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l. Hallazgos Clave

El consumo de carne en Chile sigue dominado por pollo, vacuno y cerdo, mientras que las
“otras carnes”, incluyendo camélido, representan apenas un 4% del total. La carne de
camélido compite con productos ya consolidados en formato, disponibilidad y costumbre.

Mas del 70% de las personas encuestadas ha probado carne de camélido al menos una vez,
pero solo un 22% la consume de forma mensual o mas frecuente. Existe, por tanto, una amplia
base expuesta pero no fidelizada.

La percepcion espontdnea de la carne de camélido es mayoritariamente positiva,
destacando atributos como saludable, sana, sabrosa y natural, ademas de su vinculo con la
tradicion andina. No obstante, se asocia también a baja disponibilidad y precio elevado.

Las principales barreras al consumo no son organolépticas, sino culturales y practicas: falta
de habito, desconocimiento sobre preparacion, baja visibilidad en puntos de venta y dudas
sobre inocuidad.

El interés por la carne de camélido aumenta con la experiencia previa. Quienes la han
consumido tienden a valorarla mejor en aspectos como sabor, salud y confianza. Esto refuerza
que la experiencia inicial positiva es clave para avanzar hacia el habito.

La carne fresca y el charqui son los formatos mas consumidos, mas atractivos y con mayor
potencial comercial, especialmente entre quienes ya han probado el producto. Los formatos
mas procesados generan menor interés.

El canal de compra actual esta fuertemente concentrado en venta directa o informal, lo que
limita la escalabilidad del producto. Las personas muestran alta disposicion a comprar en
carnicerias y supermercados si el producto estuviera disponible.

Existe disposicion a pagar un precio igual o mayor al del vacuno, especialmente en
segmentos que valoran el origen, la salud o la tradicién. No obstante, otros consumidores son
altamente sensibles al precio y exigen opciones mas accesibles.

Se identifican cinco segmentos de consumidores, con perfiles claramente diferenciados en
términos de experiencia, percepcién, canales preferidos y sensibilidad al precio. El mayor
potencial de crecimiento estd en los segmentos que hoy tienen bajo consumo y que ya han
probado el producto.



Implicancias estratégicas

1.

El foco de crecimiento esta en convertir prueba en habito. No es necesario conquistar nuevos
publicos completamente ajenos, sino activar a quienes ya tienen experiencia con el producto.

La confianza sanitaria, percepcion de facilidad de preparacion y la disponibilidad en canal
formal son las tres fricciones clave a resolver para avanzar desde el consumo ocasional al
recurrente.

La estrategia comercial debe adaptarse a cada segmento de consumidor, ajustando el tipo
de corte, canal, mensaje y arquitectura de precios. Un enfoque Unico seria ineficiente y poco
efectivo.

Existe espacio para capturar valor en segmentos premium, siempre que se respalde con
calidad constante, trazabilidad e informacién clara al consumidor.

El escalamiento sostenible requiere formalizar la oferta, estandarizando calidad, etiquetado
y presentacidon, mientras se preserva la legitimidad territorial que sostiene al consumidor
actual.



Il. Introduccion

El consumo de carnes en Chile ha mostrado un crecimiento y cambios significativos en su composicién
durante los Ultimos afios. Segun los datos de ChileCarne (2024), el consumo per capita alcanzo 82,7 kg
por persona al afio, reflejando una dieta dominada por las carnes tradicionales. El pollo lidera con 33,9
kg per capita (41% del total), seguido de la carne de vacuno con 25,7 kg (31%) y del cerdo con 19,7 kg
(24%). Apenas un 4% (3,3 kg) corresponde a pavo y “otras carnes”, categoria donde entrarian
productos no masivos como cordero, conejo o carne de camélido. Este contexto es relevante porque
la carne de camélido no compite en un “mercado vacio”, sino dentro de un portafolio de carnes muy
consolidadas en habitos, disponibilidad, formatos y referencias culinarias.

Para comprender cdmo se decide la compra de carne, resulta util el marco de atributos de busqueda,
experiencia y credibilidad (search/experience/credence, SEC). Este modelo distingue entre atributos
evaluables antes de comprar (precio, apariencia, formato, corte y etiquetado basico), atributos que
solo se confirman tras el consumo (sabor, terneza, jugosidad y facilidad de preparacion) y atributos de
confianza, que el consumidor no puede verificar por si mismo ni antes ni después del consumo, como
bienestar animal, origen, trazabilidad o sostenibilidad (Becker, 2000; Fernqvist & Ekelund, 2014;
Meeprom et al., 2023). Esta distincidn es especialmente pertinente para carnes menos conocidas: la
primera experiencia de consumo puede definir la probabilidad de recompra, mientras que la adopcion
inicial depende en gran medida de sefiales confiables que reduzcan incertidumbre y riesgo percibido.

En efecto, cuando los atributos relevantes son de confianza, las sefiales de calidad pasan a ser parte
central de la propuesta de valor. Certificaciones oficiales, sellos de origen, trazabilidad y etiquetado
informativo permiten “hacer visible” lo que no es directamente observable, y su efectividad depende
de la reputacion en quien avala la informacion (Chocarro et al., 2021; Roy & Naidoo, 2021). Para una
carne como la de camélido, que podria ser asociada a atributos como tradiciéon andina y produccion
sostenible, estos mecanismos no son accesorios: son la base para transformar la diferenciacion
declarada en una diferenciacidn creible para el consumidor.

Junto a lo anterior, la introduccién de alimentos o carnes no familiares suele desarrollarse mediante
un proceso gradual de prueba, repeticion y consolidacién del habito, en el cual las primeras
experiencias sensoriales determinan la disposicidn a continuar su consumo (Bryant & Barnett, 2020).

A lo largo de esa trayectoria emergen barreras conductuales ampliamente documentadas, como la
neofobia alimentaria, el asco o disgusto asociado a productos nuevos, y las percepciones de riesgo
sanitario o de experiencia, es decir, el temor a que “no guste” o “siente mal” (Siddiqui et al., 2022;
Wilks et al., 2019). Ademas, la ausencia de referencias sociales y la distancia cultural pueden limitar la
disposicion a incorporar nuevos productos, especialmente cuando las normas o identidades
alimentarias del grupo restringen la experimentacion (Lewisch & Riefler, 2024; Onwezen et al., 2021).

En algunos contextos, los alimentos asociados con grupos culturales especificos o vinculados a
poblaciones histéricamente marginadas pueden ser percibidos como “no convencionales” o de menor
prestigio, lo que contribuye a barreras sociales en su aceptacion. La antropologia alimentaria y los
estudios sobre alimentos culturales muestran que las normas culturales y las valoraciones simbdlicas
influyen fuertemente en la percepcidon de lo que es apropiado o deseable comer, y que ciertos



alimentos tradicionales pueden ser marginados o asociados con identidades sociales de menor estatus
en contextos urbanos o globalizados(Fazioni, 2025; House et al., 2024), lo que ilustra cdmo las normas
sociales y simbdlicas pueden afectar la aceptacién de alimentos tradicionalmente consumidos por
culturas andinas o indigenas. En los mercados urbanos donde estos productos son poco visibles, dichas
barreras tienden a manifestarse como una combinacion de desconocimiento, falta de confianza en el
circuito de comercializacion y ausencia de legitimacion cultural o social que refuerce su consumo
(Dupont et al., 2022).

La literatura sobre el consumo de carnes novedosas muestra también que la adopcion de un nuevo
producto depende no sdélo del interés inicial, sino también de la experiencia préctica y sensorial
durante la preparacion y el primer consumo. La falta de habilidades culinarias o de informacidn clara
sobre su uso puede generar experiencias negativas y reducir la intencién de recompra (Argemi-
Armengol et al., 2019; Weinrich, 2019). Los consumidores suelen basar su satisfaccién y lealtad en las
primeras experiencias de consumo, que determinan si el producto serd integrado en su dieta habitual
(Meeprom et al., 2023). Por ello, la adopcidon efectiva de carnes alternativas o poco familiares no
depende Unicamente de factores actitudinales, sino de fricciones concretas: la disponibilidad de
formatos convenientes y estandarizados, la claridad en el etiquetado e instrucciones de preparacion,
y la oportunidad de aprendizaje por experiencia, como degustaciones, demostraciones o “meal kits”
que faciliten el primer contacto y reduzcan la incertidumbre (Jang & Kim, 2023; Tong, 2022).

La carne de camélidos sudamericanos, principalmente de llama y alpaca, posee un componente
territorial y cultural singular. En las zonas altoandinas, su consumo se asocia a sistemas productivos
tradicionales y practicas culinarias ancestrales, como la elaboracién del charqui, que no solo cumplen
una funcién alimentaria sino también identitaria y simbdlica dentro de las comunidades locales (Vila
& Arzamendia, 2022). Estos productos reflejan una relacién histérica entre cultura, territorio y
biodiversidad, donde la carne de camélidos constituye parte esencial de los paisajes bioculturales
andinos. Sin embargo, en contextos urbanos y de mercado formal, la cadena camélida en paises como
Chile se caracteriza por pequefia escala productiva y comercializacién a través de canales informales
o de baja visibilidad, lo que repercute en la confianza del consumidor, la percepcién de inocuidad y la
estabilidad de la oferta (Descosur, 2017). En consecuencia, el potencial de diferenciacion cultural y
origen que posee la carne de camélidos solo puede materializarse plenamente si el mercado garantiza
condiciones minimas de acceso, trazabilidad y credibilidad, que permitan transformar su valor
simbdlico en una ventaja competitiva y en una opciéon de consumo reconocida por los publicos
urbanos.

En este marco, la demanda potencial de carne de camélido puede entenderse como un equilibrio
entre impulsores y frenos. Entre los impulsores, la literatura y la légica de mercado destacan tres
dimensiones principales. Primero, la percepcion de carne magra y saludable, respaldada por su bajo
contenido graso e interesante perfil nutricional, puede actuar como motivador de consumo si se
comunica adecuadamente (Kadim et al., 2014; Popova et al., 2021). Segundo, el atractivo por origen,
autenticidad y tradicidén, asociado a practicas altoandinas sostenibles y patrimonio alimentario,
representa un valor creciente en segmentos interesados en productos con identidad territorial o
vinculos culturales (Djenane & Aider, 2022; Miranda-de La Lama & Villarroel, 2023). Tercero, una
experiencia sensorial positiva, cuando el producto esta correctamente faenado y preparado, puede
transformar la curiosidad inicial en aceptacion y repeticion (Ramos et al., 2021).



Por otro lado, los principales frenos al consumo se agrupan en cuatro dmbitos. Primero, la inocuidad
y confianza sanitaria, especialmente si la carne proviene de circuitos informales o de baja trazabilidad
(Cardona et al., 2023). Segundo, la fricciéon de preparacién y falta de referencias culinarias limita su
incorporacién en hogares no familiarizados. Tercero, la baja disponibilidad y discontinuidad en los
canales habituales de venta restringe la frecuencia de compra, debilitando la formacion de habitos de
consumo (Miranda-de La Lama et al., 2022). Finalmente, la arquitectura de precios genera una tensién
estructural entre capturar valor por diferenciacién y mantener una accesibilidad suficiente que
permita la repeticidn y expansion de mercado (Ponnampalam et al., 2024).

Pese a la pertinencia de estos marcos conceptuales y a experiencias observadas en otros contextos,
persiste una brecha critica: falta evidencia aplicada y local sobre cémo se estructura la demanda en el
mercado objetivo chileno, cudles son las barreras predominantes y qué combinaciones de formato—
canal-mensaje—precio son mas eficaces para mover el producto desde prueba ocasional a consumo
recurrente. Esta brecha es particularmente relevante para la toma de decisiones, porque el desarrollo
de mercado exige priorizar: primero, entender el tamafio y composicion del embudo (conocimiento,
prueba y consumo); segundo, identificar qué fricciones pesan mas (confianza sanitaria, preparacion,
disponibilidad u otras); tercero, estimar qué presentaciones y canales tienen mayor viabilidad
comercial; y cuarto, explorar la sensibilidad a precio y el espacio real de captura de valor bajo distintos
posicionamientos.

