2 ! l‘l\!’i

Caprina

TEXTOS

" Produccion

Leche, carne,
pelo y piel

Patricio Azocar
(Editor)

4

AL UNIVERSITARIA

o



CapiTUuLO 19
Comercializacién y marketing de productos de origen caprino

' Marcos Mora G.

Introduccién

El desarrollo de la comercializacién de los productos derivados de la cabra, en general, es
un tema pendiente y que deberia abordarse con un mayor compromiso por el impacto
positivo que puede generar no sélo en aquella localizacion geografica que histéricamente
ha concentrado la mayor parte de existencias de ganado caprino, que es la Regién de
Coquimbo (INE, 2007), sino que ademas para otras zonas que requieran de opciones
productivas que posibiliten su desarrollo. En este sentido, la cabra y los productos que se
pueden derivar de ella, bajo una légica comercial, pueden tener promisorios resultados
economicos, tanto en el mercado nacional como internacional, vinculados a 4 agronegocios
que se pueden derivar de ella: lacteos, carne, piel y fibra. Sin embargo, esta situacion es
mucho mas compleja; requiere que la comercializacién sea desarrollada bajo un enfoque
de marketing, es decir incorporar al cliente/consumidor como orientador de ésta, la cual
se podria definir como todas las operaciones que lleva consigo el movimiento de los pro-
ductos alimenticios y de las materias primas desde el campo hasta el consumidor final
(FAO, 1958) o bien como el proceso que media desde que el producto sale de la explo-
tacion hasta que llega a manos del consumidor final (Coscia, 1978). Definiciones que si
bien son correctas hacen suponer que el producto una vez “concebido” entra al canal de
comercializacién y posteriormente llega al consumidor final con relativa facilidad, lo cual
no es tan sencillo, méxime, si se considera que mercados como el de los quesos de cabra
finos, productos refinados derivados de la piel, carnes en cortes y fibras de alta calidad
presentan grados de saturacién cada vez mayores (oferta mayor a la demanda, lo cual
implica mercados més competitivos). Entonces, ;qué hacer?, realizar la comercializacién
bajo un enfoque de marketing, concepto que Kotler (2007) define como un proceso
mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y establecen relaciones solidas
con ellos para obtener a cambio valor de éstos. En este mismo sentido, si se crea valor
en funcion del cliente, se genera satisfaccién, que es uno de los objetivos que se deberia
lograr en un agronegocio (Kohls y Uhl, 1985). Asimismo, el planteamiento esencial para
el desarrollo de la comercializaciéon de productos derivados de la cabra, es ofrecer al
mercado satisfactores que sean valorados por el consumidor/cliente, lo cual implica que
la oferta debe ajustarse a lo que éste demanda. Ello significa productos de alta calidad y
desarrollados bajo esquemas productivos y de transformacién inocuos con el medio am-
biente y el ser humano, y sustentables econémicamente, que en términos mas concretos
se expresa en una agregacion de valor que transita hacia la incorporacién de atributos
que son cada dia mas valorados por los consumidores de los paises desarrollados y en
vias de desarrollo, como por ejemplo: inocuidad, trazabilidad, funcionalidad, inteligencia,
fraccionamiento, comodidad, disponibilidad, polisensualidad, comunicabilidad, entre
otros (Mora, 2007). En consecuencia, lo expuesto sera posible si existen en la oferta de
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productos derivados de la cabra, las condiciones para materializar dicha agregacion de
valor y posteriormente si se desarrollan las competencias para comunicar los esfuerzos
de agregacion de valor. En la actualidad en Chile se ha avanzado algo en el rubro de los
lacteos, quesos fundamentalmente, y se estan llevando a cabo innovadores proyectos en
los rubros de carne y lacteos que van en la direccién sefialada, situaciéon que hace mirar
el desarrollo de algunos de los agronegocios derivados de la cabra de forma promisoria,
aun cuando no en gran escala.

El mercado mundial caprino y sus derivados

En el mundo existen alrededor de 850 millones de cabezas de caprinos (Cuadro 19.1),
que producen 12,4 millones de toneladas métricas de leche. Las existencias han tendido
a estabilizarse en los tltimos 2 afios en torno a los 850 millones de cabezas, con una leve
tendencia de crecimiento de la produccion de leche de alrededor de 0,60% anual. Esta
produccion se destina mayoritariamente (en un 70%) a la elaboracién de quesos y el resto
a consumo directo y alimentacion de cabritos (FA0, 2006). Si se observa el Cuadro 19.1
aproximadamente el 50% de las existencias de ganado caprino se concentra en 4 paises;
China en primer lugar, seguido de India, Pakistin y Bangladesh. No obstante, detras de
estas cifras hay, en general, en los paises productores de Africa y Asia, una cadena pro-
ductiva altamente rezagada, sobre todo en lo concerniente al agronegocio de la carne, en
el cual predominan las transacciones de ganado vivo, mercados domésticos escasamente
desarrollados y un autoconsumo significativo. En tanto en paises desarrollados como
Francia y Espaiia, en cambio se observa una cadena productiva caprina relativamente mas
desarrollada, la cual ofrece productos de calidad al mercado en todos sus agronegocios
principales (carne, lacteos, piel y fibra).

Respecto a las exportaciones de carne caprina, Australia se sittia como el principal
exportador del mundo, seguido por Etiopia, China y Pakistan (Figura 19.1). Al respecto
es importante destacar que los flujos de exportacion de carne caprina, en especial de
paises como Etiopia y Pakistan corresponden a ventas de ganado en pie, lo cual refleja el
escaso desarrollo comercial de este rubro en importantes actores del comercio mundial
de esta especie. Asimismo, la gran mayoria de los paises productores situados en Africa
y Asia registran altos indices de pobreza y los usos de este producto estin asociados al
autoconsumo y al mercado doméstico.

Australia

AADS
-i/0

Etiopia
) 26%

. Pakistan
Otros 7%

Total: 16.431

Figura 19.1. Exportaciones de carne caprina en toneladas. Fuente: FA0STAT © FAO Direccion de Estadistica 2008,
30 de agosto de 2008.
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Cuadro 19.1. Numero de cabezas de ganado caprino en el mundo.

