traccionar de 10 a 20 productores que mediante una cooperativa que apoye
la comercializaciéon puede obtener precios de sus productos un 30% mas alto que el actual mercado

tradicional (intermediarios que compran en su predio especialmente)

Este poder de visualizacién que nos da el mundo de la gastronomia tiene un aliado que atin no se da cuenta

de la riqueza que tiene en el proceso productivo, estas cocinas han entregado valor al producto de la AFC.

171



INDAP — Serie Estudios y Documentos de Trabajo N° 4 Circuitos cortos en Chile: disefio y evaluacion...

Por lo sefialado y al revisar los flujos de fondos y sus resultados se puede proyectar como una buena
iniciativa econémica implementar este modelo de negocio donde se crea una Cooperativa Comercializadora
de Productos Agropecuarios Saludables Ltda. (COOPAS) que asume el rol de un intermediario justo,

donde los proveedores/socios son los duefios.

Dado lo senalado este modelo de negocios da respuesta a resolver una demanda que exige calidad y
continuidad, y por otro lado existe una significativa oferta de productores que ya incorporan a sus procesos
productivos los protocolos de calidad. Ademéas estdn las condiciones de crear una cooperativa de
comercializacion con el apoyo de una institucion especializada en apoyar la gestion y comercializacion de
cooperativas como es UNAF y que cuenta con trabajo y acciones con una red de cocinas en la Region

Metropolitana.
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5. Anexos

5.1 Mercado: Minuta medidas concretas a corto plazo

Se propone la implementacién de un Mercado de Agricultores, para la ciudad de Osorno, con capacidad

para 40 puestos, que considere las siguientes caracteristicas y requerimientos.

i.  Lugar: Parque Chuyaka u otro similar aportado por el municipio, habilitado previamente de

acuerdo a las siguientes necesidades:

» Espacio techado y con piso o losa de 600 m2, que permita instalar 40 puestos de 9 m2 mas

espacio para pasillos

Buenos acceso para el ptblico

YV V VYV V

Espacios para estacionamientos clientes y agricultores
Lugar para guardar 40 toldos (en el caso que se decida por los desarmables o plegables).

Urbanizado (acceso electricidad —agua potable — bafios).

ii.  Dias de funcionamiento: dos veces por semana, considerando que por el nivel de produccion,

se puedan rotar los productores, cuidando que siempre estén ocupados los 40 puestos y que la

oferta sea variada de modo que sea atractivo ir a comprar al mercado.

iii. =~ Marcha blanca: septiembre 2015 — marzo 2016. En ese momento se haria evaluaciéon sobre el

funcionamiento de la feria y, con nuevos antecedentes, decidir si se incluyen mas puestos, si se

amplian los dias de funcionamiento y si se realiza una inversién més grande y definitiva.

iv. Formato:

Opcidn 1: puestos sencillos $250.000 ¢/u
(aproximadamente), desarmables, que requieren un
espacio para ser guardados.

Opcidn 2: puestos fijos $1.000.000 c¢/u
(aproximadamente)

Ademas, existe una opciéon mucho mas econémica y que se estd utilizando con mucho éxito en las

ferias. Es el puesto de estructura plegable, de 3x3 metros y cuyo costo fluctia entre $ 40.000 y

$ 60.000, dependiendo de las especificaciones técnicas de la cubierta. S6lo que éste requiere una
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mesa para exhibir los productos, que estimaremos, sin cotizar en empresa, en un costo de $ 17.000

(no esté incluido en los presupuestos).

Opcion 3: puestos plegables $33.0000 c/u
(aproximadamente), que requieren un espacio para ser
guardados.

En cualquiera de las opciones anteriores, sera necesario incluir un techo. El toldo del techo y la

estructura de soporte instalada, cuesta $10.864.700 IVA incluido.

Vista parcial de opcion de techo para los puestos de feria (600 mz2).
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Vi.

Financiamiento para contratar un gestor comercial que implemente la marcha blanca del mercado
(contratado al menos un mes antes del inicio desde agosto 2015 a marzo 2016), con el siguiente

perfil y funciones:

Profesional con formaciéon en comercializacién y agronegocios.

