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La Universidad de Santiago de Chile a través de su Centro de Innovacidon y Emprendimiento, en adelante
INNOVO USACH, se adjudicé el 06 de Abril del afio 2016, el Fondo de Innovacion para la Competitividad
Regional (FIC-R), con el fin de ejecutar el Proyecto denominado “Santiago Originario: Incorporacion de TIC
Colaborativa en el Sector Turismo Sustentable Indigena para la Gestion de Destino y Tour Operacion
Patrimonial Competitiva”.

El objetivo general del proyecto es la creacidn de una red de cooperacidén de empresas e iniciativas indigenas
turisticas y de un Tour Operador comunitario indigena, que por medio de la busqueda e incorporacién de
tecnologias de la Informacién (TIC), y el disefio de una propuesta de valor de turismo sustentable
Patrimonial de la Regién Metropolitana de Santiago, con orientacion a satisfacer la demanda, operando en
plataformas eficientes que agreguen valor a la oferta de capital nacional, con el posicionamiento
competitivo de un nuevo polo de atraccion Unico y diferenciado; que al concluir los 18 meses cuente con un
piloto operando y replicable, junto a nuevos emprendimientos escalables que generen impacto en las 8
comunidades participantes y en las otras incluidas en la red generada por el proyecto.

INNOVO USACH, identificd la necesidad de construir durante el proyecto un estudio de Linea Base de
Empresas y Emprendimientos Indigenas en las 52 comunas de la Regiéon Metropolitana, y con esto obtener
claridad respecto de las reales brechas existentes en los pueblos originarios y sus Centros Ceremoniales
existentes en la Region. Estos hallazgos condicionarian el co-disefio y co-desarrollo de las siguientes etapas
del proyecto en conjunto con sus usuarios.

Para llevar a cabo lo anterior, INNOVO USACH sub-contratd los servicios de la Universidad Tecnoldgica
Metropolitana por medio de su Programa de Competitividad Turistica, como entidad experta para realizar
dicho estudio, ya que cuentan con la especializacion necesaria e idénea para llevar a cabo un proceso de
levantamiento de informacién con caracter turistico.

Los instrumentos aplicados en el proceso de levantamiento de informacién, fueron generados en forma
conjunta entre INNOVO-UTEM y consultados con los representantes de los Centros Ceremoniales, Servicio
Nacional de Turismo (SERNATUR), Corporacion Nacional de Desarrollo Indigena (CONADI), Gobierno
Regional Metropolitano (GORE RM) y Mesa Regional Indigena.

El presente documento se enfoca en dar a conocer los resultados del estudio y determinar las brechas
comerciales, asociativas y turisticas de este grupo, para luego analizar e identificar posibles productos y
servicios con valor patrimonial a desarrollar. Ademds, se entrega un perfil respecto del empresario y
emprendedor indigena y sugerencias para reforzar y potenciar la red colaborativa en torno al turismo
indigena.

El estudio se realizd entre los meses de octubre 2016 a marzo del afio 2017 a un universo total de 895
personas, con una muestra de 329 entrevistas realizadas.
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Relevancia del turismo en el mundo

Segun el Documento de La OMT “Panorama del turismo internacional” del aifo 2015, el turismo ha
experimentado una expansion y diversificacion continua, durante las ultimas seis décadas, para convertirse
en uno de los sectores econdmicos de mayor y mas rdpido crecimiento. Dado esto, es que han surgido
nuevos destinos que compiten con los ya tradicionales de Europa y América del Norte. Esto abre las
posibilidades de desarrollo econdmico a destinos emergentes, lo que aumenta la inversidn extranjera y la
oferta de empleos, contribuyendo significativamente al desarrollo econdmico y social a nivel local y a la
disminucidn de la pobreza.

Ademas de eso, el documento expresa que el turismo internacional ha crecido mas rapido que el comercio
mundial en los Ultimos cuatro afios, representando el 7% de las exportaciones mundiales de bienes y
servicios, por lo que se espera que esto continde al alza.

EL mismo reporte sefiala que el turismo también forma parte importante del comercio internacional de
servicios. Ademas de los ingresos obtenidos en los destinos, el turismo internacional también generé US $
211.000 millones en exportaciones a través de servicios de transporte internacional de pasajeros prestados
a no residentes en 2015, elevando el valor total de las exportaciones turisticas a US $ 1.5 billones por dia en
promedio.

Esta actividad econdmica se constituye como un factor de desarrollo, y es conocido su efecto multiplicador
tanto en lo econédmico como en lo social, siendo un actor clave en el progreso social, econémico y cultural
de las poblaciones locales. En ese sentido, a nivel global, y seguin los estudios de World Travel & Tourism
Council (WTTC, marzo 2016) se calcula que el turismo aporta el 10% de producto interno bruto y que 1 de
cada 11 empleos que se crean por la actividad turistica.

A pesar de diferentes factores sociales, econdmicos, politicos y eventos naturales, entre otros, las llegadas
de turistas internacionales en todo el mundo han registrado un crecimiento sostenido y practicamente
ininterrumpido, que va desde los 25 millones en 1950 hasta los 278 millones en 1980, los 674 millones en
2000y los 1.186 millones en 2015, segun cifras del WTTC, lo que se tradujo en un movimiento econémico de
1.260 billones de délares. Esto demuestra lo dindmico e importante que es la actividad.
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Las Tendencias del Sector Turistico

7%

DEL COMERCIO
INTERNACIONAL

N | A IMPORTANCIA DEL TURISMO P

©O0rganizacién Mundial del Turismo (UNWTO) 2016

Fuente: OMT, afo 2016

Las proyecciones futuras de la Organizacién Mundial del Turismo (OMT 2016) establecen que el crecimiento
esperado entre 2010 y 2030 serad de un 3,3% anual, alcanzando 1.800 millones de llegadas en 2030 a nivel
mundial, siendo los destinos emergentes y poco conocidos los mas beneficiados con un aumento anual de
4,4% de llegadas, mientras que los destinos consolidados, tendrdn un alza de 2,2% anual. La cuota de
mercado de las economias emergentes también aumentara de un 30% en 1980 a un 45% en 2015 hasta
llegar a un 578% en 2030, lo que significard la llegada de 1.000 millones de turistas sélo en estos lugares.