Pais 2006 % 2007 %
China 199.025.092 23,42 197.267.883 2321
India 125.181.000 14,73 125.456.000 14,76
Pakistan 61.900.000 7,28 53.800.000 6,33
Bangladesh 48.900.000 5,75 52.500.000 6,18
Sudan 42.000.000 4,94 42.000.000 4,94
Nigeria 28.300.000 3,33 28.583.000 3,36
Iran 25.830.000 3,04 25.860.000 3,04
Etiopia 18.559.730 2,18 18.000.000 2,12
Mongolia 13.267.400 1,56 15.451.700 1,82
Indonesia 13.789.954 1,62 14.873.516 1,75
Mali 12.500.000 1,47 13.010.000 1,53
Somalia 12.700.000 1,49 12.700.000 1,49
Tanzania 12.550.000 1,48 12.550.000 1,48
Burkina Faso 11.062.400 1,30 11.427.500 1,34
Kenya 10.129.400 1,19 10.500.000 1,24
Brasil 10.401.449 1,22 10.320.000 1,21
México 8.897.182 1,05 8.900.000 1,05
Uganda 8.034.000 0,95 8.275.020 0,97
Yemen 8.041.955 0,95 8.220.000 0,97
Nepal 7.421.624 0,87 7.847.624 0,92
Niger 7.300.000 0,86 7.400.000 0,87
Turquia 6.517.464 0,77 6.500.000 0,76
Afganistan 6.746.000 i 0,79 6.500.000 0,76
Sudifrica 6.400.000 0,75 6.400.000 0,75
Chad 5.971.000 0,70 6.096.390 0,72
Mauritania 5.600.000 0,66 5.600.000 0,66
Grecia 5.421.052 0,64 5.570.885 0,66
Marruecos 5.355.400 0,63 . 5.300.000 0,62
Otros 122.007.690 14,36 123.135.657 14,49
Total 849.809.792 100,00 850.045.175 100,00

Fuente: FAOSTAT © FAO Direccion de Estadistica 2008, 30 de agosto de 2008.

Es importante destacar que las importaciones de Estados Unidos tuvieron un incremento
cercano al 70%, pasando de 3,2 a 9,6 millones de toneladas en 6 afios (de 1999 a 2005).
Esta situacion esté altamente vinculada con el aumento de la poblacién de inmigrantes
en este pais y la adquisicion por parte de la poblacién estadounidense del gusto por la
carne caprina. En cuanto a los productos lacteos caprinos, se debe aclarar que no existe
informacién estadistica precisa sobre el mercado internacional de los mismos. El principal
producto comercializado es el queso, siendo los principales demandantes Estados Unidos,
Canada, México y Japén. Por su parte, Francia, Holanda y Espafia son los principales
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proveedores mundiales. Francia es el pais lider tanto en materia de tecnologia caprina,
como de produccion, principalmente de queso. Sus productos, con denominacion de
origen controlada, tienen un reconocido prestigio a nivel mundial. Otros productos de
‘la cria caprina que se comercializan son la fibra mohair (no existen datos de volumen)
y cuero de cabra (Cuadro 19.2).

Cuadro 19.2. Importaciones de carne caprina (toneladas).

Pais Aro 2005 %
Estados Unidos 9.653 22,60
Emiratos Arabes 7.119 16,70
China 6.599 15,50
Qatar 3.013 7,10
China, RAE de Hong Kong 2.680 6,30
Arabia Saudita 2.511 5,90
Francia 1.470 3,40
Italia 1.459 3,40
Canada 1.302 3,10
Trinidad y Tobago 897 2,10
Jamaica 896 210
Oman 673 1,60
Portugal 630 1,50
Malasia 269 0,60
Grecia 266 0,60
Suiza 254 0,60
Kuwait 234 0,50
China, Macao 213 0,50
Japon 197 0,50
Bahrein 178 0,40
Corea 154 ‘ 0,40
Otros 2.013 4,70
Total 42.680 100,00

Fuente: FAOSTAT © Fa0. Direccion de Estadistica 2008, 30 de agosto de 2008.

La oferta caprina en Chile

En Chile, el ganado caprino se encuentra concentrado mayoritariamente en la Region
de Coquimbo, que alberga al 56,0% de la masa caprina nacional, seguida por las Regio-
nes de Valparaiso, Maule, Biobio y Araucania (INE, 2007). Sin embargo, si se compara
las cifras de los dos censos, se puede observar que ha existido un notable aumento del
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numero de cabezas en la Region de Coquimbo (32,2%), en tanto en las otras regiones
mencionadas han existido disminuciones entre el 16,2% y 42,5% en la masa ganadera
de esta especie. Por otro lado, la produccién nacional de leche de cabra segin los altimos
registros disponibles (2004), estuvo cerca de las 9.850 toneladas anuales, mientras la
produccion de quesos de cabra sumé unas 1.673 toneladas en el mismo periodo (Cortés,
2007). Esta produccion nacional de leche caprina se basa fundamentalmente en la cabra
criolla, originada a partir de una singular combinacién de razas de distintos propdsitos
(para leche, para carne y de doble propdsito), con producciones que fluctian entre los
30 y los 150 litros por lactancia, obtenidos en su mayoria en sistemas extensivos. Esta
leche se destina principalmente a la produccién de queso, que en su mayoria se realiza
al margen del cumplimiento de las exigencias que establece el Reglamento Sanitario de
los Alimentos. La comercializacién de este producto se caracteriza por la gran cantidad
de intermediarios que participan, entre los cuales se incluyen agentes informales, lo que
redunda finalmente en que el precio pagado a productor sea bajo y ademas la calidad del
producto comercializado sea deficiente (Bombal, 2008). Cabe destacar que a este tipo
de producto se le suele llamar “queso artesanal”, denominacién muy impropia, ya que
el queso de cabra puede perfectamente elaborarse de manera artesanal y cumpliendo al
mismo tiempo con todas las exigencias sanitarias y de calidad (Manterola, 1999). En el
caso del queso de origen industrial, los canales de comercializacion son formales, y en
ellos interviene un menor nimero de intermediarios entre productor y consumidor, de
modo que el productor obtiene un mejor precio por su queso. De acuerdo a estadisticas
oficiales, en Chile se consumen al afio alrededor de 4 kg de queso per capita, de los cuales
alrededor de 200 gramos corresponden a queso de cabra. De este volumen, sélo 30 gramos
corresponderian al consumo de queso de origen industrial, proveniente de unas 25 marcas
diferentes (F1a, 2002), o sea existen aproximadamente 170 gramos que participan de un
mercado informal. Otro elemento que caracteriza al mercado nacional de quesos de cabra
es la alta estacionalidad de la oferta, que se concentra entre agosto y enero, alcanzando
su mayor volumen en los meses de octubre y noviembre. Esta estacionalidad repercute
fuertemente en los precios pagados a productor (Regién de Coquimbo), los que fluctuan,
dependiendo del tipo de queso (informal o formal) y de la época de comercializacion, en
el mercado mayorista, entre los $1.500 y $2.500 el kg de queso informal y entre $2.500
y $3.500 el kg de queso formal (F1a, 2002; Cortés, 2007) (Cuadro 19.3).