En consecuencia, este estudio representa una respuesta metodolégicamente estructurada a una
necesidad practica: producir evidencia empirica, actual y territorialmente pertinente para orientar
decisiones sobre el desarrollo del mercado de carne de camélido. Al hacerlo, aporta insumos para
disefar estrategias de introduccion y escalamiento que sean consistentes con la forma en que los
consumidores evallan, prueban y adoptan carnes no masivas, y con los requisitos de confianza y
disponibilidad que exige una categoria cuyo valor depende, en buena medida, de atributos de
confianza.



lll. Metodologia

3.1. Diseiio muestral y trabajo de campo

El estudio se basé en una encuesta presencial aplicada a 390 personas en tres comunas del norte de
Chile: Iquique, Alto Hospicio y Pozo Almonte. La unidad de analisis corresponde a personas adultas
responsables (total o parcialmente) de la compra de alimentos del hogar.

Criterios de inclusidn (screening):

Antes de iniciar el cuestionario se aplicaron filtros para asegurar la pertinencia del perfil encuestado.
Se excluyeron:
v' Personas menores de 18 afios,

v' Personas que declaran no consumir carne (p. ej., vegetarianas/veganas),
v' Personas que declaran no participar en la compra de alimentos del hogar.

En lainterpretacion de resultados, debe tomarse en consideracion estas restricciones.

Control y depuracion de base:

Para el analisis, se aplicé un filtro de calidad consistente en eliminar registros con ausencia simultdnea
de informacion en variables clave de perfil (género y vinculo con el campo), manteniendo el tamafio
muestral final reportado.

3.2. Instrumento y estructura del cuestionario

Se utilizéd un cuestionario estructurado con preguntas cerradas y algunas preguntas de respuesta
abierta, organizado en bloques tematicos. El instrumento estd disefiado con légica de saltos
(branching) para reducir carga al entrevistado y asegurar que ciertas secciones sean respondidas sélo
por los perfiles correspondientes.

3.2.1 Bloques principales del cuestionario:

1. Sociodemograficos: comuna, género, edad, educacion, ingreso, tamafio del hogar y vinculo
con el mundo rural/campo.

2. Habitos generales de consumo de carnes: frecuencia de consumo por tipo de carne (vacuno,
pollo, cerdo, etc., incluyendo camélido), ademas de criterios de compra (precio, sabor,
textura, origen, etc.).

3. Conocimiento y asociaciones: conocimiento previo de carne de camélidos y pregunta abierta
de asociaciones espontaneas.

4. Percepciones generales: items tipo Likert en tres niveles (desacuerdo / no lo sé / de acuerdo)

sobre salud, colesterol, intensidad de sabor, dureza, confianza sanitaria, formato, y barreras
de preparacion.
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5. Formatos y canales (seleccion multiple): interés por formatos (fresco, charqui, vacio, etc.) y
lugares de compra preferidos (supermercado, carniceria, ferias, directo productor, etc.).

6. Disposicidn a pagar: evaluacidn de precio relativo versus vacuno para carne sellada al vacio y
para charqui, con alternativa “nunca compraria”.

7. Médulo de consumidores (sélo quienes han probado / consumen): formatos efectivamente
consumidos, experiencia comparada con vacuno, motivaciones, impresién general y dénde
compran.

3.2.2 Légica de aplicacion (saltos):

e Quienes declaran no conocer la carne de camélido pasan directamente a mdédulos generales
(percepciones, formatos/canales, WTP y sociodemograficos), sin entrar al mddulo de
experiencia/consumo.

e Quienes conocen, pero no han probado o no consumen, reciben el bloque de razones de no
consumo (multiple respuesta), ademas de percepciones, formatos/canales y disposicion a

pagar

e Quienes han consumido carne camélida, acceden al médulo de motivaciones y experiencia
(formatos consumidos, comparacion con vacuno, razones, impresion y proveedores).

3.3. Codificacion y recodificaciones clave:

Se trabajo con recodificaciones para analisis estadistico y grafico. En preguntas de seleccion multiple
(formatos, canales, razones, motivaciones) se calcularon porcentajes como:

e % sobre base vélida del bloque, o
e % dentro de un subgrupo (p. ej., consumidores actuales), segin correspondiera, sin exigir
suma a 100%.

3.3.1 Tratamiento de escalas e indices:

Los items de percepcion (Likert 3 puntos) se recodificaron a una escala simétrica: Desacuerdo
= -1, No lo sé = 0, De acuerdo = +1, permitiendo construir indices interpretables en el rango
aproximado [-1, +1]. Con ello se calcularon:

e indice de salud (que contempla percepcién sobre saludable + bajo colesterol),
e indice de riesgo (desconfianza sanitaria + mal formato/corte),

e indice de barreras de preparacion (no sé preparar + dura),

e Indicador sensorial (sabor/olor fuerte).

Adicionalmente, se incorporé un indicador de contexto de dieta:
e indice de consumo semanal de carnes (sin camélido): suma de frecuencias convertidas a
“ocasiones por semana”.
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e Consumo semanal de camélido: estimacidn analoga para carne de camélido.

3.3.2 Disposicion a pagar:

Para reportes comparativos se trabajo con categorias “Menos / Igual / Mas que vacuno”, y “Nunca
compraria” se tratd como categoria separada (a veces reportada fuera del grafico, seglin objetivo de
lectura).

3.3.3 Chequeos de consistencia:

Se implementaron validaciones légicas entre variables (p. ej., coherencia entre “ha probado” y
“consumidor actual”), identificando y corrigiendo casos de inconsistencia.

3.4. Construccion de indices y segmentacion hibrida

3.4.1. Segmentacidn por etapa (reglas)

La segmentacion se desarrollé a partir de la base de 390 encuestas. Antes de estimar clusters, se
definid una tipologia por etapa de adopcidn, a partir del conocimiento, la prueba y la frecuencia de
consumo de carne de camélido. Esto permite separar estados conductuales cualitativamente distintos
y evita que el algoritmo de clustering “domine” por diferencias obvias de experiencia.

Se definieron cuatro estados iniciales:
e Noconoce (n=19)
e Conoce, pero no ha probado (n=78)
e Haprobado, consumo bajo (n=209)
e Consumidor actual (come una o mas veces al mes) (n=84)

Para el analisis hibrido, los dos primeros estados se agruparon en Pre-adopcién (no prueba) (n=97),
manteniendo como segmentos separados a Consumidor actual y a la base “movible” de Ha probado,
consumo bajo, donde se aplicé la clusterizacion.

2.4.2. Clustering (solo dentro de “Ha probado, consumo bajo”)

El clustering se estimé exclusivamente dentro de la submuestra “Ha probado, consumo bajo” (n=209),
dado que es un segmento amplio diferenciable de consumidores actuales y no consumidores, y alli se
ubica el principal potencial de crecimiento (personas que han probado camélido previamente, pero
tienen una baja incorporacién al consumo habitual). Se evaluaron soluciones con distintos numeros
de clusters (K) y se selecciond el valor final combinando dos criterios: (1) Calidad de separacion
(métrica de silhouette), y (2) Interpretabilidad (coherencia de perfiles y tamafios operativos).

Basado en lo anterior, la mejor solucién se obtuvo con K=3, con silhouette = 0,786, superior a
alternativas con mas o menos grupos. Los tres clusters resultantes se integraron a la tipologia final,
formando cinco segmentos operativos:

e Pre-adopcion (no ha probado nunca)
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e Bajoconsumo — Cluster 1
e Bajoconsumo — Cluster 2
e Bajoconsumo — Cluster 3
e  Consumidor actual

4. Perfil de la muestra

4.1. Comuna de Origen

La Figura 1 presenta la distribucién de las personas encuestadas seglin comuna de aplicacién de la
encuesta. La muestra se reparte entre tres comunas: la Comuna de Alto Hospicio concentra el 39,5%
de las respuestas (n = 154), la Comuna de Iquique el 35,6% (n = 139) y la Comuna de Pozo Almonte el
24,9% (n = 97). En conjunto, la figura muestra una participacién relativamente equilibrada entre las
tres comunas, con una ligera mayor representacion de Alto Hospicio.
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Figura 1. Distribucion de la muestra por comuna (n=390).

3.2. Género

El 61,3% de las personas encuestadas se identifica como mujer (n = 239), el 37,9% como hombre (n =
148) y el 0,5% como otra identidad de género (n = 2); un 0,3% no reporté su género (n = 1). Dado el
bajo nimero de casos en la categoria “otro / prefiero no responder”, para los anélisis estadisticos se
agruparon hombres y otras identidades en una misma categoria de comparacion (“no mujeres”). En
adelante, los resultados se presentan principalmente como comparacién entre mujeres y no mujeres

3.3. Edad

La distribucién etaria de la muestra se presenta en la Figura 2. El 10,3% de las personas tiene entre 18
y 24 afios (n = 40), el 24,9% entre 25y 34 afios (n = 97), el 20,8% entre 35 y 44 afos (n = 81), el 14,4%
entre 45 y 54 afios (n = 56), el 12,6% entre 55 y 64 aifos (n =49) y el 17,2% tiene 65 afios 0 mas (n =
67). La figura muestra una mayor concentracion en los tramos de 25 a 44 afios, seguida por el grupo
de 65 afios 0 mas.
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Figura 2. Distribucidn de la muestra por grupo etario

3.4. Nivel educacional

La Figura 3 muestra el nivel educacional mas alto alcanzado por las personas encuestadas. El 5,6%
declara no tener educacion formal (n = 22), el 23,3% haber completado la educacién basica (n=91) y
el 42,8% la educacidon media (n = 167). En niveles de educacidn superior, el 13,8% reporta formacion
técnico superior (n =54), el 13,1% educacién universitaria (n = 51) y el 0,3% estudios de postgrado (n

=1).Un 1,0% de la muestra prefiriéd no responder esta pregunta (n = 4).

En conjunto, la figura muestra que la mayor parte de la muestra cuenta al menos con educacion
media completa, con una fraccidn relevante que ha accedido a educacion técnica o universitaria, y
casi nula representacion de postgrado.
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Figura 3. Distribucion de la muestra segun nivel educacional
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3.5. Ingreso mensual del hogar

La Figura 4 presenta la distribucién del ingreso mensual total del hogar. El 15,9% de la muestra prefirid
no responder esta pregunta (n = 62). Entre quienes si reportan su ingreso (n = 328), el 41,2% se ubica
en el tramo “menos de $500.000” (n = 135) y el 39,3% en el tramo “entre $500.000 y $999.999” (n =
129). El 12,5% declara ingresos entre $1.000.000 y $1.490.000 (n = 41), el 3,4% entre $1.500.000 y
$1.999.999 (n = 11), el 0,9% entre $2.000.000 y $2.999.999 (n = 3) y el 2,7% ingresos de $3.000.000 o
mas (n =9).

La figura permite distinguir una mayor concentracidn en los tramos de ingresos bajos y medios-bajos,
con una menor proporcidn en los tramos de ingresos altos.
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Figura 4. Distribucion de la muestra segtin tramo de ingreso mensual

3.6. Perfil del hogar

La Figura 5 ilustra el tamafio de los hogares de las personas encuestadas. El tamafio promedio del
hogar es de 3,40 integrantes, con una mediana de 3 personas. El minimo registrado es de 1 integrante
y el maximo de 12 integrantes por hogar. En la figura se observa que los hogares de 2 a 4 personas
son los mas frecuentes, mientras que los hogares muy pequefios (1 persona) y muy numerosos (6 o
mas personas) aparecen con menor frecuencia.
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Figura 5. Distribucion de la muestra segtin tamafio del hogar
3.7. Vinculo con el mundo rural

La figura 6 refleja que el 37,4% de las personas encuestadas declara tener este tipo de vinculo (n =
146), mientras que el 62,6% sefiala no tenerlo (n = 244).

Vinculo con el campo / rural

Figura 6. Vinculo con el mundo rural
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4. Habitos generales de consumo de carne

Esta seccion describe los patrones de consumo de distintos tipos de carne entre las personas
encuestadas que declaran consumir carne o pescado.