El Turismo cultural:

El concepto cultura se define como el conjunto de modos de vida, costumbres, conocimientos y grado de
desarrollo artistico, cientifico, industrial, en una época o grupo social X. En ese sentido se puede establecer
que todo lo que se hace en una sociedad forma parte de la cultura de esa sociedad.

Estos modos de vida, son propios de cada lugar (localidades, comunidades y paises) otorgando su valor
propio y personalidad Unica.

Por otro lado, el turismo, es el conjunto de actividades realizadas por personas durante sus viajes y
permanencias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior
a un afio, por motivos diferentes al de ejercer una actividad remunerada en el lugar visitado?.

Al conjugar ambas definiciones, es posible determinar que el turismo y la cultura estan estrechamente
relacionados, puesto que un visitante que llega a un lugar busca conocer sus caracteristicas propias y por
ende su cultura, mediante diferentes actividades.

De la misma manera, es posible afirmar que la cultura de un pais, comunidad o localidad, también es capaz
de generar motivaciones de viaje, contribuyendo dichas actividades al turismo cultural.

! Diccionario de la Real Academia Espafiola, 23° edicién, afio 2014
2 Fuente: Ley de Turismo 20.423
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Entonces, el turismo cultural (SERNATUR, 2014), es aquella forma de turismo motivada por conocer,
experimentar, y comprender distintas culturas, formas de vida, costumbres, tradiciones, monumentos, sitios
histéricos, arte, arquitectura y festividades que caracterizan a una sociedad y su gente, por lo que reflejan la
identidad de un destino.

Dentro de esta clasificacidon se puede encontrar de manera mas especifica el etnoturismo y el turismo
indigena que se analizan a continuacion.

El etnoturismo (SERNATUR, 2014) comprende todos los instrumentos y medios por los cuales se desarrolla la
actividad turistica tendiente a dar a conocer la forma de vida, cultura y costumbres de los pueblos
originarios (Ley N° 20.423). La salvedad es que los pueblos originarios no necesariamente participan en la
planificacion o realizacién de estas actividades.

Por otra parte, el Turismo indigena (SERNATUR, 2014) se define como la actividad turistica abordada y
manejada por comunidades y/o familias indigenas que se desenvuelve en un espacio rural o natural,
histéricamente ocupado por pueblos indigenas, conjugando sus costumbres y tradiciones, ancestrales y
contemporaneas, fomentando de este modo un proceso de intercambio cultural con el visitante o turista
(Castro y Llancaleo, 1993).

A diferencia de la definicion de “etnoturismo” la definicion de “turismo indigena” pone el foco en la
prestacion del servicio por parte de las propias comunidades o familias indigenas, e incorpora dentro de la
oferta, las caracteristicas del espacio donde se desarrolla y las expresiones tanto tradicionales como
contempordaneas de los grupos indigenas anfitriones.

El proyecto Santiago Originario busca identificar la prestacion del servicio por parte de las propias
comunidades o familias indigenas de la Region Metropolitana.

Etnoturismo y turismo indigena en |la Regién Metropolitana

En la publicacidn Turismo indigena urbano, ¢innovacidn identitaria?, (Parker & Moreno, 2012), se indica que
“en Santiago no existe actualmente un turismo indigena desarrollado, sino que es una actividad incipiente.”
Ademas, sefiala que “hoy es posible construir un turismo indigena urbano, a partir del reconocimiento de la
existencia de un indigena urbano en Chile. Y sdlo es posible construirlo aceptando que el término remite a
las personas indigenas que, aun estando en un entorno diferente al de su comunidad de origen, buscan
poner en valor su cultura, pero sin transformarse en un sujeto diferente del término indigena
universalmente aceptado.”

En el mismo estudio se hace un analisis de las iniciativas que se llevan a cabo en la regidn identificaAndose la
existencia de cerca de catorce sitios o espacios de significacion cultural en la Regiéon Metropolitana,
concentrados en las comunas de Macul, Pefialolén, Recoleta, Cerro Navia, Santiago, El Bosque, San Bernardo
y La Pintana.

Por otra parte, han sido variadas las iniciativas por desarrollar actividades de Turismo Indigena en la Regidn,
existiendo el afio 2010 un proyecto para conformar una Red de Turismo Indigena en la Regidén. También se
encuentra la “Guia Metodoldgica de Turismo Cultural: una oportunidad para el desarrollo local”, iniciativa
desarrollada por SERNATUR el afio 2014 y la “Guia Metodoldgica para Proyectos y Productos de Turismo
Cultural Sustentable”, desarrollada por el Consejo Nacional de la Cultura y las Artes el afio 2015.
Previamente, esta misma institucion cred la “Guia de Diadlogo Intercultural para el Turismo Indigena.
Conociendo la Cultura Mapuche”.

De la misma manera, el afio 2016, CORFO cred el fondo Subsidio Semilla de Asignacion Flexible (SSAF)
Desafio Turismo Indigena, que buscaba cofinanciar proyectos de entidades expertas que propongan crear
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una masa critica de emprendimientos de Turismo Indigena, a través de convocatorias y posterior
acompafiamiento y mentorias.

Es asi como este tema se ha constituido como un eje de desarrollo en la region y también en el pais,
reconociendo la necesidad que existe en promover y potenciar el Turismo Indigena.
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A nivel Patrimonial y Cultural

Patrimonio cultural: El patrimonio cultural comprende tres elementos :

— Los monumentos: obras arquitectdnicas, de escultura o de pintura monumentales, elementos o
estructuras de cardcter arqueoldgico, inscripciones, cavernas y grupos de elementos, que tengan un
valor universal excepcional desde el punto de vista de la historia, del arte o de la ciencia.

— Los conjuntos: grupos de construcciones, aisladas o reunidas, cuya arquitectura, unidad e
integracion en el paisaje les dé un valor universal excepcional desde el punto de vista de la historia,
del arte o de la ciencia.

— Los lugares: obras del hombre u obras conjuntas del hombre y la naturaleza asi como las zonas
incluidos los lugares arqueoldgicos que tengan un valor universal excepcional desde el punto de
vista histdrico, estético, etnoldgico o antropoldgico (UNESCO 1983).