La cabra y sus dimensiones econémicas, sociales y comerciales

La cabra y sus productos derivados han tenido histoéricamente un rol multidimensional
que ha tenido efectos en el plano econémico, social y comercial. En el orden econémi-
co es una especie que se vincula a 4 fuentes de ingresos asociados a los productos que
se derivan comtnmente de ella, carne, lacteos, fibra y piel (Dufeuf et al, 2004) y otros
mas desconocidos y propios de paises pertenecientes al Africa Subsahariana, como
la venta de: huesos para la funcion judicial, cuernos para rituales religiosos, pelo para
construir sefiuelos de pesca, estiércol para abono, entre otros (Peacock, 1996; Peacock,
2005). En este mismo sentido, se puede visualizar en el caso de productores de cabra
sudafricanos que los derivados de la carne (embutidos y carne en cortes envasada al
vacio) y de la piel (bolsos, zapatillas, llaveros) han sido comercializados y vinculados al
turismo e incluso con una “marca compartida” (Roets y Kirsten, 2005). Desde la pers-
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Cuadro 19.3. Existencias de ganado caprino en Chile (ntimero de cabezas).

REGION Censo 2007 Censo 1997 % VAR.
Total pais 705.800 727.310 -3,00
I de Tarapacé 2.327 10.838 -78,50
II de Antofagasta 6.181 6.046 2,20
IIT de Atacama 39.187 40.710 -3,70
IV de Coquimbo 404.562 306.022 32,20
V de Valparaiso 45,588 73.693 -38,10
VI de O’Higgins 18.573 36.481 -49,10
VII del Maule 40.122 69.789 -42,50
VIII del Biobio 47.319 65.815 -28,10
IX de La Araucania 50.810 60.642 -16,20
X de Los Lagos 11.140 26.952 -58,70
XI Aisén 12.138 13.300 -8,70
XII de Magallanes y Antértica 158 95 66,30
Region Metropolitana de Santiago 12.325 16.927 -27,20
XIV de Los Rios 9.328 - -
XV de Arica y Parinacota 6.042 - -

Fuente: Censo Agropecuario 1997; Censo Agropecuario 2007: Resultados preliminares. Instituto Nacional de
Estadisticas de Chile.

pectiva social, la cabra se plantea como una especie que podria contribuir a disminuir
la pobreza en las zonas mas pobres del mundo. Peacock (2005) sefiala que en Africa
Subsahariana esto es factible, pero para ello se requiere de voluntad politica, inversiones
y el compromiso personal de los involucrados. Finalmente, en el orden comercial, tépico
principal en el desarrollo de este capitulo, la cabra y sus derivados pueden ser vistos desde
una perspectiva mualtiple de la cual derivan por lo menos 4 agronegocios (carne, lacteos,
fibra y piel) y otros potenciales, como la gastronomia asociada al turismo, productos de
la industria cosmética, entre otros (Figura 19.2). Todos ellos con diferentes grados de
desarrollo asociados a las posibilidades de agregacién de valor en un contexto de reque-

rimientos de alta calidad por parte del consumidor (Roets 'y Kirsten, 2005).

t—(

a agregacion de valor: antecedentes y orientaciones de marketing para
su desarrodo en la industria caprina

En la busqueda de la agregacion de valor, la literatura relativamente reciente da cuenta
de varias investigaciones que se han desarrollado en este 4ambito y que apuntan a tratar
de descubrir nuevos atributos o aspectos que pueden ser incorporados a los productos de
origen caprino, en atencion a lo que estén requiriendo los clientes de los mercados actuales
y futuros (Figura 19.3). Por ejemplo, Consenza et al, (2003a) investiga preferencias hacia
snack de cabrito; Consenza et al, (2003b) desarrolla y evalaa cabrito ahumado; Haenlein
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Figura 19.2. La cabra y sus negocios asociados. Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 19.3. Caracteristicas de los productos de origen caprino del futuro.

(2004) sefiala importantes propiedades de la leche de cabra con respecto a la leche de vaca,
las cuales se expresan en su mayor contenido de varios aminoacidos esenciales (treonina,
isoleucina, lisina, cistina, tiroxina, y valina) y 4cidos grasos insaturados. Al respecto, esta
tltima informacién podria utilizarse en un contexto de marketing mas explicito, ya que
estas propiedades no son conocidas por una parte significativa del mercado.

Otros componentes nutricionales de la leche de cabra en comparacién con la de vaca
se pueden apreciar en el Cuadro 19. 4, en éste merece especial atencién el nivel superior
de energia que entrega la leche de cabra. En relacién a agregacion de valor via marketing,
Mowlem (2005) sefiala importantes aspectos del mercado del Reino Unido en relaciéon
a la leche y queso de cabra. En este sentido, se observa la existencia de dos nichos de
mercado para estos productos, el primero vinculado a su reconocimiento como producto
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saludable y el segundo se asocia a que son productos de especialidad o gourmet. En estos
dos nichos el cliente presenta un comportamiento relativamente inelastico frente a los
productos lacteos caprinos, o dicho de otra forma es un tanto insensible a precios mas
altos. Van der Westhuysen (2005) investiga cualitativamente los aspectos que influyen
en el precio pagado por fibra Mohair y Cashmere. En tanto Shrestha y Famhy (2007)
desarrollan investigacion genética para mejorar la produccién y comercializaciéon de
carne de cabra.

Cuadro 19.4. Composicién nutricional media por 100 g de leche de cabra y vaca
(Luna y Falagan en Buxadé, 1996).

NUTRIENTES UNIDAD CABRA Vaca
Agua g 87,5 87,7
Energia kj 296 272
Energia kcal 71 65
Proteinas g 3,3 3;3
Caseina/lactoalbiimina - 83/17 82/18
Lipidos g 45 3,8
Glicidos g 46 47
Na mg 40 50
K mg 180 150
Mg mg 20 12
P mg 110 95
Fe mg 0,04 0,05
Cu mg 0,05 0,02
Zn mg 0,30 0,35

Fuente: Luna y Falagin en Buxadé¢, 1996.

En este contexto, el Estado de Chile a través de su Fundacién para la Innovacién Agraria
ha financiado interesantes iniciativas que estin en sintonia con lo anteriormente expuesto.
Por ejemplo los proyectos: “Evaluacion y desarrollo de productos cérnicos de caprino
para exportacion, mediante el trabajo con productores de la zona norte y sur del pais”,
“Mejoramiento de la calidad y diferenciacién de quesos de cabra elaborados con leche
pasteurizada mediante la incorporacién de fermentos lacticos locales seleccionados”
(F1a, 2005). A modo de ejemplo, se presenta a continuacién un modelo de canal de co-
mercializacién para carne caprina con sus orientaciones de desarrollo en funcion de la

agregacion de valor (Figura 19.4).