4.1. Frecuencia de consumo por tipo de carne

La Figura 7 presenta la distribucion de la frecuencia de consumo para siete tipos de carne: vacuno,
pollo, cerdo, pavo, pescados y mariscos, cordero/ovino y carne de camélido. Las categorias de
respuesta consideradas son “Nunca”, “Algunas veces al afio”, “1 a 3 veces al mes” y “1 o mas veces
por semana”. Vacunoy pollo concentran las proporciones mas altas de consumo frecuente. En ambos
casos, la mayor parte de las personas declara consumirlos “1 o mas veces por semana” y solo una
minoria se ubica en las categorias “Nunca” o “Algunas veces al afio”.

En cerdo y pescados y mariscos se observa un patrén intermedio: una proporcién relevante de
personas declara consumo semanal, pero también hay porcentajes importantes en las categorias de
consumo mensual y ocasional. El pavo, el cordero/ovino y la carne de camélido presentan patrones
de consumo mucho menos frecuentes. En estos productos predominan las categorias de “Nunca” y
“Algunas veces al afio”, con segmentos menores que reportan consumo mensual o semanal. La Figura
7 permite comparar visualmente estos perfiles de frecuencia entre tipos de carne.

Frecuencia
B Nunca
Em  Algunas veces al afio
BN 1 a3 veces al mes
EEN 1 0 mas veces por semana
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Figura 7. Distribucidon porcentual de la frecuencia de consumo por tipo de carne. Las barras apiladas representan el
porcentaje de personas en cada categoria de frecuencia: nunca, algunas veces al afio, 1-3 veces al mes y 1 o mas veces por
semana.

17



4.2. Consumo mensual o mas frecuente

Para sintetizar la relevancia de cada tipo de carne en la dieta habitual, la Figura 8 muestra el porcentaje
de personas que consume cada carne al menos una vez al mes (es decir, que la declara “1 a 3 veces al
mes” 0 “1 o mas veces por semana”). El polloy el vacuno presentan los niveles mas altos de consumo
regular: aproximadamente el 97% de las personas consume pollo al menos una vez al mes y alrededor
del 95% hace lo mismo con la carne de vacuno. Les siguen los pescados y mariscos, con un valor
cercano al 75%, y el cerdo, con alrededor del 65% de consumo mensual o mas frecuente.

En el extremo opuesto, el pavo y el cordero/ovino muestran niveles acotados de consumo regular (en
torno al 12% y 15% de la muestra, respectivamente). La carne de camélido se sitda en un nivel alto
dentro de este grupo de baja frecuencia, con un porcentaje destacado: cerca del 22% de las personas
declara consumir al menos una vez al mes. La Figura 8 resume asi la “penetracion” efectiva de cada
tipo de carne en términos de consumo habitual.

pollo B
Vacuno - ]
peces - 2
cerdo - &

camelido{ ————@

oving { ——@

pavo i ——=8

T T
0 20 40 60 80 100
% de personas que consume = 1 vez al mes

Figura 8. Consumo mensual o mas frecuente por tipo de carne. La figura presenta el porcentaje de personas que declara
consumir cada tipo de carne al menos una vez al mes (incluye las categorias 1 a 3 veces al mes y 1 o0 mds veces por semana).

4.3. Intensidad global de consumo de carne

Con el fin de caracterizar el patréon global de consumo de carne y cruzarlo de manera mas clara con
variables sociodemograficas, se construyé un indice que estima el nUmero de ocasiones de consumo
de carne por semana. Para cada tipo de carne considerada en el indice (vacuno, pollo, cerdo, pavo,
pescados y mariscos y cordero/ovino) se asignd un valor aproximado en “veces por semana” segun la
frecuencia declarada: 0 para “Nunca”, 0,08 para “Algunas veces al afio”, 0,5 para “1 a 3 veces al mes”
y 1 para “1 o mas veces por semana”. El indice corresponde a la suma de estos valores y puede variar
entre 0 y 6, donde valores mas altos indican una mayor cantidad total de ocasiones de consumo de
carne a la semana.

En la muestra, el indice promedio se sitla en torno a 3 ocasiones de consumo de carne por semana,
con una mediana también cercana a 3. La mitad central de los casos se concentra aproximadamente
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entre 2,5 y 3,6 ocasiones semanales, lo que indica que, en general, las personas encuestadas
presentan un consumo de carne de intensidad moderada a alta.

Sobre esta base, se definieron tres niveles interpretativos:

e Bajo consumo: menos de 1 ocasion de consumo de carne por semana.
e Consumo medio: entre 1y menos de 3 ocasiones por semana.
e Alto consumo: 3 0 mas ocasiones por semana.

La Figura 9 muestra la distribucion del indice mediante boxplots, desagregados por grupo de edad,
género, nivel de ingreso y comuna de residencia. En todos los grupos, la mediana se ubica en torno a
3 ocasiones semanales, y las distribuciones presentan una dispersion similar. Las lineas punteadas
horizontales en 1y 3 veces por semana sefialan los umbrales aproximados entre consumo bajo, medio

y alto.
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Figura 9. Ocasiones estimadas de consumo de carne por semana, segun caracteristicas sociodemograficas. La figura muestra
la distribucién del numero estimado de ocasiones semanales de consumo de carne, calculado a partir de la frecuencia
declarada de consumo de distintos tipos de carne. Se presentan diagramas de caja por grupo etario, género, nivel de ingreso
y comuna. Las cajas representan el rango intercuartilico, la linea central la mediana y el punto la media; los valores extremos
indican la dispersidn observada.
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Por grupo de edad, los rangos 18-34, 35-54 y 55 afios o mas exhiben niveles de consumo muy
préximos. Las diferencias entre mujeres y no mujeres también son acotadas, con patrones de
distribucién semejantes. Al distinguir por nivel de ingreso, los hogares de ingreso bajo, medio y alto
muestran medias y medianas del indice similares, sin cambios sistemdticos en la intensidad de
consumo. Finalmente, las distribuciones por comuna (lquique, Alto Hospicio y Pozo Almonte) son
también cercanas entre si.

En conjunto, estas evidencias indican que, si bien existen diferencias marcadas entre tipos de carne
en términos de frecuencia de consumo, el nivel global de consumo de carne no varia de forma
pronunciada entre los principales grupos sociodemograficos considerados.

En general, los resultados muestran que la mayoria de las personas consume carne alrededor de 3
veces por semana. Este patron se mantiene de forma bastante similar entre distintos grupos de
edad, género, nivel de ingreso y comuna, lo que indica que el consumo de carne responde a habitos
alimentarios comunes mas que a diferencias sociales o territoriales.

5. Conocimiento y experiencia con carne de camélido

5.1. Experiencia y frecuencia de consumo

La Figura 10 sintetiza el nivel de experiencia de la poblacién encuestada con la carne de camélido. En
el panel izquierdo (base total n=390), el 25,4% de las personas no ha probado carne de camélido; este
grupo incluye tanto a quienes no la conocen (4,9%) como a quienes la conocen, pero nunca la han
probado (20,5%). El 74,6% restante declara que la ha probado al menos una vez.

El panel derecho de la Figura 10 se concentra exclusivamente en quienes han probado carne de
camélido (base n=291) y describe su frecuencia de consumo actual. Dentro de este subgrupo, el 71,8%
corresponde a consumo ocasional (menos de 1 vez al mes), mientras que el 28,2% se clasifica como
consumidor habitual (> 1 vez al mes). En conjunto, la figura distingue entre el nivel de prueba del
producto en la poblacién y la proporcién menor que lo ha incorporado como parte de su consumo
regular.

Experiencia con carne de camelido Patrones de consumo entre quienes han probado
(Base total n=390) (Base n=291)

Poblacian total 25.4% Quienes han probado

0 20 40 &0 80 100
% de personas % dentro de este grupo

No ha probado (incluye: no conoce + conoce/no prueba) I Consumo ocasional (< 1 vez/mes)
B Ha probado alguna vez s Consumider habitual (= 1 vez/mes)

Figura 10. Experiencia con carne de camélido y patrén de consumo entre quienes la han probado. Izquierda: experiencia de
prueba en la poblacion total (n=390). Derecha: frecuencia de consumo entre quienes han probado (n=291).
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En conjunto, los resultados muestran que la carne de camélido es conocida y ha sido probada por una
parte importante de la poblacion, pero su consumo regular atin es limitado. La mayoria de quienes la
han probado la consume de manera ocasional, lo que sugiere que existe un espacio relevante para
fortalecer su incorporacion en la dieta habitual, ya sea mediante mayor disponibilidad, informacion,
habitos de consumo o valorizacién del producto.

5.2. Segmentos segun familiaridad en el consumo

5.2.1. Segmentos por comuna de residencia

Al analizar los niveles de consumo por comuna, la distribucién muestra que el segmento predominante
es “Ha probado, consumo bajo”, aunque con diferencias relevantes entre territorios (figura 11). En
Iquique (n=137) este segmento alcanza 63,5%, mientras que en Alto Hospicio (n=154) se situa en
50,6% y en Pozo Almonte (n=95) baja a 43,2%.

El segmento “Conoce, pero no ha probado” se observa de forma consistente en las tres comunas, con
valores cercanos a 20% (19,7% en Iquique; 20,1% en Alto Hospicio; 22,1% en Pozo Almonte), lo que
indica un grupo significativo de potenciales consumidores sin adopcién. La categoria “No conoce” es
minoritaria en todas las comunas (= 4-5%).

Las mayores diferencias aparecen en “Consumidor actual”: Pozo Almonte presenta la proporcion mas
alta (29,5%), seguida de Alto Hospicio (24,7%), mientras que Iquique exhibe un nivel marcadamente
menor (11,7%).

Segmentos de familiaridad con carne de camélido
segun comuna de residencia

Segmento
_ = Mo conoce
Pozo Almonte (n=55) mm=  Conoce, no ha probado
NN Ha probado, consumo bajo
N Consumidor actual
0 20 40 60 80 100

% de personas (dentro de cada comuna)

Figura 11. Segmentos segun familiaridad con la carne de camélido por comuna de residencia. La figura muestra, para cada
comuna, la distribucién porcentual de personas en cuatro segmentos: no conoce; conoce, pero no ha probado; ha probado
con consumo bajo y consumidor actual. Los porcentajes se calculan dentro de cada comuna (Pozo Almonte n=95; Iquique
n=137; Alto Hospicio n=154).

En general, la carne de camélido es conocida en las tres comunas, existiendo solo un pequefio grupo
que no la conoce (entre 4% y 5%). Sin embargo, su incorporacién como consumo habitual es desigual
entre territorios, siendo mas frecuente en Pozo Almonte (29,5%) y Alto Hospicio (24,7%) que en
Iquique (11,7%). En este contexto, destaca que la mayor parte de la poblacidn se concentra en
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segmentos de consumo no habitual, ya sea porque la ha probado, pero la consume de manera
ocasional (entre 43,2% y 63,5%) o porque la conoce, pero aun no la ha probado (alrededor del 20%).

Este escenario evidencia un potencial concreto para ampliar el consumo de carne de camélido,
especialmente a través de acciones que faciliten que el conocimiento y la experiencia previa se
traduzcan en un consumo mas frecuente.

5.2.2. Segmentos por nivel educacional

Al analizar la familiaridad y el consumo de carne de camélido segun nivel educacional, se observa que
el segmento predominante en todos los niveles es “Ha probado, consumo bajo”, aunque la proporcién
de “Consumidor actual” presenta diferencias relevantes.

Entre las personas con educacion basica o menos (n=113), el 33,6% se clasifica como consumidor
actual, mientras que un 44,2% ha probado la carne de camélido, pero la consume con baja frecuencia,
y un 17,7% la conoce sin haberla probado.

En el nivel de educacion media (n=165), los consumidores actuales representan el 20,0%,
predominando nuevamente el consumo bajo (52,1%) y el segmento que conoce, pero no prueba
(21,2%).