Patrimonio Inmaterial: “Los usos, representaciones, expresiones, conocimientos y técnicas -junto con los
instrumentos, objetos, artefactos y espacios culturales que les son inherentes- que las comunidades, los
grupos y en algunos casos los individuos reconozcan como parte integrante de su patrimonio cultural. Este
patrimonio cultural inmaterial, que se transmite de generacion en generacion, es recreado constantemente
por las comunidades y grupos en funcién de su entorno, su interaccion con la naturaleza y su historia,
infundiéndoles un sentimiento de identidad y continuidad y contribuyendo asi a promover el respeto de la
diversidad cultural y la creatividad humana” (UNESCO 1983).

Artesania: "Los productos artesanales son los producidos por artesanos, ya sea totalmente a mano, o con la
ayuda de herramientas manuales o incluso de medios mecanicos, siempre que la contribucion manual
directa del artesano siga siendo el componente mas importante del producto acabado. Se producen sin
limitacion por lo que se refiere a la cantidad y utilizando materias primas procedentes de recursos
sostenibles. La naturaleza especial de los productos artesanales se basa en sus caracteristicas distintivas,
que pueden ser utilitarias, estéticas, artisticas, creativas, vinculadas a la cultura, decorativas, funcionales,
tradicionales, simbdlicas y significativas religiosa y socialmente." (UNESCO 1983).

A Nivel Turistico

Visitante: Persona que se desplaza a un lugar distinto al de su entorno habitual por un periodo inferior a 12
meses por cualquier motivo, excepto ejercer una actividad remunerada en el lugar visitado, personas
refugiadas y migrantes, diplomaticos, trabajadores fronterizos y estacionales, viajeros laborales o aquellos
cuyo propdsito sea cambiar de residencia o busqueda de trabajo. Se dividen en turistas y excursionistas.
(Naciones Unidas, 1994).

Turista: Visitante que pernocta. Persona que realiza un viaje fuera de su entorno habitual y que pernocta en
el lugar visitado. Dicho viaje se realiza por cualquier motivo diferente al de ejercer una actividad
remunerada en el lugar visitado.

Excursionista: Todo visitante que no pernocta en un medio de alojamiento colectivo o privado del lugar o
pais visitado (Naciones Unidas, 1994).
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Atractivo Turistico: Es todo lugar, objeto o acontecimiento de interés turistico. Estos pueden ser atractivos
naturales o culturales. (OEA, 1978)

Producto Turistico: Es la suma de componentes tangibles e intangibles, que incluye los bienes, recursos,
infraestructuras, equipamientos, servicios, ingenieria de gestidn, imagen de marca y precio que el turista
percibe (ESADE, 1996).

Destino Turistico: Un destino turistico local es un espacio fisico o territorio en el que un visitante pasa al
menos una noche. Incluye productos turisticos tales como servicios de apoyo y atractivos y recursos
turisticos en un radio que permite ir y volver en un dia. (OMT, 2002).

Oferta Turistica: Corresponde al conjunto integrado por tres componentes basicos, a saber: atractivos
turisticos, planta turistica e infraestructura, los cuales pueden ser puestos en el mercado mediante procesos
de gestidn, desarrollados por los empresarios turisticos, por las propias municipalidades y por otros actores.
(SERNATUR, FEDETUR 2008).

Turismo Cultural: El Turismo Cultural, puede ser entendido como aquel en que la principal motivacién es
conocer aspectos de la cultura (costumbres; arquitectura; manifestaciones artisticas; gastronomia.) de los
antiguos y/o actuales habitantes del lugar visitado. Este se puede dar tanto en el medio urbano como rural.
(SERNATUR, FEDETUR 2008).

Turismo Etnico o Nostalgico es aquel "de visita a los lugares de procedencia propia o ancestral" (OMT, 1996:
88). Consiste por lo tanto en visitas motivadas por el deseo de reencontrarse con sus raices, ya sea en los
lugares donde se pasé parte de su vida o aquellos donde vivieron los antepasados de la familia. (SERNATUR,
FEDETUR 2008).

Turismo Urbano, como su nombre lo sugiere, esta forma de turismo consiste en visitas realizadas a centros
urbanos de distintas dimensiones (grandes ciudades hasta pequefios pueblos) con el fin de conocer o
revisitar sus lugares de interés, entre los cuales se pueden incluir: parques; museos; edificios de interés
arquitectdnico y/o histdricos; comercios; restaurantes; etc. (SERNATUR, FEDETUR 2008).

El Etnoturismo comprende todos los instrumentos y medios por los cuales se desarrolla la actividad turistica
tendiente a dar a conocer la forma de vida, cultura y costumbres de los pueblos originarios (Ley N° 20.423).
La salvedad es que los pueblos originarios no necesariamente participan en la planificacion o realizacién de
estas actividades. (INDAP Y SERNATUR, 2014)

Turismo Indigena es la actividad turistica abordada y manejada por comunidades y/o familias indigenas que
se desenvuelve en un espacio rural o natural, histéricamente ocupado por pueblos indigenas, conjugando
sus costumbres y tradiciones, ancestrales y contemporaneas, fomentando de este modo un proceso de
intercambio cultural con el visitante o turista (Castro y Llancaleo, 1993).

A diferencia de la definicion de “etnoturismo” la definicion de “turismo indigena” pone el foco en la
prestacidn del servicio por parte de las propias comunidades o familias indigenas, e incorpora dentro de la
oferta, las caracteristicas del espacio donde se desarrolla y las expresiones tanto tradicionales como
contemporaneas de los grupos indigenas anfitriones. (INDAP Y SERNATUR, 2014).
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A Nivel de Negocio

Emprendimiento: Aquellos que tienen una idea de negocio o estan desarrollando alguna actividad comercial
de manera informal. Es decir, no formalizados en el servicio de impuestos internos. (UTEM, 2016)

Pymes: El tamafio de una empresa se clasifica en los siguientes rangos, en base al calculo de las ventas
anuales de un contribuyente (Servicio Impuestos internos, 2017):

— SIN VENTAS: corresponde a contribuyentes cuya informacién tributaria declarada, no permite
determinar un monto estimado de ventas.

—  MICRO: menos de 2.400 UF.

—  PEQUENA: 2.400,01 UF a 25.000 UF.