El consumo de productos caprinos

El consumo de productos derivados de la cabra, en general, esta fuertemente ligado a los
mercados domésticos de los principales paises productores, principalmente localizados en
Asiay Africa. Sin embargo, existen paises desarrollados en los cuales los productos lacteos
derivados de la cabra, especialmente quesos, han logrado posicionarse en segmentos de
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Figura 19.4. Modelo de canal de comercializacién y su relacién con la agregacion de valor.

consumidores que privilegian la alta calidad y los productos saludables, como por ejemplo
Reino Unido (Mowlem, 2005). También existen mercados que privilegian la calidad de
la carne caprina, como por ejemplo Estados Unidos que es el principal importador de
este producto a nivel mundial.

Especificamente en mercados europeos, como el francés y el espafiol, existe una gran
variedad de quesos de origen caprino y de mezclas (leche de cabra con leche de vaca o con
leche de oveja). En estos paises existe una gran cultura acerca del consumo de quesos, la
cual estd ausente en Chile. Sin embargo, estos quesos no son producidos como en Chile.
La elaboracion de estos quesos se realiza a través de modernos procesos de produccion
y con las mas severas normas de higiene. Por otro lado, los precios de estos quesos son
sustancialmente mas altos, por lo general, son productos cuyo precio se situa entre 20 y
30 dolares, dependiendo del tipo de queso y su proceso de maduracion.

Por lo tanto, en el sentido expuesto, es necesario marcar énfasis en algunos aspectos
que son fundamentales en la determinacién del consumo de los productos derivados de
la cabra, tanto a nivel doméstico como internacional.

Primero, existe cada dia una mayor internacionalizacion de los mercados alimentarios
con cambios notables en la preferencia de la demanda, lo cual ha implicado la generacion
de nuevas y diversas opciones de consumo, entre ellas, las posibilidades de mercado para
especies exéticas o nativas que concentran el interés de los consumidores (Farias, 2001;
Mahlase, 2001).

Segundo, existe un escenario de gran competencia en el 4mbito de los productos
alimenticios, vale decir los consumidores del mundo tienen varias opciones de consumo.
Por lo tanto, se deben producir satisfactores cada dia mas diferenciados y de mayor calidad
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y que sean preferidos por esos consumidores. En este contexto, el estudio y desarrollo de
la secuencia de incorporacion de valor presenta una trascendencia fundamental (Mora
et al, 2003).

Tercero, la globalizacién ha traido consigo nuevas demandas por parte de los agentes
detallistas, las cuales tienen su origen en la presion de los consumidores y los grupos de
consumidores, los cuales plantean requerimientos de trazabilidad, calidad y coherencia de
la oferta. El consumidor desea encontrar el producto que requiere en el momento que lo
necesita (regularidad de almacenamiento), en el lugar donde lo encontré anteriormente,
con la apariencia a la anterior compra (de marca), de igual calidad a la anterior compra
(coherencia), y que le proporcione inocuidad en el consumo. En caso de resultado inse-
guro, el consumidor requiere de algin tipo de mecanismo que le proporcione seguridad:
trazabilidad Sporleder (1992).

Cuarto, la tendencia mundial, preferentemente en los paises desarrollados, de con-
sumir alimentos mas saludables (Haenlein, 2004), los cuales deben ser producidos bajo
esquemas productivos que posibiliten su generacién. En Chile, se estan desarrollando
opciones y manejos agrondémicos que permiten la produccion de este tipo de alimentos,
ademas, se cuenta con ventajas naturales que permiten la concrecién de estos sistemas
productivos. Ejemplos de éstos se reflejan en importantes proyectos que han sido financia-
dos por el Ministerio de Agricultura de Chile, a través de la Fundacién para la Innovacién
Agraria para el mejoramiento de la produccién de quesos y carne de origen caprino.

En el mercado interno de los productos de origen caprino, se han desarrollado di-
ferencialmente interesantes productos, lamentablemente, el rubro en forma general no
ha respondido generando adecuados satisfactores para motivar la demanda por este tipo
de productos. Los productos existentes en Chile, aun cuando hay excepciones, no gozan
de un prestigio que les permita ser comercializados en segmentos de mercados mas exi-
gentes y de mayor poder adquisitivo, por lo que el consumo se ve seriamente afectado.
Las razones que explican la situacion expuesta, tienen su origen en que la elaboracién de
este tipo de productos, que se viene realizando desde hace mucho tiempo en condiciones
precarias e insalubres, tanto en la fase de extraccion de leche, como en el procesamiento
de ésta a quesos y su posterior comercializacién. Algo similar sucede con la produccion
de carne, la cual en gran medida es comercializada en el mercado informal, ya que los
animales no son faenados en condiciones de higiene que garanticen la obtencién de un
producto inocuo para el ser humano.

La participacion de los “intermediarios” en el canal comercial: ;agrega valor?

Con la finalidad de esclarecer algunas situaciones que se presentan en la comercializacion
de los productos derivados de la industria caprina, y que tienen relacién directa con la
agregacion de valor, es necesario aclarar que en numerosas ocasiones se escucha hablar
de que un determinado agente comercial se “lleva” la mayor parte del precio final, lo
cual no significa necesariamente que “gane” mas, ya que este agente comercial puede
haber incorporado una serie de aspectos que mejoran el posicionamiento del producto,
el cual tiene un costo y por ende resulta obvio que tenga una mayor participacion en el
precio final. Por tal motivo, a continuacién, se presenta un esquema que permite ayudar a
buscar las causalidades que permiten que un agente comercial tenga una mayor o menor
participacion en el precio final.

512



Cuadro 19.5. Tipos de valor que se pueden incorporar a productos derivados de la cabra.

TiPO DE VALOR

CONCEPTO

EjempLO

Forma

Incorporacion de valor
agregado generado por el
desarrollo de atributos en
el producto.

Desarrollo de quesos 100% de cabra o mezclas con leches de
oveja y vaca, con diferentes contenidos de sal, incorporacion de
especias (merkeén, orégano, pimienta), diferentes grados de madu-
racién, encerado/envasado, etiquetado y rotulacion del queso.
Desarrollos de nuevos formatos de comercializacion (carnes en
cortes y quesos envasados al vacio en diferentes volimenes).
Incorporacion de informacion de aspectos nutricionales, de traza-
bilidad, de inocuidad y funcionalidad en etiquetas de productos
derivados de la cabra.

Desarrollo de vestuario derivado de fibras de cabras raza Mohair.
Desarrollo de marca comercial y/o una denominacién de origen
y/o imagen pais presente en el envase del queso o carne.

TiemPo

Incorporacién de valor
agregado que permite la
prolongacion de la vida
ttil comercial de un
producto.

Uso de camara frigorifica para conservar el queso en dptimas
condiciones para su comercializacién.

Uso de camion refrigerado para transportar el queso.