En el grupo de educacidn técnica superior (n=53), el consumo habitual alcanza el 18,9%, con un 52,8%
de personas que ha probado la carne, pero la consume ocasionalmente y un 24,5% que la conoce sin
haberla probado.

Finalmente, entre quienes cuentan con educacién universitaria o postgrado (n=52), la distribucién se
concentra principalmente en el segmento “Ha probado, consumo bajo” (76,9%) y en “Conoce, pero
no ha probado” (19,2%), con una presencia muy reducida de consumidores actuales y de personas
gue no conocen este tipo de carne.

La Figura 12 muestra que el consumo habitual de carne de camélido es mas frecuente en los niveles
educacionales mas bajos, mientras que en el nivel universitario y de postgrado predomina el
conocimiento y la experiencia ocasional, sin una incorporacién regular del producto.

Segmentos de familiaridad con carne de camélido
segun nivel educacional
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Figura 12. Segmentos de familiaridad con la carne de camélido segun nivel educacional. La figura presenta, para cada nivel
educacional, la distribucién porcentual de personas en cuatro segmentos: no conoce, conoce pero no ha probado, ha
probado con consumo bajo y consumidor actual. Los porcentajes se calculan dentro de cada nivel educacional (bases
indicadas en cada categoria).

En sintesis, el andlisis muestra que el consumo habitual de carne de camélido es mas frecuente en
personas con niveles educacionales mas bajos, mientras que a medida que aumenta el nivel
educacional predomina el conocimiento y la experiencia ocasional, sin una incorporacion regular del
producto. Esto sugiere que, en los niveles educacionales mds altos, existe un un espacio para
fortalecer su incorporacion regular.

5.2.3. Segmentos por nivel de ingreso del hogar

La Figura 13 presenta la distribucion de los distintos niveles de familiaridad y consumo de carne de
camélido segun nivel de ingreso del hogar (bajo, medio y alto), permitiendo observar diferencias en la
adopcién del producto y en los patrones de consumo habitual.

Al igual que en los andlisis anteriores, en todos los niveles de ingreso se observa la coexistencia de un
grupo relevante que conoce la carne, pero no la ha probado (en torno al 17-20%) y un predominio del
segmento “Ha probado, consumo bajo”, lo que indica una experiencia previa con baja incorporacion
regular.

Enlos hogares de ingreso bajo (n=261), el 20,3% se clasifica como consumidor actual, mientras que el
54,0% ha probado la carne de camélido, pero la consume de forma ocasional, y otro 20,3% la conoce
sin haberla probado. El grupo que no conoce este tipo de carne es minoritario (= 5,4%).

En el nivel de ingreso medio (n=41), los consumidores actuales representan el 22,0%, con un 58,5%
en consumo bajo y un 17,1% en el segmento que conoce, pero no ha probado. En este grupo, la
proporcién de personas que no conoce la carne de camélido es muy reducida (= 2,4%).

En los hogares de ingreso alto (n=12), el consumo habitual desciende a 8,3%, concentrandose la
mayoria en los segmentos “Ha probado, consumo bajo” (75,0%) y “Conoce, pero no ha probado”
(16,7%). Este resultado debe interpretarse con cautela, ya que el nimero de personas que se identifica
dentro del tramo de ingreso alto es reducido, lo que limita la comparacion directa con los otros niveles
de ingreso y sugiere una menor presencia de consumo regular en este segmento.
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Segmentos de familiaridad con carne de camélido
segun nivel de ingreso del hogar
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Figura 13. Segmentos de familiaridad con la carne de camélido segun nivel de ingreso del hogar. La figura muestra, para cada
nivel de ingreso, la distribucion porcentual de personas en cuatro segmentos: no conoce; conoce, pero no ha probado; ha
probado con consumo bajo; consumidor actual. Los porcentajes se calculan dentro de cada nivel de ingreso (bases indicadas
en cada categoria).

En sintesis, el andlisis por nivel de ingreso muestra que el consumo habitual de carne de camélido no
aumenta con mayores ingresos y, por el contrario, tiende a ser mas frecuente en los hogares de
ingreso bajo y medio. En todos los niveles predomina un amplio grupo que conoce o ha probado la
carne, pero no la consume de manera regular, lo que indica que el principal desafio no es el
desconocimiento del producto, sino su incorporacion habitual en la alimentacidn.

5.2.4. Segmentos segun vinculo con el mundo rural

La Figura 14 compara los segmentos de familiaridad y consumo de carne de camélido entre personas
con vinculo y sin vinculo con el mundo rural, agricola o ganadero. En la muestra total, el 61,5% de las
personas declara no tener vinculo rural (n=240), mientras que el 38,5% sefiala tener algun vinculo
con el mundo rural (n=146).

Entre quienes no tienen vinculo rural (61,5% de la muestra), el 7,5% declara no conocer la carne de
camélido y un 26,7% la conoce, pero no la ha probado. La mayoria (55,4%) ha probado la carne,
aunque con un consumo bajo, y solo un 10,4% corresponde a consumidores actuales (> 1 vez al mes).
Cabe sefialar que, pese a no mantener un vinculo rural directo, este grupo presenta un nivel relevante
de conocimiento y experiencia con la carne de camélido, lo que puede explicarse por el caracter
histérico y territorial de la produccidon de camélidos en la Regidn de Iquique, donde este producto
forma parte del entorno cultural y alimentario regional.

En contraste, entre quienes si tienen vinculo rural (38,5% de la muestra), el desconocimiento es
practicamente inexistente (= 0-1%). En este grupo, un 10,3% conoce la carne pero no la ha probado,
el 50,0% la ha probado con consumo bajo y un 39,0% se clasifica como consumidor actual, lo que
representa una proporcién muy superior a la observada en el grupo sin vinculo rural.
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Segmentos de familiaridad con carne de camélido
segun vinculo con el mundo rural
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Figura 14. Segmentos de familiaridad con la carne de camélido segun vinculo con el mundo rural. La figura presenta, para
personas con y sin vinculo rural, la distribucidén porcentual en cuatro segmentos: no conoce, conoce pero no ha probado,
ha probado con consumo bajo y consumidor actual. Los porcentajes se calculan dentro de cada grupo (sin vinculo rural
n=240; con vinculo rural n=146).

En sintesis, el vinculo con el mundo rural se asocia fuertemente con un mayor consumo habitual de
carne de camélido. Sin embargo, incluso entre quienes no tienen vinculo rural directo, existe un nivel
significativo de conocimiento y experiencia con este producto, probablemente asociado a su presencia
cultural en la regién.

Finalmente, considerando de manera integrada los distintos andlisis realizados en este apartado, es
posible identificar tendencias comunes en la familiaridad y el consumo de carne de camélido seguin
territorio y caracteristicas sociodemograficas. En conjunto, la muestra se concentra principalmente en
personas que han probado la carne de camélido, pero la consumen con baja frecuencia, junto a un
grupo relevante que la conoce, pero no la ha probado, equivalente a aproximadamente una quinta
parte de la poblacién. La proporcién de consumidores actuales es mayor en Pozo Almonte y Alto
Hospicio, y aumenta de manera especialmente marcada entre quienes declaran vinculo con el mundo
rural. En contraste, al analizar por nivel educacional e ingreso, se observa de forma descriptiva una
menor presencia de consumo habitual en los tramos mas altos, resultado que debe interpretarse con
cautela debido al menor nimero de personas que componen estos segmentos, particularmente en el
caso del ingreso alto.

6. Imagen, percepciones y barreras

6.1 Asociaciones espontaneas con la carne de camélido

La encuesta incluyd una pregunta abierta en la que se pidid a las personas indicar hasta tres conceptos
que se les vinieran a la mente al hablar de carne de llama o alpaca. Por esta razén, el numero total de
menciones supera al nUmero de personas encuestadas.

La Figura 15 presenta una nube de palabras construida a partir de todas las menciones registradas,
donde el tamafio de cada término refleja su frecuencia de aparicion. Destacan de manera
predominante las asociaciones positivas “Sana”, “Saludable” y “Rica”, lo que sugiere una valoracién
favorable del producto desde el punto de vista nutricional y sensorial.
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Junto a estas percepciones, aparecen conceptos que aluden a limitaciones de acceso o mercado, como
“Escasa” y “Mds cara”, asi como asociaciones vinculadas a lo natural y territorial, tales como “Natural”,
“Comida tradicional andina” y “Altiplano”. También se identifican referencias a formas de preparacion
y consumo (“Charqui”, “Asado”) y a la identidad cultural y geografica (“Pueblos del Altiplano”,
“Cordillera”).

En menor proporcion, la nube incorpora términos que expresan distancia, desconocimiento o rechazo,

n u » o u n u

como “No me gusta”, “Pena”, “Desconfianza”, “Desconozco” o “Rara”, los cuales reflejan la presencia

de barreras simbdlicas o culturales que podrian influir en su consumo.
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Figura 15. Nube de palabras asociadas a la carne de camélido. La figura muestra los términos mas frecuentemente
mencionados por las personas al asociar ideas, atributos o percepciones con la carne de camélido; el tamafio de cada
palabra es proporcional a su frecuencia de mencién.

De lo anterior, se puede interpretar que la carne de camélido se asocia mayoritariamente a atributos
positivos relacionados con la salud, el sabor y la tradicion andina. No obstante, persisten
percepciones vinculadas a su escasa disponibilidad, mayor precio y desconocimiento, asi como algunas
valoraciones negativas.

La Figura 16 ordena los 20 conceptos mas mencionados en la muestra. Los resultados confirman que

las asociaciones predominantes se concentran en tres ejes:

e Saludy calidad nutricional, con “Sana”, “Saludable”, “Rica”, “Natural” y “Bajo colesterol”
entre los primeros lugares.

» o«

e Disponibilidad y precio, a través de términos como “Escasa”, “Mds cara” y, en menor

medida, “Mas barata”.
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e Tradicidon e identidad, reflejada en “Comida tradicional andina”, “Altiplano” y referencias a
preparaciones tipicas.

En posiciones mas bajas del ranking aparecen menciones de desconocimiento (“Desconozco”) y
rechazo o desagrado (“No me gusta”, “Rara”, “Pena”), lo que indica que, aunque minoritarios,
existen segmentos que no tienen una experiencia positiva o familiar con este tipo de carne.

Top 20 Conceptos Emergentes (Total muestra)

Sana
Saludable

Rica

Escasa

Mas Cara
Comida tradicional Andina
Buena

Natural
Desconozco
Bajo Colesterol
Rara

Diferente

Concepto

No me gusta
Altiplano
Pena

Asado
Charqui
Exética

Dura

Més Barata

Frecuencia

Figura 16. Principales conceptos emergentes asociados a la carne de camélido. La figura presenta los 20 conceptos mas
frecuentemente mencionados en las respuestas abiertas, ordenados segun su frecuencia absoluta de mencidén en el total
de la muestra.

Finalmente, la Figura 17 muestra cémo se distribuyen los ocho conceptos mas frecuentes segin la
comuna de residencia. En las tres comunas, los términos “Sana”, “Saludable” y “Rica” se ubican entre
las asociaciones mas recurrentes, lo que sugiere una representacién ampliamente positiva de la carne
de camélido en toda la zona estudiada. lquique presenta una presencia relativamente mayor de la
idea de “comida tradicional andina”, mientras que en Alto Hospicio y Pozo Almonte son mas
frecuentes las menciones a “Escasa” y “Mds cara”, lo que pone de relieve la importancia de la
disponibilidad y el precio en estas comunas.
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Figura 17. Principales conceptos emergentes asociados a la carne de camélido por comuna.

La figura presenta los ocho conceptos mas frecuentemente mencionados en las respuestas abiertas, desagregados por
comuna de residencia (Alto Hospicio, Iquique y Pozo Almonte). Las barras representan la frecuencia absoluta de mencién
de cada concepto en cada comuna.

Estas asociaciones espontdneas muestran que la carne de camélido es percibida principalmente como
un alimento sano, sabroso y ligado a la tradicion andina, pero también como un producto poco
accesible y de precio elevado, con un grupo menor de personas que expresa desconocimiento o
valoracién negativa.