— MEDIANA: 25.000,01 UF a 100.000 UF.

— GRANDE: Mas de 100.000,01 UF
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Para el levantamiento de informacién, que permitiese cumplir con el objetivo de esta etapa, fue necesario
planificar diferentes acciones, las cuales estuvieron sujetas a cambios y reformulaciones durante el
desarrollo del proceso, en virtud de las contingencias y particularidades del grupo objetivo a medir. Esto
también se aplica en el proceso de co-construccidn de los instrumentos de levantamiento de informacion,
busqueda y construccidon de bases de datos, asi como durante toda la ejecucion de esta etapa. Por esto la
metodologia utilizada es diversa y dindmica, con el fin de lograr los objetivos propuestos. A continuacion, se
describe dicha metodologia.

La elaboracién del instrumento utilizado, parte con el establecimiento de un proceso de co-construccién de
éste entre los diferentes organismos relacionados y representantes del mundo indigena, cuyo fin fue dar
respuesta, con este instrumento, a los objetivos que busca el proyecto Santiago Originario.

Teniendo en cuenta que este instrumento debia ser aplicado a emprendedores y empresarios indigenas, es
que se considerd conocimiento y experiencia previa del equipo de profesionales UTEM en temas de fomento
productivo y turismo, para la elaboracién de una propuesta base por empresa y otra por emprendimiento.
Ambas propuestas fueron presentadas al equipo Innovo ejecutor del proyecto Santiago Originario, para su
revision e iniciar el trabajo de co-construccion.

Por parte de Innovo, organismo especializado en innovacidn y negocios, y del CITIAPS, Centro de Innovacién
en TIC para Aplicaciones Sociales de la Usach, se entregd una serie de observaciones y elementos a
incorporar en el instrumento.

A su vez, Innovo hizo llegar estas propuestas a los organismos relacionados con el proyecto, tales como la
Mesa Regional Indigena, la Unidad de Asuntos Indigenas del Gobierno Regional Metropolitano, Oficina de
Asuntos Indigenas de CONADI Metropolitana y SERNATUR RM, quienes mediante una planilla de
comentarios entregaron sus solicitudes y observaciones respecto a cada variable del instrumento. Con esta
informacion, se procedié a elaborar nuevas versiones del instrumento, versiones robustecidas de
informacion a levantar, las cuales no podian ser validadas sin antes pasar por consulta ante representantes
de los pueblos indigenas participantes del proyecto, dando cumplimiento asi, con lo establecido en el
Convenio 169, Sobre Pueblos Indigenas y Tribales en Paises Independientes de la Organizacion Internacional
del Trabajo.

El proceso de consulta estuvo a cargo de Innovo, como ejecutor del proyecto. El equipo UTEM fue invitado a
participar del proceso de difusién ante los Centros Ceremoniales Indigenas, instancia en la que se procedié a
explicar a los representantes de los Centros como se fue elaborando la propuesta de instrumento, su
utilidad, sus componentes y la relevancia de su participacion en su co-construccién y validacién de
contenidos.
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Durante esta etapa se visitaron 6 Centros Ceremoniales, en cada uno de ellos se entregaron copias impresas
de las versiones en borrador para su revision. Cada Centro debia contactar a su contraparte en Innovo para
hacer llegar dichas observaciones y solicitudes.

Innovo solicitd realizar una presentacién del instrumento ante las contrapartes Técnicas del Proyecto
Santiago Originario del Gobierno Regional, presentacion que se llevé a cabo en el mes de agosto, la cual no
contd con mayores observaciones.

El dia 18 de octubre de 2016, se informa al equipo UTEM, via correo electrénico, que las entrevistas fueron
validadas en reunién sostenida con todos los Centros Ceremoniales el dia 17 del mismo mes. Dicha
notificacion da inicio a la etapa de levantamiento de informacion en terreno.
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Durante el proceso de co-construccidn de los instrumentos, se desarrollé paralelo el trabajo de definicion de
alcance y universo de estudio, proceso que inicio con un numero estimado de 90 a 100 entrevistados, entre
empresario y emprendedores indigenas, los cuales posteriormente serian clasificados en 3 niveles ya
establecidos en el proyecto, para dar paso a un grupo aproximado de 30 empresarios calificados a pasar a la
siguiente etapa del proyecto.

El universo de emprendedores y empresarios indigenas de la Regién Metropolitana es indeterminado, pues
no existe un estudio previo o bases de datos que especifiquen estos tipos de empresa o emprendimientos
segun rubros propios de la actividad. Los esfuerzos se entrarian en identificar a los 100 emprendedores y
empresarios mas relacionados a la actividad turistica y patrimonial indigena, solo segun criterios de
percepcion.

Posteriormente se solicitd al equipo UTEM, una ampliacién del tamafio muestral a 312 emprendedores y
empresarios indigenas de todo tipo de rubros, considerando con esto un nimero mayor de poblacion a
considerar.

Teniendo en consideracidn que no existe una base de datos o estudio actualizado que contenga la
informacion de emprendedores y empresarios de la Region, es que se procedid a conformar una matriz de
base de datos mediante el aporte de diferentes fuentes, tales como organismos relacionados con el
proyecto tanto directa como indirectamente.

La obtencion de las bases de datos de organismos vinculados al proyecto, se canalizd a través de la
contraparte de Innovo.

Los organismos que entregaron bases de datos son los siguientes:

Una de las principales instituciones que aportd con bases de datos respecto a empresarios y emprendedores
indigenas fue la CONADI3, quienes entregaron informacién de las ndéminas de ganadores de sus
instrumentos de apoyo.

Esta unidad gestiond y facilité bases de datos relevante a Innovo para nutrir la base de datos a elaborar. La
informacion entregada no habria sido factible de obtener sin el GORE RM como intermediario. Su traspaso al
equipo UTEM, fue a través de Innovo.

Se recibid una base de datos de este organismo en los primeros dias de febrero, fecha en la que el proceso
de levantamiento de informacion ya habia finalizado, lo que impidié que esta base pudiese ser incorporada
en la base de datos general. Se pudo comprobar que de dicha base entregada por FOSIS, solo una persona
habia sido entrevistada.