Entre sus funciones se requerira: (a) que se relacione con los agricultores y sus asesores técnicos,
para programar la oferta de productos a comercializar en el mercado, de modo que se cuente con
un abastecimiento permanente, con volumen, variedad y calidad adecuados; (b) que analice la
situacion de los otros mercados de productos frescos en la zona (precios, variedades, calidades)
para apoyar el desarrollo de estrategias de competitividad del mercado; (c) generar informacion

sobre el piblico que visita la feria que ayude a generar mejorar en el mercado.
Apoyos desde el municipio:

Eximir de pago de permisos municipales durante la marcha blanca

Facilitar desarrollo de actividades culturales que convoquen publico
Resumen financiamiento requerido

m$ 10.400, para contratacién del gestor comercial (8 meses x m$ 1.200).

Inversion puestos del mercado: opcion 1 (m$ 10.000); opcion 2 (m$ 40.000); opcidén 3 (m$
2.400).

Techo e infraestructura $ 10.864.700, el cudl sera inevitable por las posibles lluvias de la zona.

En total, los recursos de éstos items, suman: m$ 31.264,700; 61.264,700; 23.664,700; para las
opciones 1, 2 y 3 respectivamente.

Se estima que los agricultores pueden asumir los costos de traslado al mercado y otros costos
necesarios para su participacion.

Se propone que el municipio exima del pago de permisos durante el periodo de marcha blanca,

como se ha observado en otras experiencias.
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5.2 Mercado: Especificaciones técnicas cubierta 600 m?
Pagina 1 de 1
Revisién: 0
Fecha Revisién: 30.ENE.2011

CARSE E.I.LR.L.
76.211.917-K

Los Manzanos 8496, Antofagasta Cotizacion 190
Traslado de Personal Fecha 22-jun-15
fabrica de carpas,letreros y Obras Menores

Fono: 2942431

Antofagasta

Empresa:

Atencion: CARLOS Diaz

Referencia:  COTIZACION DE TOLDO

De nuestra consideracion cotizamos de acuerdo al siguiente detalle:

Cantidad Descripcion Valor unit|Total

toldo de 600 mt2 mas estructura soporte 8.910.000f 8.910.000

instalacion en terreno x dia 220.000 220.000
0
0
0
0

9.130.000

VALOR mas iva

CONDICIONES DE VENTA contado 50 % de adelanto

cwobertura 10000 riptop estructura tubular cuadrada

—_

—_

plazo de entrega : 5 dias
En caso de ser aceptada se nos debera confirmar via orden de compra con la anticipacién minima de
5 dias habiles para disponer del material y preparacion de equipos de trabajo.
Favor enviar orden de compra de acuerdo a lo siguiente:
Atencién: de quien genero el negocio
E-mail: de donde se origino el negocio
Sin otro particular, saluda atentamente.
Francisco Neira Fuentes
Ceo
carse e.i.r.l.
Celular: 68982149
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5.3 Documentos asociados a la resolucion sanitaria

Los documentos a presentar incluyen:

*,

% Boletas de servicios de agua potable y alcantarillado otorgadas por la empresa sanitaria correspon-

diente o autorizacion sanitaria del servicio particular de agua potable y alcantarillado.

*,

% Memoria de control de disposicion de residuos sélidos domésticos.

*,

% Plano o croquis de las instalaciones en escalas 1:50 a 1:100.

*,

«» Sistema de control de calidad sanitaria.

54 Patente comercial municipal

Los documentos a presentar incluyen:

*,

% Escritura de constitucién de sociedad, protocolizacién del extracto y publicacion en Diario

Oficial, si la solicitud corresponde a una persona juridica.

*,

% Inicio de actividades ante el Servicio de Impuestos Internos (SII), que lo autoriza a iniciar

cualquier emprendimiento comercial, si es que pide patente por primera vez.

*,

% Documento que acredite el titulo por el que se ocupa el local: contrato de arriendo, certificado

de dominio, etc.

*,

% Resolucidén Sanitaria emitida por la SEREMI de Salud de la Regién Metropolitana.