6.2 Percepcion general de la carne de camélido

La Figura 18 resume la distribucién de respuestas frente a siete afirmaciones relacionadas con la
percepcién general de la carne de camélido, agrupadas en las categorias “De acuerdo”, “Desacuerdo”
y “No lo sé”, calculadas sobre el total de respuestas vélidas en cada item.

Los resultados muestran una evaluacién claramente positiva en los atributos asociados a la salud.
Un 77% de las personas esta de acuerdo con que se trata de una carne saludable y un 73% con que es
baja en colesterol. En ambos casos, las respuestas “No lo sé” se mantienen en niveles moderados (21%
y 25%, respectivamente), lo que sugiere que, aunque existe una percepcion favorable generalizada,

aun hay espacio para reforzar la informacidn nutricional.
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Figura 18. Percepciones generales sobre la carne de camélido. La figura muestra la distribucién porcentual de respuestas de
acuerdo, no lo sé y en desacuerdo frente a distintas afirmaciones relacionadas con atributos y barreras percibidas de la carne
de camélido. Los porcentajes se calculan sobre el total de respuestas vélidas.

En contraste, las afirmaciones vinculadas a la experiencia sensorial y a ciertas barreras practicas
presentan resultados mds heterogéneos. La idea de que la carne tiene “sabor u olor fuerte” concentra
un 52% de acuerdo, junto con un 23% de desacuerdo y un 25% de respuestas “No lo sé”, lo que refleja
diversidad de experiencias y percepciones. En el caso de “carne dura”, el desacuerdo (39%) supera al
acuerdo (33%), mientras que un 28% declara no saber, evidenciando incertidumbre y variabilidad en
la percepcién de su textura.

Finalmente, los aspectos relacionados con confianza y riesgo tienden a ser evaluados de forma menos
negativa de lo que podria suponerse. En “me da desconfianza”, el desacuerdo (47%) es mayor que el
acuerdo (34%), y en “mal formato o corte” ocurre una situacion similar (45% de desacuerdo frente a
32% de acuerdo). En cambio, la afirmacién “no sé prepararla” muestra una distribucién mas
equilibrada (38% de acuerdo, 32% de desacuerdo y 30% “No lo sé”), lo que sugiere que la falta de
conocimientos culinarios puede constituir una barrera relevante para su consumo.

En conjunto, las respuestas evidencian una percepcion favorable de la carne de camélido en sus
atributos nutricionales, con altos niveles de acuerdo en que se trata de una carne saludable y baja en
colesterol. En contraste, las mayores divergencias aparecen en aspectos vinculados a la experiencia
de consumo —como sabor, textura y preparacion—, donde se concentran tanto respuestas de
acuerdo como niveles relevantes de incertidumbre.

6.3 Barreras declaradas de no consumo

La Figura 19 presenta las razones mencionadas por las personas que no consumen actualmente carne
de camélido, definidas como aquellas que declaran consumirla “Nunca” o “Algunas veces al afio”.
Dado que la pregunta permitio seleccion multiple, los porcentajes no suman 100%. Para una lectura
consistente, estos se calculan sobre la base de quienes efectivamente sefialaron al menos una razén
de no consumo (n=95).
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Con el fin de facilitar la interpretacidn, las razones fueron agrupadas en macro-barreras, considerando
gue una persona queda incluida en una categoria si marcé al menos una razén asociada a ella. Los
resultados muestran que las principales barreras corresponden a la preferencia por carnes
tradicionales (39%), las barreras emocionales o éticas (38%) y las limitaciones de oferta y acceso
(34%), concentrando la mayor parte de las razones declaradas.

Preferencia por carnes tradicionales 39%

Barreras emocionales/éticas 8%

Oferta / acceso

Otros 18%

Riesgo percibido
Precio
Preparacion

10 15 20 25 30 35 40
% de no consumidores actuales
(base: respondieron =1 razén)

Figura 19. Macro-barreras de no consumo actual de carne de camélido. La figura muestra el porcentaje de personas no
consumidoras actuales que declara cada tipo de barrera, entre quienes indicaron al menos una razén de no consumo (base:
n=95). La pregunta admite respuestas multiples, por lo que los porcentajes no suman 100%.

En un segundo nivel aparecen barreras de menor peso relativo, como el riesgo percibido (11%),
entendido como temores o dudas respecto a la seguridad, higiene u origen del producto, junto con el
precio (6%) y las dificultades asociadas a la preparacion (4%).

Estas barreras muestran que el principal desafio para aumentar el consumo de carne de camélido no
esta solo en las caracteristicas del producto, sino también en la preferencia por otras carnes, las
dificultades de acceso y disponibilidad, y en factores emocionales o éticos asociados a su consumo.

6.4 Relacion entre percepciones y experiencia

Con el fin de sintetizar las percepciones sobre la carne de camélido y facilitar la comparacion entre
personas con distinto nivel de familiaridad, se construyeron tres indices simples a partir de los items
anteriores. Para cada afirmacidn, las respuestas fueron recodificadas en una escala simétrica (ver
seccion 2.3.1 en métodos). Cada indice toma valores entre -1 y +1, donde los valores positivos
indican mayor acuerdo con la afirmaciéon evaluada, los valores negativos mayor desacuerdo y los
valores cercanos a cero reflejan incertidumbre o percepciones mixtas.

A partir de esta recodificacion se definieron los siguientes indices:
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o indice de Salud: promedio de las afirmaciones “carne saludable” y “bajo colesterol”. Valores
mas altos indican una percepcion mas favorable en términos de salud.

e indice de Riesgo: promedio de “me da desconfianza” y “mal formato/corte”. Valores mas altos
reflejan mayor acuerdo con percepciones de riesgo o desconfianza, mientras que valores
negativos indican predominio de desacuerdo con estas barreras.

o indice de Barreras de Preparacion: promedio de “no sé prepararla” y “carne dura”. Valores
mas altos indican mayor presencia de obstaculos practicos o culinarios asociados a la
preparacion y textura.

La Figura 20 presenta la distribuciéon de estos indices segun el nivel de familiaridad con la carne de

ar
camélido.
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Figura 20. indices de imagen segln experiencia con carne de camélido. La figura presenta la distribucidon de tres indices
estandarizados (salud, riesgo y barreras de preparacion) segun nivel de familiaridad con la carne de camélido (no conoce,
conoce pero no ha probado, ha probado con consumo no actual y consumidor actual). Los indices se construyen a partir de
afirmaciones evaluativas y se expresan en una escala donde valores positivos indican una evaluacién mas favorable y valores
negativos una evaluacion menos favorable. Las cajas representan el rango intercuartilico, la linea central la mediana y los
marcadores la media.

En el indice de Salud, las personas que consumen carne de camélido de manera habitual presentan
valores claramente mas altos, lo que indica una percepcion mas consolidada de sus beneficios para la
salud. En contraste, quienes no la conocen o no la consumen actualmente muestran mayor dispersion
y valores mas bajos.

En el indice de Riesgo, se observa el patrén inverso: los consumidores actuales presentan valores
bajos o negativos, lo que indica menor desconfianza, mientras que los grupos con menor experiencia
concentran valores mas cercanos a cero o positivos, reflejando dudas o percepciones de riesgo.

Por su parte, el indice de Barreras de Preparacién muestra una disminucién progresiva a medida que
aumenta la experiencia. Las personas que consumen carne de camélido regularmente perciben menos
dificultades para prepararla, mientras que quienes no la consumen identifican mas obstaculos
practicos.

En conjunto, los resultados muestran un patrén claro: a mayor experiencia y consumo, mejor es la
imagen de la carne de camélido y menores son las barreras percibidas, especialmente en términos
de riesgo y preparacién. Esto sugiere que las acciones para promover su consumo deberian enfocarse
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principalmente en los grupos con menor familiaridad, reforzando informacién, confianza y habilidades
practicas.

7. Oferta potencial y arquitectura de valor

7.1. Formatos de interés por nivel de familiaridad

La Figura 21 presenta los formatos de carne de camélido con mayor atractivo potencial, desagregados
por nivel de familiaridad con el producto. Los porcentajes se interpretan dentro de cada segmento
(bases indicadas en la leyenda) y reflejan la proporcidon de personas que declara interés en cada
formato si este estuviera disponible, excluyendo explicitamente a quienes sefialaron que no
comprarian el producto.

7.1 Formatos de interés por segmento de familiaridad
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Figura 21. Interés declarado por formatos de carne de camélido segin segmento de familiaridad. La figura muestra el
porcentaje de personas interesadas en distintos formatos de producto (carne fresca, charqui, envasada al vacio, preparados
listos para comer, congelada y embutidos), dentro de cada segmento de familiaridad (no conoce, conoce pero no ha probado,
ha probado con consumo bajo y consumidor actual). Los porcentajes se calculan sobre cada segmento; la opcidén “no
compraria” (15%) no se grafica.

El patron general muestra una jerarquia clara de formatos, que se vuelve mas marcada a medida que
aumenta la experiencia con la carne de camélido. La carne fresca concentra el mayor interés en todos
los segmentos, alcanzando niveles muy altos entre consumidores actuales (=<90%) y personas que han
probado con consumo bajo (=80%). El charqui aparece sistematicamente como el segundo formato
mas atractivo, con un interés particularmente elevado entre consumidores actuales (=63%) vy, en
menor medida, entre quienes han probado (=42%). Este gradiente sugiere que los formatos
“centrales”, es decir, mas cercanos a usos tradicionales y conocidos, ganan atractivo a medida que se
consolida la familiaridad y la confianza en el producto.

Entre las personas que no conocen o conocen, pero no han probado la carne de camélido, el interés
por carne fresca es considerablemente menor (=58% y =36%, respectivamente), y el charqui presenta
niveles mas moderados (=26% y =22%). Esto indica que, incluso antes de la prueba, existen formatos
con potencial de atraccién, aunque con mayor incertidumbre y menor intensidad que en los
segmentos mas experimentados.
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Los formatos de mayor procesamiento o conveniencia, como carne envasada al vacio, preparados
listos para comer, carne congelada y embutidos, muestran niveles de interés mds bajos vy
heterogéneos en todos los segmentos. No obstante, se observa un leve aumento del interés en
algunos de estos formatos entre consumidores actuales, lo que sugiere que su atractivo podria
depender de una experiencia previa positiva y de necesidades especificas (comodidad, conservacion,
variedad), mas que de una demanda masiva.

En términos estratégicos, la figura indica que una estrategia de portafolio escalonada resulta
coherente: una oferta basica centrada en carne fresca y charqui parece fundamental para sostener y
ampliar el consumo, mientras que los formatos mas procesados pueden evaluarse como extensiones
orientadas a nichos, a consumidores con mayor familiaridad o como herramientas de diversificacion
en etapas posteriores del desarrollo de mercado.

7.2. Canales preferidos para comprar carne de camélido

La Figura 22 resume los canales de compra preferidos (Top 8), con porcentajes calculados sobre la
base valida del bloque (n=330). Los resultados muestran una preferencia clara por canales
tradicionales y de alta disponibilidad: carnicerias (=67%) y supermercados grandes (=43%) lideran con
amplitud.

En un segundo nivel aparecen ferias/agroferias (x22%) y compra directa a productores (=17%), lo que
sugiere que, ademas del retail tradicional, existe espacio para circuitos de cercania y compra local
(especialmente pertinentes en productos con identidad territorial).

Carniceria 67%
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Figura 22. Preferencia por canales de compra de carne de camélido (% de personas; respuestas multiples).

En términos de lectura estratégica, la figura sugiere que la accesibilidad y la confianza asociada al canal
probablemente cumplen un rol central en la intencién de compra: el mercado potencial se concentra
en canales donde el consumidor espera encontrar carnes de manera regular y con estandares
conocidos.
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7.3. Disposicion a pagar por carne fresca envasada y charqui

La Figura 23 compara la disposicién a pagar por dos productos: carne fresca envasada y charqui,
utilizando tres niveles de referencia respecto al vacuno (menos / igual / mas). Tal como se indica en el
pie del eje, los porcentajes se calculan sobre respuestas validas excluyendo “Nunca compraria”, por
lo que la figura describe el gradiente de precio entre quienes consideran la compra.