Envase al vacio de carnes y quesos.

Establecimiento de vitrinas refrigeradas para vender carne y
quesos de cabra.

Lucar

Incorporacién de valor
agregado que posibilite
que el consumidor pueda
disponer del producto en
el lugar que él lo requiere.

Traslado de quesos y carnes producidas en la Region de Coquim-
bo a locales comerciales de la Region Metropolitana, principal
centro de consumo de Chile y a mercados internacionales.
Presencia de quesos y carne de cabra en tiendas gourmet.
Presencia de vestuario de productos derivados de la piel y de la
fibra de caprinos a través de Internet.

Presencia de servicios gastronémicos que utilizan quesos y carne
de cabra en restaurantes.

POSESION

Incorporacién de valor
agregado que permita la
transaccion entre los dife-
rentes agentes comerciales,
de manera de que se pueda
concretar el negocio.

Utilizacion de servicios de corretaje de productos agricolas para
colocar el producto en un mercado determinado.

Venta de productos derivados de la cabra a través de importa-
dores.

Venta de quesos y carnes de caprinos a un agente detallista.

INFORMACION

Incorporacién de valor
agregado que permita
que el consumidor tenga
conocimiento del pro-
ducto: informacién que
comunique las bondades
tangibles e intangibles de
los productos.

Campaa publicitaria a través de tripticos en un supermercado,
para dar a conocer las caracteristicas del queso y carne de cabra.
Promocién mediante degustacion de quesos de cabra en super-
mercados o tiendas de especialidad.

Publicidad en revistas gastronomicas de quesos y carnes de cabra.
Promover informacién nutricional, trazabilidad y funcionalidad
en etiquetas de productos derivados de la cabra.

Desarrollo de paginas web informativas acerca de los atributos de
los productos derivados de la cabra.

Fuente: Elaborado por el autor, basado en McCarthy, (1972) y Caldentey y Haro (2004).




Los costos de comercializacion de productos agropecuarios y la
incorporacion de valor: caso de un queso de cabra

De acuerdo a lo expresado anteriormente, es importante resaltar que los aspectos que
incorporan valor generan costos. En tal sentido, se presenta a continuacién una estructura
de costos de comercializacién. En ella se visualizan las diferentes partidas de costos, las
cuales estan asociadas a los diferentes factores que incorporan valor.

Referente a los costos de comercializacion de un queso de cabra, que en nuestro
ejemplo considera el mercado interno como su destino final, es recomendable revisar
dos conceptos. que refuerzan lo que se ha mencionado hasta el momento, el primero
de ellos, producto esencial, aunque considera los gustos y preferencias del consumidor
como punto de partida para su produccion, esta referido a aquel producto que realmente
satisface la necesidad primera del consumidor que es el queso sin considerar el envase,
rotulado, transporte, etc. Por otro lado, esta el concepto de producto aumentado, referido
a la incorporacién de valor, la cual posibilita la adaptaciéon del producto para que sea
preferido y consumido, por ejemplo, el envase, el etiquetado, rotulado, transporte al lugar
de consumo, arriendo de anaqueles en tiendas especializadas, promociones, impuestos,
comisiones, etc. En el Cuadro 19,6 se pueden observar los aspectos que incorporan valor
en la comercializacién de un queso.

Cuadro 19. 6. Costos de comercializacion y tipos de valor para queso de cabra producido en la IV Region de
Coquimbo, Chile. No considera impuestos.

ASPECTO Cosm % TiPO DE VALOR
EN PESOS
Costo de leche mis elaboracion de queso 3.000 50,8 Forma
Proceso de encerado en formato de kilo 350 59 F<.)rma y
tiempo
Etiqueta y rotulado 150 2,5 Forma
Almacenamiento 20 0,3 Tiempo
Costos operacionales agente comercial mayorista (transporte, carga y 200 118 Lugar, posesion
descarga y gestion comercial). ’ e informacion
Precio Mayorista 4.220 71,4
Margen del agente comercial detallista (costos operacionales del Lugar, posesion
: s , 1.688 28,6 . iy

negocio y utilidad) (40%) e informacién
Precio Detalle 5.908 100,0

Fuente: Adaptado por el autor (Mora, 2001).

El canal de marketing y la secuencia de agregacion de valor

El canal de marketing en la industria caprina se entiende como: “todas las etapas por las
cuales pasa un bien desde que es producido hasta que es consumido, o sea, son todas las
actividades secuenciales a las que se somete un bien desde el productor al consumidor y
todos sus pasos intermedios”, en general, presenta escasos niveles de agregacion de valor.
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En este contexto, lo fundamental es entregar valor al mercado obteniendo una utilidad
por hacerlo (Kotler, 2001). Al respecto, se plantean dos perspectivas para agregar valor:

Primero, la perspectiva tradicional es que la empresa hace algo y luego lo vende, vale
decir el producto se desarrolla bajo un enfoque productivista sin orientarse al mercado,
que es lo que sucede en gran parte de la industria caprina chilena de carnes y licteos,
con algunas excepciones por cierto. En consecuencia, las posibilidades de éxito de este
enfoque estin condicionadas a una escasez de bienes de baja calidad y a un perfil de
consumidor poco exigente, cuestion que es diametralmente opuesta a la situacion actual
y futura del mercado chileno, especialmente en la Regién Metropolitana y otras regiones,
en el cual hay gran cantidad de productos de calidad disponibles en supermercados y
tiendas especializadas que podrian competir con aquellos derivados de la cabra y consu-
midores informados y exigentes. En el caso internacional, las exportaciones de este tipo
de productos estan condicionadas por las exigencias cada dia mayores de los mercados de
destino; s6lo hay que recordar que la mayoria de las exportaciones chilenas de alimentos
se canalizan en mercados de paises desarrollados.

Segundo, la perspectiva moderna, en ella se considera que el “mercado masivo” tiende
a fragmentarse en numerosos micromercados, cada uno de ellos con sus propios deseos,
percepciones, preferencias y criterios de compra. En este escenario, el competidor debe
disefiar la oferta para mercados meta bien definidos, asi se demuestra en la amplia oferta
de productos lacteos (vaca) y carnicos (cerdo, pollo, vacuno, ovino, y otros mas especiali-
zados como jabali, avestruz, wayu, etc.) disponibles en supermercados, que son aquellos
con los cuales deberian competir por lo menos los agronegocios caprinos de carne y
lacteos de la industria caprina. Entonces lo que corresponde es detectar una demanda
insatisfecha en alguno de estos micromercados y elaborar una respuesta eficiente y eficaz
para satisfacerla. Por ejemplo, existe en la actualidad en uno de estos micromercados
una buena disposicion hacia quesos de cabra en un segmento de poblacion de la Region
Metropolitana, localizado en comunas de altos ingresos, que representa un 41% (error
5%) y que prefiere un queso 100% de cabra, espafiol o secundariamente chileno, envasado
en cera, formato de 250 gramos y un precio cercano a los 2.000 pesos (Bombal, 2008;
Mora et al, 2008).