5.5 Tramites para la iniciacion de actividades

Para la obtencion del RUT de la empresa, el tramite esti a cargo del Servicio de Impuestos Internos. Para
ello, se debe presentar lo siguiente:

*,

< Formulario 4415.

*,

% Escritura de Constitucion certificada por notario.

*,

< Extracto de la Escritura de Constitucion.

*,

% Inscripcion en el Registro de Comercio del Conservador de Bienes Raices.

*,

¢+ Publicacidén en el Diario Oficial

La iniciacién de actividades e realiza en simultineamente con la inscripcion del RUT de la empresa. Para
hacerla efectiva, se debe realizar la Declaraciéon de Iniciacién de actividades, no sobrepasando los 2 meses

desde el inicio de actividades. Incluye:

% Timbraje de Documentos

*,

% Legalizacion de documentos que acrediten y respalden las operaciones comerciales

Toda empresa constituida legalmente comienza su obligacion tributaria una vez que inicia sus actividades,

lo que implica contar con boletas de honorarios, facturas, boletas de venta, libros contables, etc.
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Esquematicamente el proceso sera:

Persona Juridica

Persona Matural

Cn ripcion
en el RUT - Inicio de
Actividades (sl)

Timbraje
Documentos (511)

Solicitud Patente
Municipal Se Inicia
el Negocio

iOtros Obtencién
permisos? Patente

Permisos
(Servicios)

Fuente: SII, 201.

5.6 Tienda: precios y valores proyectados
Inversion
ITEM DESCRIPCION ValorUnitario Cantidad  ValorTotal  Vidagtil V2o Depreciacién/ - Valorde
residual (%) Amortizacion desecho
Vitrinas Refrigeradas 1.50 (multifrio) 750.000 1 750.000 9 10% 75.000 75.000
Refrigerador 1 puertas capacidad 400 Its 450.000 1 450.000 9 10% 45.000 45.000
Estantes/repisas/gondolas 150.000 5 750.000 7 0 107.143 0
Mueble Panadero Coihue 270.000 1 270.000 7 0 38.571 0
Mesas 35.000 1 35.000 7 0 5.000 0
Sillas 15.000 4 60.000 5 0 12.000 0
Pizarraatiza 15.000 3 45.000 7 0 6.429 0
Caja Registradora 100.000 1 100.000 6 10% 15.000 10.000
Balanza digital 30kg 20.000 2 40.000 9 5% 4.222 2.000
Computador notebook 450.000 1 450.000 6 0 75.000 0
Impresora 100.000 1 100.000 3 0 33.333 0
Telefono 30.000 1 30.000 10 0 3.000 0
Extintor 35.000 1 35.000 7 0 5.000 0
Sistema de camaras con equipo visual 300.000 1 300.000 6 0 50.000 0
Vehiculo Camioneta (diesel + equipo refrigeracion)  9.000.000 1 9.000.000 5 40% 1.080.000 3.600.000
Puesta en marcha Habilitacién de lugar 5.000.000 1 5.000.000 5 0 1.000.000 0
SUBTOTAL FlJOS 17.415.000 2.554.698
Disefio Imagen corporativa/Tienda fisica 1.000.000 1 1.000.000 5 0 200.000 0
Disefio/Mercadeo pisefio Plataforma WEB 4.000.000 1 4.000.000 5 0 800.000 0
Disefio Publicidad (informaciones) 500.000 1 500.000 5 0 100.000 0
Legal y Tributario Constitucion de empresa 500.000 1 500.000 5 0 100.000 0
Resolucién Sanitaria (D.S n°977/1996) 101.600 1 101.600 5 0 20.320 0
SUBTOTAL NOMINALES 6.101.600 1.220.320
Imprevistos 5% de lainversion 5% 1 1.175.830 5 0 235.166 0
TOTALINVERSION 23.516.600 3.775.018
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Existencias requeridas