En carne fresca envasada, una proporcion relevante declara disposicion a pagar mds que vacuno
(=43%), mientras que =40% pagaria lo mismo y =17% pagaria menos. En charqui, la estructura es
similar, pero con mayor concentracién en “igual que vacuno” (=46%) y una fraccién “premium” algo
menor (=37%).

Disposicién a pagar — comparacién productos

WTP
=EE Menos que vacuno
Carne fresca envasada B Igual que vacuno
BN Mas que vacuno

Charqui

1
0 20 40 60 80 100
% de respuestas validas (excluye ‘Nunca compraria')

Figura 23. Disposicidn a pagar por carne de camélido en comparacion con carne de vacuno.Distribucion porcentual de la
disposicion a pagar por carne fresca envasada y charqui, comparada con el precio de la carne de vacuno (menos que, igual
que o mas que vacuno). Los porcentajes se calculan sobre el total de respuestas vdlidas, excluyendo la opcién “nunca
compraria”.

En conjunto, los resultados muestran que una parte importante de la poblacién estaria dispuesta a
pagar igual o mas que por carne de vacuno, lo que indica que la carne de camélido no se percibe
como un producto de menor valor, sino como una alternativa que puede posicionarse en un rango de
precio comparable o superior.

8. Zoom en consumidores actuales: comportamiento real y
experiencia

En esta seccidn, todas las figuras se calculan dentro de consumidores actuales (base valida n=82,
indicada en titulos), por lo que describen patrones del segmento con mayor cercania al producto.

8.1 Formatos efectivamente consumidos hoy

La Figura 24 muestra los formatos de carne de camélido consumidos por las personas que declaran
consumo actual. Destacan ampliamente la carne fresca porcionada o en corte “normal” (=93%) y el
charqui o carne deshidratada (=88%), muy por sobre el resto de las alternativas.

Otros formatos presentan una presencia considerablemente menor, como la carne envasada al vacio
o refrigerada y el consumo en restaurantes (ambos en torno al 11%), mientras que la carne congelada
y otros formatos aparecen de forma marginal (=6%). El consumo de embutidos es practicamente
inexistente (=1%).
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Figura 24. Formatos consumidos hoy por consumidores actuales de carne de camélido (% dentro del grupo; n=82).

En conjunto, estos resultados indican que el consumo actual de carne de camélido se concentra en un
nucleo de formatos tradicionales y de facil acceso, que son los que efectivamente estan disponibles
y son conocidos por las personas que ya la consumen

8.2 Motivaciones para consumir

La Figura 25 muestra las principales motivaciones para el consumo de carne de camélido entre quienes
la consumen actualmente. La razén mds mencionada es su caracter de producto tradicional andino
(=67%), lo que destaca el peso de la identidad cultural y territorial en su consumo.

En segundo lugar, aparecen razones asociadas al entorno social, como otras motivaciones no
especificadas (=29%) y la recomendacion de familiares o amistades (=26%), siendo las redes cercanas
relevantes para la adopcion y mantenciéon del consumo.

Las motivaciones vinculadas a atributos funcionales de la carne tienen un peso menor, aunque
relevante: un 16% sefiala consumirla porque la percibe como mds saludable que otras carnesy un 9%
por su menor contenido de grasa o colesterol. La curiosidad o interés por probar algo nuevo aparece
en un 7% de los casos.

Finalmente, las razones econdmicas y de apoyo productivo tienen una presencia muy reducida, tanto
el precio conveniente como el apoyo a productores locales o pequefios (2% cada una).
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Figura 25. Principales motivaciones para consumir carne de camélido entre consumidores actuales. Porcentaje de
consumidores actuales que declara cada motivacidon para consumir carne de camélido, calculado dentro del grupo de
consumidores actuales (base valida: n=82). La pregunta admite respuestas multiples, por lo que los porcentajes no suman
100%.

En conjunto, estos resultados indican que el consumo actual de carne de camélido se explica
principalmente por factores identitarios y culturales, reforzados por la validacién social, mientras que
los atributos de salud cumplen un rol secundario y las motivaciones econdmicas resultan marginales.

8.3 Experiencia de consumo de carne de camélido frente al vacuno

La Figura 26 compara la experiencia de las personas que consumen actualmente carne de camélido
con su experiencia al consumir carne de vacuno, considerando cinco atributos: saludable, sabor,
terneza, aspecto y facilidad de preparacion. Para cada atributo, las personas evaluaron si la carne de
camélido les parece mejor, igual o peor que la carne de vacuno.

Los resultados muestran una evaluacién mayoritariamente positiva. El atributo con mayor diferencia
a favor de la carne de camélido es el de salud, donde cerca del 95% la considera mejor que el vacuno.
También destacan el sabor (=82% la evalia como mejor) y la terneza (=68%), lo que indica una
experiencia sensorial claramente favorable entre quienes ya la consumen.

En cuanto al aspecto, la evaluacidon también es positiva, con una mayoria que considera la carne de
camélido mejor que el vacuno (=59%). El atributo que presenta una comparacion mas equilibrada es
la facilidad de preparacion: un 55% la evalia como similar al vacuno y un 43% como mejor, lo que
sugiere que la preparacion no se percibe como una ventaja clara, pero tampoco como una desventaja
relevante.
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9.3 Experiencia comparada con vacuno (Mejor / Igual / Peor)
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Figura 26. Experiencia de consumo de carne de camélido en comparacion con carne de vacuno (consumidores actuales). La
figura muestra, para distintos atributos, el porcentaje de consumidores actuales que evalla su experiencia con carne de
camélido como mejor, igual o peor en comparacion con la carne de vacuno. Los porcentajes se calculan dentro de quienes
respondieron cada item (bases indicadas en la figura).

Estos resultados indican que, entre consumidores actuales, la carne de camélido ofrece una
experiencia percibida superior al vacuno en atributos clave, especialmente en salud, sabor y terneza.
Al mismo tiempo, la preparacion aparece como un ambito donde existen oportunidades de mejora,
mediante acciones como educacion culinaria, recetas simples o formatos mds convenientes.

8.4 Donde compran hoy

La Figura 27 muestra los lugares donde las personas que consumen actualmente carne de camélido la
adquieren. Predomina ampliamente la compra directa a productores o productoras (=66%), lo que
confirma la importancia de los circuitos cortos y del contacto directo en este mercado. En segundo
lugar, aparecen la compra a familiares o amistades (=22%) y en carnicerias (=18%).

También se identifican canales vinculados al territorio y a experiencias especificas, como la compra en
zonas altiplanicas o asociada al turismo (=13%) y en ferias de productos locales (=11%).
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Figura 27. Canales de compra utilizados actualmente para adquirir carne de camélido. La figura muestra el porcentaje de
consumidores actuales que declara utilizar cada canal de compra, calculado dentro del grupo de consumidores actuales (base
vdlida: n=82). La pregunta admite respuestas multiples, por lo que los porcentajes no suman 100%.

En términos de interpretacién, el abastecimiento actual de carne de camélido se realiza
mayoritariamente a través de circuitos informales o de baja formalizacion, lo que es coherente con la
ausencia de resolucién sanitaria y de centros de faenamiento habilitados. En este contexto, el
mercado se sostiene en relaciones directas y de confianza, mas que en canales formales de

comercializacion.

Estos resultados no sugieren una insercidon inmediata en el mercado formal, sino que evidencian la
importancia de fortalecer y ordenar los circuitos existentes, asi como de avanzar progresivamente en
condiciones habilitantes (sanitarias, organizativas e infraestructurales) que permitan, a futuro, ampliar
las opciones de comercializacién sin romper los vinculos territoriales que hoy sostienen el consumo.

9. Segmentacion de consumidores (cluster)

Esta seccidn convierte los resultados del estudio en una segmentacion accionable desde la demanda,
con el propdsito de explicar por qué la carne de camélido permanece, para una parte importante del
mercado, en un consumo ocasional, y qué combinaciones de propuesta de valor, formato, canal,
mensaje y arquitectura de precio permiten empujar adopcion y repeticion.

La segmentacién es hibrida. En primer lugar, se distinguen dos etapas que se comportan de manera
estructuralmente distinta: quienes estan en pre-adopcidon (no han probado) y quienes ya son
consumidores actuales (adoptantes). En segundo lugar, para capturar la heterogeneidad del principal
“nucleo movible”, es decir, personas que si han probado, pero consumen poco, se aplicé una
clusterizaciéon dentro de ese grupo. El resultado final son cinco segmentos sobre la base total (n=390):
Pre-adopcién (24,9%; n=97), Bajo consumo—Cluster 1 (17,9%; n=70), Bajo consumo—Cluster 2
(24,9%; n=97), Bajo consumo—Cluster 3 (10,8%; n=42) y Consumidor actual (21,5%; n=84).
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La clusterizacion se construyé con variables que reflejan determinantes de demanda:

(i) Percepciones e indices (salud, riesgo, barreras de preparacién, sensorial)

(ii) Preferencias por formatos (core vs conveniencia)

(iii) Preferencias de compra por canal (formal, local/directo, especializado)

(iv) Orientacion a precio (disposicion a pagar premium o a comprar con descuento).

Las variables sociodemograficas y territoriales no se incorporan al algoritmo para evitar que
“arrastren” la solucidn, pero se usan posteriormente para perfilar y localizar cada segmento.

9.1 Lectura comparada de segmentos

Antes de entrar al relato segmentado, conviene mirar el patrén completo: la figura 28 resume el perfil
relativo de cada segmento en las principales variables, usando medias estandarizadas por variable (z-
scores). En términos simples, la estandarizacién permite comparar variables que originalmente estan
medidas en escalas distintas (indices, preferencias, disposicidon a pagar, canales), llevandolas a una
misma referencia comun. En esta escala, un valor cercano a cero indica un comportamiento
promedio de la muestra; valores positivos indican niveles por sobre el promedio, y valores
negativos, niveles por debajo del promedio.

Este enfoque no busca mostrar niveles absolutos, sino diferencias relativas entre segmentos. Gracias
a ello, la figura permite identificar de un vistazo qué segmentos se caracterizan por mayor o menor
confianza y percepcién de riesgo, cuales enfrentan mayores fricciones de preparacién, cudles
muestran preferencias diferenciadas por canal, y cuales se orientan mas hacia una estrategia de
captura de valor premium versus una légica mas sensible al precio o al descuento.

Esta lectura comparativa entrega el marco general para interpretar, a continuacién, el relato
especifico de cada segmento.

Perfil comparado de segmentos (medias estandarizadas por variable)

Pre-adopcién (no prueba) 15

1.0
Bajo consumo — Cluster 1

0.5

Bajo consumo — Cluster 2 0.0

Bajo consumo — Cluster 3
e

Consumidor actual =155,

z-score (1 = por sobre el promedio})

Figura 28. Perfil comparado de segmentos (medias estandarizadas). Valores positivos indican niveles por sobre el promedio
de la muestra y valores negativos, por debajo. La figura resume las diferencias relativas entre segmentos en percepciones,
preferencias de formato y canal, y orientacién a precio.
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Con esta referencia visual, las subsecciones siguientes describen cada segmento integrando tres
planos: (a) qué lo define como demanda, (b) dénde se ubica y cdmo se compone (territorio y
sociodemografia relevante), y (c) qué implica para estrategia comercial.

9.2 Segmento Pre-adopcion (no prueba): distantes y con incertidumbre
(24,9%; n=97)

El segmento de pre-adopcidn corresponde a personas que actualmente se mantienen fuera del
consumo de carne de camélido, principalmente por una combinacion de baja valoracién del producto
y altos niveles de duda e incertidumbre. No se trata de un grupo que esté comparando activamente
esta carne con otras alternativas, sino de personas que aun no tienen claridad suficiente para decidir
probarla, especialmente en términos de seguridad, confianza y uso.