3 Corporacién Nacional de Desarrollo Indigena
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Los municipios de la Regién Metropolitana y Centros Ceremoniales que apoyan el proyecto, también
contribuyeron con la entrega de datos, a lo que se sumé aquella informacién auto gestionada en terreno
para conformar la base de datos final con la cual se trabajé.

Durante el proceso previo al levantamiento de informacion en terreno, se realizaron diferentes gestiones
para lograr obtener informacidn y bases de datos de empresarios y emprendedores indigenas, a través de
los 52 municipios de la Region Metropolitana.

Se enviaron cartas dirigidas a los alcaldes y alcaldesas de las comunas, luego se procedié a contactar via
teléfono a todos los encargados de asuntos indigenas y/o fomento productivo, encargados de departamento
social y en algunos casos a los Directores de Desarrollo Comunitario (DIDECOS) de la comuna, para consultar
por la recepcion de la carta y la eventual instruccion desde la alcaldia para entregar la informacion. Esta
gestion no tuvo efectividad, pues cuando se consulté con los encargados anteriormente mencionados, a
ninguln se les habia realizado dicha solicitud.

Se procedid entonces a reenviar cartas via correo electrénico, dirigidas especificamente a los DIDECQOS,
fomentos productivos y/o encargados de asuntos indigenas de las comunas de la Regién continuando con
un seguimiento telefdnico, el cual arrojo discretos resultados.

La coyuntura politica asociadas a paralizacion y elecciones municipales retrasaron el proceso para dar inicio
a la etapa de recoleccion de informacion.

Se realizaron reiterados llamados para contactar al encargado/a que pudiera entregar la informacion. En los
casos que se pudo contactar telefénicamente con el/la profesional Encargado (a) de Asuntos Indigenas,
manifestd disponer de listados de personas que han postulado a beneficios sociales, pero desconocer su
condicion de emprendedor o empresario, en tanto en la Unidad de Fomento Productivo dispone de
informacion asociada a los requerimientos, pero alli los listados no consideran la asociacidn a pueblos
indigenas.

Respecto a los Centros Ceremoniales, sélo la Ruka de Macul y Katriwala en la comuna de Cerro Navia,
entregaron informacién de algunos de sus socios que eran empresarios y emprendedores indigenas. En el
caso del Centro Ceremonial de la Pintana, se organizd una jornada para entrevistar a algunos de sus socios,
esta se llevd a cabo el dia 22 de diciembre.

Para poder obtener informacion del Centro Ceremonial de Pefialolén, se llamd y escribié a uno de sus
dirigentes, quien indicd que el proyecto no era para el perfil de sus asociados y no entregé la informacion,
aun asi, se reiterd la solicitud via correo y teléfono.

En el caso del Centro Ceremonial de Recoleta, se contd con la buena disposicion de su representante,
“Patara” pero este indicd, que cuando consultd con sus integrantes, estos manifestaron no querer ser
entrevistados por falta de motivacidn, situacidon que se asocia al término del comodato que el Centro tenia
en Cerro Blanco.

A su vez, se solicitd informacion al Centro Ceremonial de Padre Hurtado, sin embargo, hasta el cierre de ésta
etapa no hubo respuesta.

En los casos de Pefialolén y Recoleta, INNOVO de la USACH, realizo reiteradas gestiones para la entrega de
informacion, la cual no fue posible obtener hasta el cierre de éste etapa.
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Toda la informacidn obtenida, a través de las fuentes indicadas anteriormente, permitié generar la base con
895 contactos. La Tabla N°1 resume el estado general de la base de datos.

Una primera aproximacion del tamafio de muestra minimo requerido, considerando un nivel de
confiabilidad del 95% (que se traduce en el coeficiente 1,96) y un margen en el error de estimacion del 5%,
viene dado por la férmula:

_ 1,9620,5 % 0,5

n 0,052

= 384,16

Esto es que, en una poblacidn infinita, lo minimo requerido es realizar 385 encuestas. En este caso, la

poblacidon en estudio esta limitada a 895 unidades, lo que permite ajustar bajo la siguiente expresion:
n

najustado -
1+

2|3

Donde N representa el tamafio de la poblacidn. Evaluando esta expresion se tiene:

385
Nyjustado = — 385 = 269,2

1+395

Esto significa que debemos considerar como minimo 270 unidades de estudio para que las conclusiones
posean un margen de error que no sobrepase el 5% y confiabilidad del 95%.

Toda muestra que sobrepase este piso minimo estara cumpliendo con las exigencias minimas consideradas.

Por consiguiente, y considerando el minimo de unidades de estudio segun la férmula, se acordé con el
mandante (INNOVO USACH), obtener 312 entrevistas, considerando que seria necesario realizar un nimero
mayor, en el caso que algunas de ellas tuviera que ser objetadas.

Teniendo en cuenta lo anterior, a continuacidn, se muestra la tabla N° 1, donde se resume el estado general
de la base de datos, entrevistas realizadas y validas.
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Tabla N°1: Numero total en Base de Datos y desglose segun situacidn de contacto.

895 Total datos de contacto

Desglose del total datos de contactos

337 Encuestas aplicadas

17 No quieren ser entrevistados (al ser contactados por teléfono)

8 No indicaban direccidn, teléfono y correo.

13 No tenian ni direccidn, ni teléfono

113 no indicaban algin ndmero de teléfono

27* “No tiene” o “ya no tiene” emprendimiento o empresa

380 Buzén de voz, nimero no corresponde a la persona, no contesta, nimero no tiene teléfono, no fue
contactado por no tener direccion, persona vive fuera de Santiago, no puede recibir a nadie,
cancela la entrevista, enfermedad, solo puede en 2017.

Fuente: Equipo UTEM, 2016.

La base de datos oficial, con los 895 contactos, sera entregada junto con este informe (anexo N°1), con los
datos correspondientes ya editados y depurados. Cabe sefialar que la base carece de informacidn especifica
de algunas personas, puesto que no fue posible conseguirla. Esto demuestra que aldn existe mucha
desinformacion respecto a los empresarios y emprendedores indigenas en la Regiéon Metropolitana.

* 27 personas incluidas en las bases de datos entregadas por las diferentes fuentes, manifestaron al
momento de tomar contacto telefénico para agendar la entrevista, que no tenian emprendimiento o
empresa o que ahora tenian un trabajo dependiente o que el emprendimiento era de su pareja o familiar
pero no de ellos. Se adjunta el listado de quienes presentan esta situacion en el anexo N° 1 en la pestaiia
“No tiene empresa ni emprendimiento”.