Existencias
Tipo Dias Valor
Huevos 5 276.250
Aceite Oliva 24 1.500.000
Pan 1 169.200
Miel 24 360.000
Mermeladas 24 900.000
Queso maduro 5 565.250
Frutas 3 281.250
Verduras y Chacras 3 614.250
Subtotal productos 4.666.200
Costos fijos
val idad
ITEM Unidad de medida Cantidad Veces/afo a or/un! a Valor Anual
de medida
Empleados Sueldo base mensual 5 12 450.000 27.000.000
RRHH Administradores Sueldo base mensual 1 12 1.100.000 13.200.000
Contabilidad Asesoria mensual 1 12 120.000 1.440.000
SUBTOTAL 41.640.000
Agua mes 1 12 20.000 240.000
Electricidad mes 1 12 50.000 600.000
Terminal Transbank Mes 1 12 15.000 180.000
Telefonia + Internet Mes 1 12 35.000 420.000
Servicios basicos y Dominio Anual 1 1 10.000 10.000
deterceros Hosting Mes 1 12 10.000 120.000
Servicio de aseo Mes 1 12 100.000 1.200.000
Sistema de Alarma Mes 1 12 30.000 360.000
Seguros Anual 1 50 UF/Afo 1.250.000
SUBTOTAL 4.380.000
Arriendo Local de 100 m* Mes 1 12 21.600.000
FERESYERES Carteles y material de oficina Gasto mensual aprox. 1 12 50.000 600.000
Material de aseo Gasto mensual aprox. 1 12 25.000 300.000
Patentes Patente comercial Semestral 2 2 22.000 88.000
Permiso para publicitar (municipal) Semestral 2 2 12.000 48.000
Seguro Vehiculo UF/anual 1 1 23 575.000
Vehiculo Permiso Circulacion Vehiculo $/afio 1 1 175.000 175.000
Arriendo TAG $/mensual 1 12 460 5.520
SUBTOTAL OTROS 23.391.520 |
Imprevistos 5% 1 3.470.576
TOTAL 72.882.096 |
| $/mes 6.073.508 |
Costos variables: Adquisicion de productos
| Volumen compra mensual Valor de compra
Tipo Aventa Merma Total $/Unidad $/mes $/aiio
Huevos 600 5% 632 1.500 947.368 11.368.421
Aceite Oliva 300 5% 316 2.500 789.474 9.473.684
Pan 2.820 10% 3.133 900 2.820.000 33.840.000
Miel 60 5% 63 3.000 189.474 2.273.684
Mermeladas 150 5% 158 3.000 473.684 5.684.211
Queso maduro 420 10% 467 3.400 1.586.667 19.040.000
Frutas 1.800 20% 2.250 500 1.125.000 13.500.000
Verduras y Chacras 5.460 20% 6.825 300 2.047.500 24.570.000
Subtotal productos 119.750.000
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Costos variables: comisiones por venta

. % de las .. Valor "
Descripcion Comision Valor afio
ventas Mensual
— Comisioén por tarjeta a de Crédito 1/3 2,95% 177.472 2.129.664
Comisidn por tarjeta de Debito 1/3 1,50% 90.240 1.082.880
Subtotal comisiones | 3.212.544
Costos variables: transporte
$/Unidad km/unidad km/dia Veces/mes S/mes $/afio
Petroleo (compra pan) 510 10 20 24 24.480 293.760
Petrdleo (otros) 510 10 140 15 107.100 1.285.200
TAG (iday vuelta) 1.100 15 16.500 198.000
Peajes (iday vuelta) 1.400 15 21.000 252.000
Mantenci6n 300.000 10.000 0,258 77.400 928.800
Transporte 2.957.760

Ingresos por venta de productos

Ventas hogar/mes Ventas total/mes
X Precio venta
Precio
Producto Unidad Compra Margen Cantidad SinIVA Con IVA Total Cantidad Total

Huevos doc 1.500 50% 2,0 2.250 2.678 4.500 600 1.350.000
Aceite Oliva | 2.500 100% 1,0 5.000 5.950 5.000 300 1.500.000
Pan kg 900 60% 9,4 1.440 1.714 13.536 2.820 4.060.800