Respecto de estas dos perspectivas sefialadas anteriormente, la segunda se constituye
en un referente basico del presente capitulo. En este sentido a continuacion se abordara
mas detalladamente este enfoque, marcando énfasis sobre la secuencia de entrega de

valor.

Las empresas se ven asi mismas como una parte de una sucesion de creacion y
entrega de valor, Kotler, 2001.

Esta sucesion consta de 3 partes.

La primera, escoger el valor, representa la funcién que el marketing debe desarrollar
antes de que exista el producto. En tal sentido, se debe segmentar el mercado, seleccionar
el mercado meta apropiado y desarrollar el posicionamiento por valor de la oferta. Seg-
mentacion, seleccion y posicionamiento son fundamentales para el logro de los objetivos
del proceso de marketing.



La segmentacién y el conocimiento del mercado del queso de origen
industrial

Un ejemplo para graficar esta fase en la secuencia de la agregacion de valor, se puede ver
en el estudio desarrollado por Bombal, (2008), quien logré identificar y caracterizar a
tres segmentos de consumidores de queso de cabra de origen industrial, en comunas de
altos ingresos de la Regién Metropolitana, Chile (Las Condes, Lo Barnechea, Vitacura),
segun sus actitudes de compra hacia este producto. De esta manera, se identificaron tres
perfiles de consumidores:

1. Los consumidores del segmento “Novatos” (26%) se caracterizan por ser consumidores
que presentan una mayor disposicion a realizar su compra en supermercados, preferir
quesos de cabra importados, elaborados con distintos tipos de leche y envasados al
vacio.

2. Los consumidores pertenecientes al segmento “Tradicionales” (41%), son consumido-
res que adquieren el producto en supermercados y canales directos; también presentan
una mayor preferencia hacia el queso de cabra importado y secundariamente hacia
el queso chileno, en un formato encerado y elaborado con leche 100% de cabra.

3. Los consumidores del segmento “Indiferentes” (13%) tienen el mayor nivel de cono-
cimiento acerca de este producto, presentan una mayor preferencia hacia el queso
100% de cabra producido en Chile y envasado en un formato encerado.

4. Hubo un 20% aproximadamente de la poblacién que no consume este tipo de pro-
ducto.

También es necesario precisar, a modo de contexto de mercado lo siguiente:

1. Que de la poblacion en estudio, la gran mayoria (80%) de las personas encuestadas,
son consumidores de queso de cabra de origen industrial.

2. Que en el mercado doméstico de la Region Metropolitana existe una imagen positiva
hacia el queso de cabra de origen industrial versus el queso del mercado informal,
pero con preferencias en un segmento de mercado hacia el producto importado.

3. Que los consumidores de este estrato perciben que existe una escasa variedad dentro
de la oferta de quesos de cabra nacionales de origen industrial.

4. Que la mayoria de los encuestados seria conocedor de dicha oferta, aunque su con-
sumo sélo seria ocasional o mensual. :

La eleccion del segmento

Lo expresado anteriormente permite una visién del mercado en su conjunto; ahora lo
que corresponde es direccionar las acciones productivas y comerciales hacia uno o mas de
los segmentos encontrados, lo cual dependera de las caracteristicas técnicas, productivas,
financieras, econémicas y comerciales de la empresa. En este caso se opto por el segmento
mas grande y proclive al producto, que atin cuando no tiene la primera preferencia hacia
los quesos chilenos, existe, la cual habria que reforzar.
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Segmentos “Tradicionales” (41,1%): Estos consumidores califican como medio su nivel de
conocimiento sobre el queso de cabra de origen industrial. A su vez, son personas
que consideran que el queso de cabra de origen industrial posee un sabor agradable,
y un tamano optimo de venta. Conjuntamente, son consumidores que creen que
tanto las “tiendas especializadas” como la compra “en canal directo” constituyen
excelentes lugares para comprar este producto, reafirmando con esta ultima aseve-
racion su denominacion de “Tradicionales”. Ademas, poseen una preferencia hacia
el tipo de formato encerado versus al vacio. Presentan una postura indiferente hacia
la posibilidad de adquirir este producto a través de Internet. Por ultimo, en lo que
respecta a las actitudes, consideran que el queso de cabra de origen industrial es un
alimento seguro y benéfico para la salud (Bombal, 2008).

Entre las variables de consumo, los usuarios de este segmento esencialmente consumen
queso de cabra de origen industrial de manera mensual, y lo hacen en cantidades que
flucttian entre 1 rebanada a mas de 2 por ocasién. Respecto del lugar de compra mas
utilizado para este segmento ocupa el primer lugar el “canal directo”, seguido por los
supermercados y tiendas especializadas.

De acuerdo con las variables sociodemogrificas, este segmento concentra a consumi-
dores con edades entre los 25 a los 64 afios de edad, presentando una distribucion mas
o menos equilibrada entre los rangos de edades propuestos. En lo que respecta a la renta
mensual familiar aproximada, existe un predominio de aquellos que poseen un ingreso
mensual familiar aproximado entre los $670 mil y 1,8 millones de pesos (43,3%).

El posicionamiento del producto

Para el segmento “elegido”, la estrategia de posicionamiento deberia enfocarse a resaltar
las bondades del producto nacional con respecto al importado, para ello se hace nece-
sario desarrollar un producto 100% de leche de cabra, encerado, precio cercano a los
2.000 pesos los 250 gramos, lo cual practicamente no existe en el mercado. Asimismo, es
recomendable hacer significativos esfuerzos en promocion y publicidad para transmitir
las bondades del producto nacional y profundizar sobre el desarrollo de canales de dis-
tribucién, ya sea buscando nuevas plazas (Internet, tiendas especializadas, restaurantes)
o bien mejorando el desempefio comercial de este producto en la plaza comercial de
alimentos mas desarrollada en el ultimo tiempo, que es el supermercado (Reardon y
Berdegué, 2003).