La segunda accién que contemplé el levantamiento de informacion, fue la convocatoria de encuestadores
para realizar el levantamiento en terreno. Para ello se convocé en una primera instancia a estudiantes de la
carrera de Ingenieria en Gestion Turistica de la Universidad Tecnoldgica Metropolitana y luego el llamado se
amplié a otras carreras de turismo de otras casas de estudio. Finalmente, el proyecto contdé con 20
entrevistadores.

Para la seleccién de entrevistadores - encuestadores, se consideraron los conocimientos que los postulantes
tenian en relacién al trabajo en terreno y conocimientos en turismo, aun cuando estos no eran excluyentes.
Un factor fundamental fue la motivacion que ellos evidenciaron.

Se realizé una entrevista personal con cada uno de ellos para conocer esa motivacién y sus conocimientos
técnicos, para luego de seleccionar y entrenar a los entrevistadores respecto al trabajo a realizar en terreno.
esta fue una labor propia del equipo de coordinacion del proyecto por parte de la UTEM. En los sucesivo, se
procedid a aclarar dudas y entregarles el material necesario para poder ejecutar sus labores.
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La aplicacion de las entrevistas personales a cada empresario o emprendedor se desarrollaron en el
domicilio comercial o particular de cada uno, previa coordinacion via teléfono y correo electrénico; para
explicar el proyecto, agendar la visita y realizar la entrevista mediante un formulario dispuesto para levantar
la informacion. La entrevista tenia una duracién muy variable, dependiendo de la disposicidn y pertinencia
del entrevistado con el objetivo del proyecto, la cual iba entre 45 minutos a 2 horas y 30 minutos
aproximadamente.

El equipo de levantamiento de informacién en terreno estuvo a cargo de un equipo de supervision y
coordinacién de las acciones, quienes debian velar por el cumplimiento de las metas y generar los esfuerzos
y coordinaciones para lograr realizar 45 entrevistas semanales durante 7 semanas, con el objeto de
completar las 312 entrevistas. El equipo de supervision también debid revisar las entrevistas y corregir las
dudas del equipo en terreno.

Las actividades realizadas en el proceso de levantamiento de informacidn se agrupan en tres principales:

a. Una vez a la semana se realizaron reuniones
cuyo objetivo fue analizar los avances, segln las tareas programadas, lo cual permitiera llevar un
control de las entrevistas realizadas semanalmente. En cada reunion se presenté un informe de
avance (Anexo N°2), en el que se individualizaron las entrevistas realizadas en la semana, dando a
conocer las entrevistas agendadas y se evidenciaron las principales problematicas presentadas. En
definitiva, las reuniones permitian revisar los avances, buscar soluciones en conjunto, asi como
también se presentaba como la instancia de discutir los contenidos del trabajo planificado.

b. Consistio en contactar a cada municipio, informar del proyecto y gestionar
el envio de informacion fidedigna de empresarios y emprendedores indigenas de las 52 comunas de
la Region Metropolitana. Este trabajo se inicid con el envio de una carta a los Alcaldes y Alcaldesas
(Anexo N°3), solicitando informacién por parte de INNOVO, a la cual se debié hacer seguimiento.
Posteriormente se realizo el envio de una nueva carta dirigida, esta vez a los DIDECO o encargados
de las unidades correspondientes, para solicitar la informacion necesaria. Este proceso se realizé
por correo y se reforzo con llamados telefénicos.

c. Este trabajo consistié
basicamente en dos modalidades, la primera consistid en que cada entrevistador agendd sus
propias entrevistas, la segunda fue coordinar y llevar a cabo terrenos por el dia o medio dia a
diferentes comunas, alejadas del centro. Este trabajo se organizé en grupos de entrevistadores que
se desplazaron a las comunas, lo cual permitia avanzar con mayor seguridad y asi obtener la
informacion. Esas entrevistas fueron agendadas por la persona encargada de la salida grupal. Es asi
como se visitaron las comunas de El Bosque, La Granja, la Pintana, Buin, Paine y Lampa.

El trabajo de levantamiento de informacidon comienza de manera oficial el dia 24 de octubre, sin embargo,
para efectos de este informe, se considera el conteo de las entrevistas, desde la tercera semana, fecha de
toma de acuerdo, a solicitud de INNOVO-USACH, respecto al numero de entrevistas semanales a realizar.
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Tabla N° 2: Entrevistas Realizadas.

21
39
83
136
182
227
291
337

Fuente: Equipo UTEM, diciembre 2016.

18
44
53
46
45
64
46
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Cabe sefialar que el trabajo comprometido por el equipo UTEM, consideraba la aplicacién de 312 entrevistas

en 10 semanas de trabajo, por lo que se hace necesario enfatizar que se realizaron 25 entrevistas

adicionadas a la meta comprometida originalmente, llegando a un total de 337.

Posterior al levantamiento, se procedio a revisar las entrevistas, lo que permitié depurar el registro final y

ajustar las entrevistas realizadas, obteniendo finalmente 329, de las cuales pueden ser revisadas en la Tabla

N°2 de entrevistas realizadas.

De 329, hay 247 entrevistas que fueron realizadas a emprendimientos, mientras que 82 fueron aplicadas a

empresas.

A continuacién, en la tabla N° 3, se dan a conocer las comunas con el nimero de entrevistas aplicadas, en

orden decreciente.

Tabla N° 3: Numero de Entrevistas aplicadas por Comunas

23
19
18
18
18
17
16
16
16
14
14
13
13

26

Puente Alto
Santiago
Cerro Navia
La Cisterna
Quinta Normal
Maipu
Buin
Cerrillos
La Pintana
Pefialolén
San Bernardo
El Bosque
Recoleta
Huechuraba
La Reina
Pudahuel
Pedro Aguirre Cerda
Providencia
Estacion Central
Macul
Lampa

Fuente: Equipo UTEM, diciembre 2016.
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Lo Prado
La Florida
Lo Espejo
Nufioa
Padre Hurtado
Pefiaflor
Quilicura
Colina
La Granja
San Miguel
Independencia
Isla de Maipo
Talagante
Conchali
El Monte
Melipilla
Pirque
Renca
San Joaquin
San Ramoén
Vitacura
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Las comunas no mencionadas en la Tabla N° 3, Alhué, Calera de Tango, Las Condes, Lo Barnechea, Maria
Pinto, Paine, San José de Maipo, San Pedro, no presentan entrevistas realizadas debido a que no se
obtuvieron bases de datos para contacto. De las comunas restantes, Curacavi y Til, se disponia de 1y 2
contactos respectivamente, con los cuales no se logré concretar entrevistas por no responder el teléfono.