Miel kg 3.000 100% 0,2 6.000 7.140 1.200 60 360.000

Mermeladas kg 3.000 100% 0,5 6.000 7.140 3.000 150 900.000
Queso maduro kg 3.400 90% 1,4 6.460 7.687 9.044 420 2.713.200
Frutas kg 500 150% 6,0 1.250 1.488 7.500 1.800 2.250.000
Verduras y Chacras kg 300 200% 18,2 900 1.071 16.380 5.460 4.914.000
Subtotal 60.160 18.048.000
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5.7 Modelos de negocio para tiendas campesinas y especializadas

Figura 16 Modelo de negocios para tienda de miel gourmet (La Araucania)
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Figura 17 Modelo de negocios para tienda de productos apicolas (La Araucania)

Organismos de gobierno

INDAP, SERNAM y
municipalidad

Actividades con la red de
agroapicultores

Talleres

Cosméticos 100%
naturales, a base de
jalea real, miel y
propdleo

Key Partners ] Insert Key Activities ] Insert Value Proposition ] Insert Customer Relationships [ Customer Segments ]
Insert Insert

Productores que le Participacion en ferias Cosméticos

abastecen de materia prima Personal

Tienda, teléfono y
Correo

Key Resources ] Insert

Local comercial

Channels ] Insert

Tienda

Local al costado de la
municipalidad

Redes Sociales

"E-commerce"

Cost Structure ] Insert

Arriendo

Local o bien stands en
ferias

Pago a productores

Revenue Streams [] Insert

— " apkda

Tratamientos de belleza

182



INDAP — Serie Estudios y Documentos de Trabajo N° 4

Circuitos cortos en Chile: disefio y evaluacion...

Figura 18 Modelo de negocios para tienda de lacteos (O’Higgins)
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Figura 19 Modelo de negocios para tienda de lacteos caprinos (Valparaiso)
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Figura 20 Modelo de negocios para cooperativa de productores indigenas (La Araucania)
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Figura 21 Modelo de negocios para tienda minorista (Metropolitana)
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Figura 22 Modelo de negocios para tienda de productos locales (Los Rios)
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Figura 23 Modelo de negocios para tienda de especialidades campesinas (Metropolitana)
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Figura 24 Modelo de negocios para tienda de alimentos orgdanicos (Metropolitana)
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Figura 25 Modelo de negocios para cooperativa de consumo (Los Rios)
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Figura 26 Modelo de negocios para cooperativa de consumidores (Metropolitana)
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5.8 Red HORECA: Chefs entrevistados

Empresa Nombre Apellido Correo Teléfono
Atelier de la Patagonia Leonardo Chacon atelierdelapatagonia@gmail.com 88079913
Atton Hoteles Claudio Zuiiga czuniga@atton.com 97307528/29473600
Borago Rodolfo Guzman contacto@borago.cl
Casino Express Querson Vasquez quersoncheff@loaguila.cl 02 24656000
Chilenazo Jorge Fonseca jorgeandresf@gmail.com 89999412
Club Manquehue Sixto Bravo cocinarchef@clubmanquehue.cl
D’ Antan Eventos Hugo Oses hugoosesp@gmail.com 09 91280850
DUOC Nicolas Camete ncamete@duoc.cl 88859861
DUOC David Barraza dbarraza@duoc.cl 85486356
Fuente Chilena Alvaro Barrientos alvaro.barrientos@fuentechilena.cl
Gastronomia D" Marco Chef ltda. | Marcos Figueroa dimarcochef@yahoo.com 226833129
Guria Mikel Zulueta mikel@guria.cl 76092701
INACAP Camila Moreno camila.moreno@inacapmail.cl 57588259
INACAP Patricio Querese pquerese@inacap.cl 09 0203585
INACAP Rancagua Nicolas Carrasco nicolas.carrascoo1@inacapmail.cl 83621226
IP Diego Portales Carlos Carmena ccarmena@dportales.cl 09 5950285
IP Diego Portales Alberto Gutierrez albertopagues@gmail.com 90001803
Las Vacas Gordas Alvaro Toro torinitour@gmail.com 96991800
UDLA Xabier Zabala zabalaxabier@gmail.com 22531350
UDLA Joel Solorza jsolorza@udla.cl 22531350
Pedro Salazar pedro.andres.Chef@gmail.com 76569355
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