Este segmento se caracteriza por menores percepciones positivas asociadas a la salud y por mayores
niveles de desconfianza, riesgo percibido y dificultades asociadas a la preparacion, junto con una baja
afinidad por cualquier formato de consumo. Asimismo, muestran un menor interés en comprar la
carne por canales formales, en comparacion con el promedio de la muestra. En términos practicos,
para este grupo la decisién no es “qué carne elegir”, sino si la carne de camélido es algo seguro,
confiable y posible de usar en su alimentacién cotidiana.

Desde el punto de vista territorial y sociodemografico, el segmento se distribuye de forma similar al
total del levantamiento, pero presenta una diferencia clara en su bajo vinculo con el mundo rural:
solo un 15,5% declara algln vinculo, mientras que el 84,5% no lo tiene, lo que refuerza una mayor
distancia cultural y experiencial respecto a este tipo de carne. En términos etarios, tiende a
concentrarse en personas mas jévenes, principalmente entre 18 y 44 afiios, y su nivel educacional se
concentra mayoritariamente en educacién media, con una presencia relevante de educacién bdsica.

Desde una perspectiva de gestion de la demanda, el principal desafio en este segmento no es mejorar
formatos ni sofisticar la oferta, sino facilitar una primera experiencia de consumo, reduciendo las
dudas y dificultades que hoy impiden que las personas se animen a probar la carne de camélido. Estas
dificultades incluyen la desconfianza sanitaria, el desconocimiento sobre su origen, la falta de claridad
sobre como prepararla y el temor a “equivocarse” al comprarla.

En términos de propuesta, la estrategia mas efectiva es hacer el producto simple, comprensible y
confiable. Esto implica entregar sefiales claras de seguridad y origen (informaciéon basica, control,
trazabilidad), ofrecer cortes sencillos o porciones pequefias, promover degustaciones gratuitas o

I”

guiadas, y apoyar directamente el “cémo se usa” mediante preparaciones cotidianas e instrucciones

breves.

En cuanto al precio, este grupo no busca productos mas caros ni especiales. Para que se animen a
probar, es importante ofrecer opciones de bajo riesgo, como porciones pequefias o precios de
introduccion, que no impliquen una gran inversion. Esto permite que las personas prueben la carne
de camélido sin temor a perder dinero si no les gusta, idealmente a través de lugares de compra que
ya les generen confianza.
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9.3 Bajo consumo—Cluster 1: ocasionales pragmaticos (17,9%; n=70)

El Cluster 1 corresponde a personas que no rechazan la carne de camélido y que, en general, la han
probado y les ha gustado. No presentan altos niveles de desconfianza ni grandes dificultades para
consumirla, pero tampoco la tienen incorporada de forma habitual en su alimentacidn. En la Figura 28
se observa que este grupo se sitla cerca del promedio en la mayoria de las dimensiones analizadas.

Su rasgo principal es que consumen de manera ocasional y por conveniencia, mas que por una
motivacién fuerte de precio o de valor especial. No buscan que sea una carne mas barata ni tampoco
estdn dispuestos a pagar mas por ella. En términos simples, este grupo responde a la légica de: “la
probé, me gusta y podria comprarla, pero no es algo que consuma regularmente”.

Territorialmente, el grupo se distribuye de manera bastante equilibrada entre Alto Hospicio, Iquique
y Pozo Almonte, sin concentrarse en una comuna especifica. Su vinculo con el mundo rural es
intermedio: un 35,7% declara algun vinculo, lo que los situa entre el segmento de pre-adopcién vy el
de consumidores habituales. A nivel sociodemografico, destaca una mayor presencia de personas con
educacion técnica o universitaria, y un peso relevante del grupo etario 65 afios 0 mas, rasgo menos
visible en otros clusters.

Desde una perspectiva estratégica, el desafio en este segmento no es convencer ni educar desde cero,
sino pasar del consumo ocasional a un consumo mas frecuente. Para ello, es clave facilitar la decisién
de compra, asegurando disponibilidad estable, cortes y formatos simples, y una comunicacion practica
centrada en el uso cotidiano (por ejemplo: cémo prepararla, para qué platos sirve y cuanto tiempo
toma cocinarla).

En cuanto al precio, este grupo no busca ofertas ni productos mas caros. Lo que mejor funciona es un
precio similar y estable, sin grandes variaciones, que permita comprar sin pensarlo demasiado.
Descuentos agresivos no son necesarios y pueden incluso restar valor al producto; lo mas importante
es que el precio sea claro, predecible y acorde a su uso cotidiano.

9.4 Bajo consumo—Cluster 2: premium convencidos (24,9%; n=97)

El Cluster 2 corresponde a personas que, aunque consumen carne de camélido de manera poco
frecuente, tienen una valoracion muy positiva del producto. Lo perciben como una carne saludable
y de buena calidad, y su rasgo principal es que estan dispuestas a pagar mas por ella. A diferencia de
otros segmentos, no buscan ofertas ni precios bajos: para este grupo, la carne de camélido ya tiene
un valor especial.

En términos simples, es un segmento que ya cree en el producto. No necesita ser convencido de sus
beneficios, sino que requiere condiciones que faciliten su compra de forma mas regular.

Territorialmente, este grupo se concentra principalmente en Alto Hospicio e Iquique, con menor
presencia en Pozo Almonte. Presenta un vinculo con el mundo rural relativamente alto (41,2%), lo
que sugiere mayor cercania cultural o mejores redes de acceso que otros segmentos de bajo consumo,
aunque sin llegar al nivel de los consumidores habituales. En su composicién destacan mds mujeres, y
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un perfil educacional similar al promedio, con predominio de educacién media, acompafiado de
formacidn técnica y universitaria.

Desde una perspectiva estratégica, el principal desafio con este segmento no es persuadir, sino
asegurar una experiencia de compra consistente y confiable. Esto implica contar con una oferta
estable, una calidad pareja, y una comunicacion clara y sobria que refuerce el valor del producto,
poniendo énfasis en su origen, trazabilidad, estandarizacién y beneficios para la salud.

En cuanto a formatos, resulta clave priorizar los mas consolidados, como la carne fresca y el charqui,
cuidando su presentacion y calidad. Respecto a los canales de venta, este segmento responde mejor
a espacios que transmitan confianza y valor, como puntos de venta formales bien presentados o
canales especializados cuando existan.

En relacion con el precio, este grupo acepta pagar mas, siempre que el valor esté bien justificado. No
se trata de subir precios sin respaldo, sino de mantener un precio premium coherente, acompafado
de buenainformacion, calidad constante y una experiencia de compra acorde. La consistencia es clave
para que este segmento aumente su frecuencia de consumo, es decir, que cada compra entregue una
calidad, formato, precio e informacién similares, generando confianza y evitando experiencias
negativas.

9.5 Bajo consumo—Cluster 3: orientados a descuento y sensibles a friccion
(10,8%; n=42)

El Cluster 3 corresponde a un grupo que presenta mas dificultades practicas para consumir carne de
camélido y una alta sensibilidad al precio. No es un segmento que rechace el producto, pero si
enfrenta mas dudas y obstaculos que otros grupos, especialmente en relacidn con la preparacion, el
tiempo y la facilidad de uso. Ademds, es el grupo que mds depende de precios bajos o promociones
para decidir una compra.

En términos simples, para que estas personas vuelvan a consumir carne de camélido, necesitan
sentir que es facil de preparar y que calza con su presupuesto.

Territorialmente, este segmento se concentra principalmente en Iquique, donde se ubica mds de la
mitad del grupo, y presenta un bajo vinculo con el mundo rural (19,0%), lo que refuerza su distancia
respecto a las prdcticas tradicionales de consumo. En cuanto a la edad, se concentra sobre todo en
personas entre 25 y 34 afios, con menor presencia de jévenes mds pequefos. A nivel educacional,
conviven personas con formacion técnica y universitaria, lo que indica que las dificultades no se deben
solo a falta de informacidn, sino también a temas de tiempo, conveniencia y forma de compra y
preparacion.

Desde una perspectiva comercial, |a estrategia para este grupo debe centrarse en facilitar al maximo
la experiencia de consumo. Esto implica ofrecer porciones claras, cortes faciles, productos listos o casi
listos para cocinar, junto con instrucciones simples y visibles. También es importante reforzar sefiales
de confianza, como informacion basica de calidad, inocuidad y rendimiento del producto.
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En relacion con el precio, las promociones y descuentos pueden incentivar la compra, pero deben
aplicarse con cuidado. Mds que rebajas aisladas, resulta mas efectivo ofrecer packs, formatos
familiares o promociones puntuales que hagan sentir que el producto rinde mds, sin que pierda valor.
El objetivo es que el precio se perciba como conveniente, sin que la carne de camélido sea vista como
un producto de baja calidad.

En cuanto a los canales de venta, la estrategia debe centrarse en los espacios donde hoy
efectivamente compran estas personas, como canales locales y de confianza, reforzando siempre
sefiales claras de calidad y consistencia del producto. Las promociones y facilidades de compra pueden
incorporarse en estos mismos circuitos.

9.6 Consumidor actual: adoptantes (21,5%; n=84)

El consumidor actual corresponde al grupo que ya tiene incorporada la carne de camélido en su
alimentacion, con un consumo mensual claramente mas frecuente que el resto de los segmentos. Se
caracteriza por una alta valoracion de sus beneficios para la salud y por bajos niveles de desconfianza
y dificultades de preparacién. En cuanto al precio, no responde a una sola ldgica: no es exclusivamente
un segmento premium ni tampoco uno orientado al descuento. Su decisién de compra estd mas
asociada a la disponibilidad del producto y a la preferencia personal, propias de un consumo
habitual.

Este segmento presenta una composicion territorial y social bien definida. Se concentra
principalmente en Alto Hospicio y Pozo Almonte, y destaca por su alto vinculo con el mundo rural,
donde un 69,9% declara relacién con el campo. A nivel educacional, muestra una mayor presencia de
niveles educacionales bajos, incluyendo una proporcion relevante de personas sin educacién formal,
y una presencia muy reducida de educacién universitaria. Este perfil es coherente con un consumo
ligado a la tradicidn, las redes familiares y el acceso territorial directo.

Desde el punto de vista de la gestion de la demanda, este segmento cumple un rol clave: por un lado,
sostiene la demanda base, y por otro, tiene un alto potencial como difusor del consumo, a través de
la recomendacién y la experiencia compartida. La estrategia principal aqui debe centrarse en la
retencién, asegurando un abastecimiento estable, con los cortes y formatos habituales, y en una
expansion gradual del repertorio (por ejemplo, nuevos cortes o preparaciones), sin afectar la
disponibilidad de lo que ya consumen.

En cuanto a los canales de compra, es fundamental fortalecer y ordenar los circuitos donde este
segmento ya adquiere la carne, especialmente los canales directos y locales basados en la confianza.
Cualquier mejora en la oferta debe apuntar a mayor regularidad, mejor presentacion e informacion
clara, sin romper las dindmicas existentes.

En términos de comunicacion, este segmento responde mejor a mensajes vinculados a la identidad
cultural, la calidad del producto y su uso cotidiano, evitando discursos aspiracionales o sofisticados
que no dialoguen con su forma real de consumo.

43



10. Sintesis estratégica

10.1 Lectura de oportunidad y foco de crecimiento

Los resultados del estudio muestran que el crecimiento del mercado de carne de camélido no depende
principalmente de atraer a personas totalmente ajenas al producto, sino de lograr que quienes ya lo
conocen o lo han probado lo consuman con mayor frecuencia. En otras palabras, la principal
oportunidad esta en transformar el consumo ocasional en consumo habitual.

Hoy, el principal obstdculo no es la falta de interés, sino dificultades practicas y de confianza:
disponibilidad irregular en los lugares donde las personas suelen comprar, dudas sobre como preparar
la carne y confianza sanitaria y de origen, especialmente en un contexto donde no existen centros de
faena habilitados ni resolucién sanitaria formal. Estas limitaciones no impiden el consumo, pero si
frenan su repeticién.

Desde una perspectiva estratégica, esto implica trabajar en dos caminos complementarios de
crecimiento:

v' Crecimiento intensivo: aumentar la frecuencia y el volumen de consumo entre quienes ya han
probado la carne de camélido.

v' Crecimiento extensivo: ampliar gradualmente la base de consumidores, facilitando primeras
pruebas en el segmento de pre-adopcion.