Una segunda etapa, la constituye proporcionar el valor. En este contexto, es necesario
detallar las especificaciones tangibles del producto y sus servicios. Se debe establecer el
precio objetivo y el producto se debe elaborar y distribuir. En esta etapa se desarrollan
las caracteristicas especificas del producto, precios y distribucién. Por tanto, esta fase
consiste en llevar a la practica lo enunciado en la fase primera. En este sentido, Bombal
(2008) propone el siguiente producto para el segmento de mercado sefialado:

Respecto a configurar el producto y establecer el precio se ha evaluado un conjunto
de atributos mediante una técnica de investigaciéon de mercados denominada analisis
conjunto, la cual permite medir preferencias (Green y Rao, 1971; Hair et al, 1998; Levy
y Varela, 2003). En este sentido, los resultados obtenidos sefialan que la mayoria de los
consumidores que integran este segmento expresan que su intencién de compra se ve
mucho mas afectada por el origen del producto (42,4%), que por los porcentajes de
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tipos de leche con que fue elaborado (26,8%), precio (18,7%) y envase (12,2%). En este
sentido, considerando los atributos evaluados dentro del anélisis conjunto, el producto
preferido para este segmento, seria un queso de cabra de origen industrial proveniente
de Espafia o Chile en segundo lugar, elaborado con 100% leche de cabra, con precio de
$1.920 por 250 gramos, con un envase encerado (Cuadro 19.7).

Se supone que un precio de 1.920 pesos por Y4 kilo de queso de cabra deberia
satisfacer los requerimientos del oferente y del cliente. No obstante es necesario tener
presente que: “En la determinacion del precio por una empresa es necesario considerar
todos los costos del producto, los precios de los competidores y la disposicion a pagar
por la demanda” (De Velasco 1998).

Cuadro 19.7. Caracterizacion del segmento “Tradicionales” en funcién de sus preferencias hacia los atributos
evaluados con analisis conjunto.

Segmento 2 “Tradicionales”

IMPORTANCIA

ATRIBUTO NIVELES UTILIDAD
RELATIVA
Chile 0,141
Origen . ‘ Francia -0,317
42,37% Espana 0,175
100% cabra 0,152
0, 3 ’
X Tipios e leche £ 26,76% 60% cabra y 40% vaca -0,096
60% cabra, 30% vaca y 10% oveja -0,056
$1.920 -0,109
Precio 18,70% $2.400 -0,219
$2.880 -0,328
Envase 0 Al vacio -0,050
Ll Encerado 0,050
B=-0,10 Pearson’s R = 0,947 Niv. Significacién = 0,0001
Constante = 7,15 Kendall’s tau = 0,930 Niv. Significacién = 0,0003

Fuente: Bombal, 2008.

Por taltimo, la tercera fase es comunicar el valor del satisfactor; aqui se realiza el marketing
tactico que consiste en utilizar la fuerza de ventas, la promocion y publicidad y otras
herramientas que posibiliten informar al mercado acerca de este producto.

La comunicacién debe estar orientada a satisfacer requerimientos de informacién
en varios ambitos:

a. Comunicar lo intangible del producto, por ejemplo, el alto contenido de aminoa-
cidos esenciales y la alta proporcion de 4cidos grasos insaturados que poseen los
productos comestibles derivados de la cabra en relacion a sus sustitutos, lo cual se
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puede proporcionar a través de una etiqueta o tripticos informativos. También se
podria comunicar al cliente las bondades de una denominacién de origen o de una
certificaciéon organica mediante etiquetas, promociones, campanas publicitarias en
ferias de alimentos.

b. Comunicar lo tangible, atributos tangibles son el sabor, color, aroma, textura, entre
otros. Sin embargo, estos atributos aun cuando son tangibles, su expresion se materia-
liza una vez consumido el producto, ya que por lo general vienen en envases sellados
(quesos) o bien requieren de preparacién (carne) que dificultan la evaluacion del
producto antes de ser comprado. En este sentido, se recomiendan las degustaciones
en el lugar de compra de manera tal que el cliente realice una evaluacién completa
del producto y asi concretar la compra. En el caso de los productos no comestibles,
los atributos tangibles se evaltan directamente, por ejemplo en un chaleco de fibra
mohair se tiene la posibilidad de evaluar todos los atributos tangibles mencionados,
por tanto en el caso de estos productos los atributos intangibles constituyen un sello
de diferenciacion en el cual se recomienda hacer énfasis.

“Una transmisién adecuada de las bondades de un producto (promocion y
publicidad bien concebidas) y su receptividad en valor otorgada por el cliente
generan un precio adecuado para ambas partes”.

Innovacién y encadenamientos productivos, requisitos para el desarrollo
comercial del rubro caprino en Chile

Como se coment6 al inicio de este capitulo, la comercializacién de productos derivados
de la cabra es un tema pendiente, pero no sélo por la comercializacion en si, sino que
por lo que requiere ésta para que los productos sean comercializados adecuadamente,
lo cual tiene relacion con las capacidades de poseer la oferta para responder a los reque-
rimientos de los clientes. Estos tltimos estan cada dia mas informados, lo cual les hace
ser mas exigentes en cuanto a los productos que demandan y en este sentido la oferta
debe situarse en un escenario altamente competitivo e innovador, lo cual requiere de
esfuerzos productivos, de transformacién y comerciales eficientes en cada eslabon de la
cadena. Al respecto, Rothwell (1994) plantea que la generacion de procesos de inno-
vacién deberia desarrollarse en un contexto de integracion de sistemas y redes, lo que
podria verse desde la perspectiva de los encadenamientos productivos en este caso. En
este contexto, Kohli y Jaworski (1990) sefialan que la orientacion hacia el mercado tiene
relevancia en las proposiciones de investigacién y en la administraciéon, como también
se plantea que las innovaciones deben tener una orientacioén hacia el mercado (Mora,
2007; Slater y Narver, 1995). En el contexto descrito, el concepto de cadena productiva
involucra un ntimero de etapas interconectadas mediante el eslabonamiento productivo,
transformacién y consumo. En este contexto, la innovacién puede producirse en los di-
ferentes niveles de la escala productiva. Es asi como podemos encontrar diferentes tipos
de innovacién (Cuadro 19.8).




Cuadro 19.8. Tipos de innovacion a detectar a nivel de escala de la cadena de la cabra y sus derivados.

EscaLa TIPO DE INNOVACION

— Calidad alta permanente y uniforme.
— Innovaciones en nuevas razas.
— Innovaciones en el manejo de ganado caprino.
— Innovaciones en los insumos para alimentacion y sanidad de cabras.
— Innovaciones en denominaciones de origen.
Produccion — Innovaciones en etiquetados y rotulados.
— Certificaciones orgénicas y de sistemas de aseguramiento de la calidad (Hcce,
150).
— Generalizar el establecimiento de resoluciones sanitarias.
— Mejoramiento de la eficiencia del agua.
— Desarrollar asociatividad para bajar costos de produccién.

— Calidad alta permanente y uniforme.

— Nuevas tecnologias de transformacion en lacteos, carnes, curtiembre, vestua-
rio.

— Nuevos modelos de gestion que incidan en bajar costos o aumentar produc-
tividad.

Transformacion — Innovaciones en denominaciones de origen.

— Innovacién en los insumos para la industria procesadora.