Entre los rubros identificados en las entrevistas, fue posible determinar que predominan la artesania y
alimentacion, segin se muestra en la Tabla N° 4. En ella se detallan los mas importantes a destacar.

Tabla N° 4: Rubros de Entrevistados

Alimentacion y gastronomia 50
Confeccidn y venta de ropa 45
Comercio y ventas 17
Amasanderia, pasteleria y reposteria 11
Abarrotes, Almacén y Bazar 10
Tejidos y textileria 7
Peluqueria y estética 7
Medicina Mapuche 3
Otros 122
Total 329

Fuente: Equipo UTEM, diciembre 2016
Posterior a la obtencion de la informacion, se realizo la revisidn de las entrevistas aplicadas, contrastando
todos los datos obtenidos.

Al finalizar el periodo de revisidn de las entrevistas, se sistematizo la informacidn y se traspasé a una planilla
que permitiera su procesamiento y evaluacion (figura 1), los cuales son analizados en éste documento.
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Figura N°1: Resumen Metodoldgico
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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La concepcion de una definicion de “Valor Patrimonial Indigena” para este estudio, en el marco del Proyecto
Santiago Originario, no ha resultado tarea facil, partiendo de la premisa que nuestro pais no cuenta con
definiciones conceptuales de valor patrimonial Indigena o pertinencia indigena validadas por los propios
pueblos indigenas de nuestro territorio nacional. Si bien puede haber acercamientos a definiciones, estas no
suelen representar cabalmente a todos los pueblos involucrados.

Si entendemos que un “algo”, ya sea material o inmaterial, tiene el valor cuando una persona o un grupo de
ellas considera que tiene un significado, que les pertenece, representa y que se desea conservar o preservar
en el tiempo, podemos sefialar una definicién Unica y rigida de valor patrimonial, indigena en este caso, no
tiene coherencia. Por tanto, cada definicidn de patrimonio indigena, o valor patrimonial indigena, ya sea
personal o consensuada, es valedera en la medida que representa a quien la manifiesta.

En este sentido, cualquier definicién de valor patrimonial indigena o pertinencia indigena que el proyecto
establezca, ya sea para este estudio u otras etapas del proyecto, podria no tener validez si no representa a
los pueblos a los cuales alude.

La cuota de pertinencia y pertenencia de una definicion de este tipo, esta dada por factores variables y
ciertamente no medibles, de los cuales no se puede hacer cargo este estudio, aun cuando si puede
considerar definiciones de organismos internacionales a modo de tener un marco tedrico respecto al tema.

En este sentido podemos sefalar que la UNESCO ha definido el Patrimonio Inmaterial como: “Los usos,
representaciones, expresiones, conocimientos y técnicas -junto con los instrumentos, objetos, artefactos y
espacios culturales que les son inherentes- que las comunidades, los grupos y en algunos casos los
individuos reconozcan como parte integrante de su patrimonio cultural. Este patrimonio cultural inmaterial,
que se transmite de generacidén en generacién, es recreado constantemente por las comunidades y grupos
en funcidn de su entorno, su interaccion con la naturaleza y su historia, infundiéndoles un sentimiento de
identidad y continuidad y contribuyendo asi a promover el respeto de la diversidad cultural y la creatividad
humana”.

A modo de referencia, podemos sefialar que otros paises de Latinoamérica han desarrollado profundos
trabajos con sus pueblos indigenas, lo que los ha llevado a lograr ciertos consensos en definiciones para usos
netamente legales, tal es el caso de paises como Venezuela, en donde la Ley de Patrimonio Cultural de los
pueblos y Comunidades Indigenas (2009) indica que para esos efectos se entenderd por Patrimonio Cultural
Indigena “El conjunto de bienes, creaciones, manifestaciones y producciones tangibles e intangibles
constituidas por los elementos caracteristicos de la cultura de uno o mas pueblos y comunidades indigenas,
desarrollados y perpetuados por estos. Asi como la definicion de Bienes intangibles: “expresiones, usos,
tradiciones, representaciones, conocimientos, saberes, cosmovisidn, creencias, técnicas y practicas, que, sin
tener un sustento tangible o material, son trasmitidas de generacion en generacién, oralmente, su
interaccién con la naturaleza y su historia, siendo reconocidas por los pueblos y comunidades indigenas
como integrantes de su patrimonio cultural”.
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Entonces, el ser reconocidas por un pueblo o comunidad indigena ya le asigna un valor patrimonial. La
cuestion esta, en que para este estudio, comprobar que los productos o servicios que elabora o presta el
entrevistado indigena, representan y son reconocidos por su pueblo es imposible, pues la metodologia de
levantamiento de informacién y analisis radica en llevar a cabo una entrevista al empresario o emprendedor
de no mas de un par de horas, en donde se le consulta sobre temas variados de empresa y emprendimiento,
turismo, capacitaciones, tecnologia, entre otros, asi como sobre la representatividad que sus productos o
servicios tienen respecto a su pueblo y el valor cultural que estos tienen, a lo que el entrevistado responde
segun su criterio. No siendo considerada otras medidas de validacién de lo sefialado por el entrevistado.

Por lo tanto, para este proyecto se considera la definicion de patrimonio de la UNESCO, anteriormente
sefialada en el parrafo 5 de este apartado, pues esta incorpora los elementos basicos para considerar el
valor patrimonial indigena, aun cuando estos sean en términos generales.