Para avanzar en ambos caminos, la estrategia debe entenderse como una arquitectura de mercado,
es decir, una coordinacion entre oferta, canales de venta, sefiales de confianza y precios, ajustados a
los distintos tipos de consumidores. El objetivo no es solo vender mas, sino hacer que el producto sea
facil de comprar, confiable y repetible, incluso dentro de circuitos aun informales o territoriales.
La mayor reserva de crecimiento se encuentra en el segmento de bajo consumo, donde se identifican
tres perfiles distintos:

e ocasionales pragmaticos (17,9%; n=70),

e premium convencidos (24,9%; n=97), y

e orientados a descuento y sensibles a friccidn (10,8%; n=42).
En conjunto, estos grupos representan 53,6% de la muestra y comparten una caracteristica clave: ya
superaron la barrera de la prueba. El desafio es aumentar su frecuencia de consumo sin perder valor
ni confianza.
Por su parte, los consumidores actuales (21,5%; n=84) cumplen un rol central, ya que sostienen la
demanda base y aportan legitimidad territorial y social al consumo de carne de camélido. Cuidar este
segmento, asegurando continuidad y calidad, es una condicién fundamental para cualquier estrategia
de crecimiento creible en el tiempo.
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10.2 Qué hacer: estrategia comercial por segmento

La recomendacion central es intervenir el proceso de decision de compra en dos frentes al mismo
tiempo, considerando el contexto actual de informalidad productiva y comercial:

1. Desarrollar presencia del producto en canales que actiien como garantes de confianza y reduzcan
la incertidumbre en la compra. Esto incluye los canales locales y territoriales hoy existentes compra
directa, ferias locales, puntos de venta conocidos por el consumidor y, en una etapa posterior,
carnicerias u otros canales mas formales, en la medida que se habiliten condiciones sanitarias
adecuadas.

2. Ajustar formatos, mensajes y precios a la vida cotidiana de las personas.El
producto debe “calzar” con las rutinas reales de cocina y con presupuestos distintos. Esto implica
ofrecer desde porciones pequeiias y cortes simples para quienes estan comenzando, hasta formatos
mejor presentados para quienes ya valoran el producto y estdn dispuestos a pagar mas, siempre con
mensajes claros y simples sobre uso y preparacion.

Ademas, se propone pensar la distribucion con una légica de arquitectura de canal, diferenciando
funciones mas que niveles de formalidad:

e Canales de adquisicidn: ferias, degustaciones, actividades territoriales y puntos de contacto
inicial.

e Canales de recurrencia: compra directa organizada, ferias habituales y circuitos locales de
confianza.

e Canales de valor agregado: puntos especializados o ventas por encargo, cuando el relato de
calidad y origen lo justifique.

En este contexto, es clave reconocer que el mercado actual de carne de camélido funciona
principalmente sobre la base de confianza social y territorial, mds que sobre certificaciones sanitarias
formales. La experiencia directa, la recomendacién y el vinculo con el territorio son hoy los principales
garantes de credibilidad. Por ello, cualquier estrategia de crecimiento debe apoyarse en estos
mecanismos existentes, mientras se avanza de manera gradual hacia mayores estandares de
ordenamiento, informacion al consumidor y formalizaciéon sanitaria.

La Tabla N°1 sintetiza una estrategia comercial y de activacién diferenciada por segmento de
consumidores, construida a partir de los resultados del estudio. La légica central es reconocer que los
distintos grupos no enfrentan las mismas barreras ni responden a los mismos estimulos, por lo que el
crecimiento del mercado requiere acciones especificas segun nivel de familiaridad, motivaciones y
fricciones percibidas. No obstante, la estrategia reconoce que el desarrollo del mercado requiere
avanzar progresivamente hacia mayores niveles de formalizacidon. Por ello, los canales formales (como
carnicerias habilitadas o supermercados) se consideran un horizonte necesario de crecimiento, a
activar en una etapa posterior, en la medida que se generen las condiciones sanitarias e
infraestructurales habilitantes.
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Tabla 1. Estrategia comercial y de activacién por segmento de consumidores de carne de camélido

Pre-adopcion (no

prueba)

Bajo consumo - Cluster
1: ocasionales
pragmaticos (17,9%;
n=70)

Bajo consumo - Cluster 2:
premium  convencidos
(24,9%; n=97)

Bajo consumo - Cluster 3:
orientados a descuento y
sensibles a
(10,8%; n=42)

friccion

Consumidor actual
(21,5%; n=84)

Facilitar la primera
prueba mediante
confianzay
reduccion de
incertidumbre.

Que

comprar “de vez en

pasen de

cuando” a hacerlo
mas seguido.

Que compren con
mayor frecuencia y
valoren la calidad.

Que repitan si el
producto es facil de
usar y accesible.

Mantener su
consumo y reforzar
la confianza.

Cortes simples y porciones
pequefias; presencia visible en
puntos de venta de alta
confianza (ferias locales, venta
directa organizada, actividades
territoriales) y, en una etapa
posterior, carnicerias formales o
supermercados;  recetas vy

degustacion de entrada.

Cortes para comidas diarias y de
preparacion rapida;
disponibilidad constante en los
lugares donde ya compran.

Instrucciones breves de uso.

Cortes de mejor presentacion y
diferenciado; venta
cuidada,
especializadas y, en el mediano
plazo, carnicerias especializadas
o secciones saludables;

origen vy

charqui

directa ferias

informacién  de
proceso.

Cortes estandar y porcionados;
ferias y puntos de
percibidos como buen precio,

venta

con proyeccion futura a
formatos formales de mayor
cobertura; guia simple de

preparacion

tradicionales;
continuidad de calidad;
fortalecer canales territoriales

Formatos

existentes y preparar el transito
gradual hacia canales formales
mediante mejores estandares y
sefializacidn sanitaria.

Precio bajo de entrada.
Medir
prueban y

cuantas personas
vuelven a

comprar.

Precios estables y claros.
Evitar descuentos grandes.
Medir

compra.

repeticion de

Precio por valor con baja
dependencia promocional.
Medir margen, recompra y
recomendacion.

Packs 'y  promociones
tacticas, ancladas en
rendimiento. Medir

conversion post-promocién
y elasticidad al precio.

Precios estables y acciones
Medir
continuidad y frecuencia.

de fidelizacion.

Fuente: Elaboracién propia
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10.3 Implicancias de canal y captura de valor

Los resultados del estudio muestran una caracteristica central del mercado de carne de camélido: la
confianza del consumidor no se basa principalmente en certificaciones formales, sino en la experiencia
directa, las redes territoriales y la recomendacién social. Las personas confian en este producto
porque lo conocen, lo han probado, lo compran a productores conocidos o lo asocian a la tradicién y
al territorio andino.

En este contexto, el crecimiento del mercado no depende Unicamente de ampliar canales de venta,
sino de asegurar que el producto esté disponible de manera constante en los espacios donde hoy ya
existe confianza. Esto implica ordenar la oferta, mantener una calidad reconocible y entregar
informacidn clara sobre el origen y el manejo del producto, sin romper los circuitos territoriales que
actualmente sostienen el consumo.

Al mismo tiempo, es importante reconocer que hoy no existen centros de faena habilitados ni
resolucion sanitaria formal para la carne de camélido, por lo que la formalizacidon del mercado debe
entenderse como un proceso gradual. Avanzar en formalidad no significa un cambio inmediato, sino
una trayectoria que puede comenzar con estandares minimos compartidos, prdcticas mas
homogéneas, mejor informacion al consumidor y experiencias piloto de faena de baja escala. Este
enfoque permite fortalecer la confianza existente mientras se construyen condiciones habilitantes
para una mayor expansion.

En términos de captura de valor, los resultados indican que no todos los segmentos responden de la
misma manera. Existe un grupo dispuesto a pagar un precio mayor cuando percibe calidad, origen
claroy confianza, mientras que otro segmento es mas sensible al precio y responde mejor a formatos
convenientes o promociones puntuales. En el caso de quienes consumen de manera ocasional, el
factor clave no es el descuento, sino la facilidad: que el producto sea facil de conseguir, de preparary
de incorporar a la alimentacién cotidiana.

Finalmente, los consumidores actuales cumplen un rol estratégico fundamental, ya que no solo
sostienen la demanda base, sino que aportan legitimidad social y territorial al producto. Cuidar este
segmento, asegurando continuidad y coherencia en la oferta, es clave para cualquier estrategia de
crecimiento. En este escenario, el desafio no es solo vender mas carne de camélido, sino hacerlo de
manera creible y consistente con las formas reales en que hoy se construye la confianza en este
mercado.

10.4 Implicancias estratégicas: mensajes y acciones clave

Sobre la base de este diagndstico, y considerando que la confianza se construye principalmente desde
elterritorio y la experiencia directa, se identifican las siguientes orientaciones practicas para promover
el consumo de carne de camélido:”

e Reforzar la identidad y el origen territorial, destacando su vinculo con el mundo andinoy la
alimentacioén tradicional, dado que este es el principal motor del consumo actual.
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e Aprovechar la validacién social, promoviendo experiencias compartidas y recomendaciones
de familiares, amistades y comunidades, considerando el rol central de las redes cercanas en
la decisidon de consumo.

e Complementar el mensaje de salud con apoyo practico, como recetas simples, consejos de
preparacion y formatos conocidos, que ayuden a reducir dudas y faciliten su uso en la cocina
cotidiana.

e No centrar la estrategia en el precio, ya que las motivaciones econdmicas aparecen como
secundarias y la carne de camélido no se percibe principalmente como un producto “barato”,
sino como uno con valor cultural y alimentario.

e Vincularidentidad con confianza, incorporando informacidn clara y consistente sobre origen,
manejo y procesamiento, para facilitar el paso desde un consumo ocasional hacia uno mas
habitual.

10.5 Conclusiones y proximos pasos

Los resultados  del estudio permiten extraer  tres  conclusiones  principales.
La primera es que la mayor oportunidad de crecimiento no esta en atraer a personas totalmente
ajenas al producto, sino en transformar la prueba en habito. El grupo de bajo consumo concentra la
principal reserva de crecimiento y requiere acciones orientadas a aumentar la frecuencia de consumo,
mas que a seguir ampliando el conocimiento del producto.

La segunda conclusion es que las barreras mas relevantes no se explican solo por el precio, sino por
factores practicos y de confianza: dudas sobre el origen y el manejo sanitario, dificultades para
preparar el producto y una disponibilidad irregular en los lugares habituales de compra. Estas barreras
no impiden la prueba, pero si dificultan que el consumo se vuelva recurrente.

La tercera conclusién es que no existe una estrategia Unica que funcione para todos. La adopcion de
la carne de camélido se impulsa mejor mediante acciones diferenciadas por segmento, ajustando
formatos, mensajes, canales y precios a los distintos perfiles de consumidores.

Como proximos pasos, se recomienda avanzar mediante experiencias piloto acotadas, probando
combinaciones de oferta por canal y segmento, y evaluandolas con indicadores simples como
conversioén a prueba, recompra, frecuencia y margen, para identificar qué estrategias generan habito
sin erosionar valor. En paralelo, es clave avanzar en una formalizacién gradual y realista, entendida
como un proceso. Esto incluye ordenar la oferta, estandarizar practicas basicas, mejorar la informacion
al consumidor y desarrollar experiencias piloto de faena de baja escala, fortaleciendo la confianza
existente mientras se crean condiciones para una expansion futura.

En definitiva, el desarrollo del mercado de carne de camélido no se juega solo en la promocién, sino
en la arquitectura: hacer visible, disponible y repetible un producto que tiene valor, pero que auin debe
ser creible. Esto requiere un esfuerzo articulado entre oferta, canal e informacién, con foco en las
fricciones reales del consumidor. La confianza sanitaria, cultural y practica no es opcional: es el motor
que permite que la diferenciacion se transforme en preferencia, y la preferencia en hdbito de
consumo.
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