— Certificaciones orgénicas y de sistemas de aseguramiento de la calidad (Hcce,
150).

— Mejoramiento de la eficiencia del agua y energia. Desarrollar asociatividad —
para bajar costos de transformacién.

— Desarrollo de logistica de distribucién para el mercado interno e internacio-
nal.

— Nuevos canales de comercializacion (hoteles, restaurantes y catering para
lacteos y carnes caprinas).

— Utilizar paginas web para promocién y ventas de productos derivados de la
cabra.

— Nuevas presentaciones del producto (envases, colores, disefios, rotulados,
etc.).

Comercializacion, — Prospeccién de mercados doméstices e internacionales.

— Gestion de marcas.

— Promocién y publicidad.

— Desarrollo de identidad productiva a través de una denominacién de origen.

— Utilizar certificaciones HCCP, 150 para profundizar estrategia de promocion.

— Capacitar recursos humanos en técnicas modernas de marketing y ventas.

— Generar asociatividad en funcién de la comercializacion.

— Explorar, en el caso de los pequefios productores, el canal “comercio justo”.

— Comercializacién en funcién del cliente.

Fuente: Elaborado por los autores, 2007, basado en Manual de Oslo (oecD, 2005).
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Consideraciones finales

En el contexto internacional, los principales productos derivados de la cabra, quesos y
carne, registran, en general, escasos niveles de desarrollo. Sin embargo existen excepciones
como por ejemplo la carne que exporta Australia a Estados Unidos, la cual debe cumplir
con las altas exigencias de ese mercado. También constituyen excepcién algunos de los
quesos espafioles y franceses, los cuales han sido elaborados con exigentes normativas de
calidad vinculadas con denominaciones de origen controladas. En cueros y fibras no hay
cifras precisas de los intercambios comerciales. Sin embargo, se visualiza un interesante
mercado en productos derivados del cuero y de la fibra mohair que se comercializa
asociado a negocios turisticos.

El rubro caprino chileno en todas sus dimensiones presenta un impacto comercial, en
general, escasamente competitivo. Hay excepciones por cierto. Es una industria atomizada
y de gran concentracion geografica en la Region de Coquimbo. Esta region registrd en
2007 una participacion del 57% del total de existencias caprinas, en tanto que en el afio
1997 ésta alcanzaba solamente al 42%. Sus recursos naturales son los tipicos existentes
en zonas semidridas; escasa vegetacion y agua, lo cual limita sus opciones productivas.
Ademas, detras de estas cifras hay un perfil de productor pequefio, perteneciente en ge-
neral a la Agricultura Familiar Campesina, que requiere mejorar sus condiciones de vida.
En este sentido, la cabra, animal de gran ductilidad, constituye una alternativa interesante
de desarrollo, asi lo han demostrado productores espafioles y franceses que han logrado
posicionarse en el mercado de lacteos y carnes de origen caprino con productos de alta
calidad y diferenciacion. Sin embargo, esto no ha sido tan facil, por un lado son afios de
tradicion en este negocio y por otro, se ha contado con fuertes apoyos del Estado.

La concentracion de esta industria en Chile, puede ser un interesante aspecto que
permita, por cercania geografica de los agentes productores, el desarrollo de una denomi-
nacién de origen. Este atributo ha tenido positivos resultados comerciales en numerosos
productos agroalimentarios, como sello de distincién, por lo general asociado a una pro-
duccién de calidad. Un ejemplo de ello lo encontramos en los quesos manchegos de D.O.
Castilla-La Mancha. Sin embargo, es necesario precisar que una denominacién de origen
con peso comercial requiere mas all4 de un nombre, de una cadena productiva interco-
nectada que ofrezca al mercado un producto de alta calidad y que todos sus eslabones
estén en sintonia con dicha calidad. También refuerzan la imagen de una denominacion
de origen, el desarrollo turistico asociado a los productos derivados de la cabra, lo cual se
puede ejemplificar a través de una gastronomia local (platos preparados con productos
derivados de la cabra) asociada a otro producto local de la zona (vino, queso).

En Chile, el principal producto derivado de la industria caprina es el queso, seguido
muy de lejos por la carne y casi inexistentes los productos originados a partir de cuero y
fibra. El queso en gran medida, participa de un mercado informal con exigencias minimas,
algo similar ocurre con la carne caprina. Sin embargo, hay empresas, especialmente de
quesos, que estan trabajando orientadas hacia el mercado y dando cumplimiento a las
normativas vigentes. También es necesario destacar la existencia de interesantes iniciativas
cofinanciadas por el Estado para mejorar los negocios asociados a las cadenas de la carne y
lacteos caprinos, pero queda bastante por avanzar en el desarrollo de este agronegocio.

La oferta de productos derivados de la cabra, en general, no est4 en sintonia con los
mercados doméstico e internacional. En el caso doméstico practicamente responde a una
demanda poco exigente que sustenta este agronegocio (quesos y carne) en condiciones
de escaso desarrollo productivo y comercial. En el 4mbito internacional, la situacion es
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mas compleja, ya que si se pretende incursionar en mercados de paises desarrollados,
las exigencias actuales de éstos definitivamente dejan fuera a los productos de origen
chileno. En consecuencia, para que este rubro se desarrolle se requieren de grandes
esfuerzos publicos y privados en la fase de produccién y transformacion, pero con una
orientacién al mercado y en mayor escala. Si esto se hace asi las posibilidades de éxito
de este agronegocio en todas sus dimensiones seran mayores.

Otro aspecto fundamental de este agronegocio es que su produccion radica en peque-
fios productores, principalmente pertenecientes a la Agricultura Familiar Campesina, los
cuales requieren de una atencion especial. Al respecto, se han desarrollado interesantes
proyectos con este tipo de agricultores, pero esto requiere de un nivel de masificacion
mayor que no se observa. En este sentido, podria ser positivo explorar en el campo de
una extension agricola mas personalizada de manera de hacerle un seguimiento a la
incorporacion de practicas que mejoren sus posibilidades de desarrollo (capacitacion,
manejos, gestion, entre otras).

Desde el punto de vista comercial, se recomienda poner atencién en el desarrollo
de productos de alta calidad, tanto en su dimension tangible como en la intangible, pero
pensando en la valoracién que hace el cliente del producto.

En el mercado cada dia son de mayor dimension los segmentos que valoran atributos
como inocuidad, trazabilidad, funcionalidad, inteligencia, fraccionamiento, comodidad,
disponibilidad, polisensualidad, comunicabilidad, entre otros, sefiales de las cuales no
estan exentos los productos derivados de la cabra. En consecuencia, dado que no se
dispone en Chile, en general, de productos con los atributos mencionados es relevante
desarrollar acciones de inteligencia de mercados que den claridad acerca de los caminos
que debiese seguir la oferta.
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