A continuacion, se mencionan los criterios y variables a considerar para que cada entrevistado manifestase
si su producto o servicio tiene valor patrimonial indigena o pertinencia indigena.
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7. ldentificacion de variables a medir para
el analisis de datos

Para la elaboracion del Catastro para diagndstico se definid, por parte del mandante, una escala
preliminar de clasificacion de las empresas y emprendimientos entrevistados, segun la oferta observada:

e Nivel de pertenencia cultural o valor patrimonial de las empresas;

e Nivel de desarrollo (empresas o emprendimientos);

e Nivel de comerciabilidad de sus productos (atin por desarrollar versus “listo para comercializar”).
De acuerdo a lo anterior, el mandante, establecié una clasificacion segin su comerciabilidad, valor turistico y
valor patrimonial, en 3 niveles.

o Nivel 1: “Empresas y emprendimientos indigenas CON servicios y/o productos relacionados con el

turismo CON valor patrimonial indigena".
o Nivel 2. “Empresas y emprendimientos indigenas CON servicios y/o productos relacionados con el

turismo SIN valor patrimonial indigena".
e Nivel 3: “Empresas y emprendimientos indigenas aun SIN servicios y productos relacionados con el

turismo, pero CON valor patrimonial indigena".

Para la medicion del valor patrimonial indigena o mds bien su pertinencia indigena, se consultaron
principalmente dos aspectos, quedando a criterio del entrevistado la veracidad de la informacidn entregada.
Estas variables son:

1.- Si su producto o servicio representa a su pueblo, y

2.- Si su producto o servicio forma parte de una tradicién familiar o comunitaria.

Para la clasificacion de los entrevistados segln nivel, primero es preciso establecer una linea base, para lo
cual se realizara un analisis univariado, de acuerdo a las variables definidas a medir, en relacidon a cada item
de la entrevista.

A continuacidn, se presentan un cuadro con dichas variables para establecer la linea base.

Ademas, se establecen variables a cruzar para la clasificacion de los entrevistados segun los 3 niveles
establecidos.
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Tabla N°5: Variables consideradas

1. Identificacion

I.I Identificacién de la
Empresa

LIl Identificaciéon del
Entrevistado

1.1l Estado de
Formalizacién de la
empresa

1.IV Desarrollo del
Negocio

Il. _Identificacion _de
brechas

1.1 Valor Turistico

111l Valor Patrimonial

1111 Uso de
Tecnologias

11.IV Asociatividad

32

Variables

Giro

Comuna

Tipo de propiedad

Sellos

Edad

Género

Pueblo al que pertenece
Certificado indigena

Pertenece a Centro Ceremonial
Cargo del entrevistado

Nivel de educacién

Educacidn propia de su cultura
Afio de iniciacion de actividades
Figura juridica

Il ©0 SO0 G o 90 (5 Ealia i

1. Recursos con los que puso en marcha
su negocio.

2. Conocimiento respecto a los
instrumentos de fomento del Estado.

3. Postulacién a Instrumentos de Fomento
del Estado.

4. Instrumentos de Fomento adjudicados,
numero y cuales.

5. Realizacidn de esta o mas actividades
comerciales a la vez.

6. Nivel de Ventas.

7. Aspectos o factores que le impiden el
crecimiento.

8. Descripcion del producto o servicio.

8. Principales productos y/o servicios del
emprendimiento (entre 1y 2).

Variables

1. Recibe turistas.

2. Motivos por los que los turistas
compran o no compran sus productos y/o
servicios.

1. Representatividad patrimonial de la
empresa (pueblo o pueblos a los que
representa).

2. Forma parte de una tradicion familiar o
comunitaria.

1. Uso de tecnologias para comunicacion
con clientes

2. Tipo de tecnologias

3. Uso de dispositivos moviles para revisar
correos. Tipo.

4. Incorporacion de innovaciones
tecnoldgicas

5. Utilizacion de métodos para registrar
transacciones

1. Participacion en redes, empresariales,
comerciales, sectoriales u otras.

2. Interés en trabajar con agencias de

1. Identificaciéon

I.I Identificaciéon del
Emprendimiento

I.Il  Identificacion del
Entrevistado

1.1l Estado de
Formalizacion del
emprendimiento

1.1V Desarrollo del
Negocio

Il. __Identificacién _de
brechas

11.1 Valor Turistico

1111 Valor Patrimonial

11111 Uso de Tecnologias

1.1V Asociatividad
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Variables

1.Emprendimiento o Idea de Negocios
Rubro

. Comuna

. Tipo de propiedad

Edad

. Género

. Pueblo al que pertenece

. Certificado indigena

Pertenece a Centro Ceremonial
. Cargo del entrevistado

. Nivel de educacion

. Educacién propia de su cultura
. Cuando planea formalizarse.

. Principales inconvenientes para
llevar a cabo su emprendimiento.

NP ONOURWNE SMWN

1. Recursos con los que puso en
marcha su negocio.

2. Conocimiento respecto a los
instrumentos de fomento del Estado.
3. Postulacién a Instrumentos de
Fomento del Estado.

4. Instrumentos de Fomento
adjudicados, nimero y cuales.

5. Realizacién de esta o mas
actividades comerciales a la vez.

6. Nivel de Ventas.

7. Aspectos o factores que le impiden
el crecimiento.

8. Principales productos y/o servicios
del emprendimiento (entre 1y 2).

Variables

1. Recibe turistas.

2. Motivos por los que los turistas
compran o no compran sus productos
y/o servicios.

1. Representatividad patrimonial del
emprendimiento (pueblo o pueblos a
los que representa).

2. Forma parte de una tradicion
familiar o comunitaria.

1. Uso de tecnologias para
comunicacion con clientes

2. Tipo de tecnologias

3. Uso de dispositivos moviles para
revisar correos. Tipo.

4. Incorporacion de innovaciones
tecnoldgicas

5. Utilizacién de métodos para
registrar transacciones

1. Participacion en redes,
empresariales, comerciales, sectoriales
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11.V Mix de Marketing

IVl Capacidades vy
Talentos Humanos

viaje y/o Tour Operador.
3. Disposicidn a asociarse. Motivo.
4. Disposicion a liderar agrupacion o red.

1. Participacién en ferias y eventos
indigenas.

2. Forma de comercializacién (ventas).

3. Segmentos de mercado, principales
clientes.

4. Publicidad y difusion.

1. Capacitaciones realizadas en los ultimos
2 afios.

2. Capacitaciones claves para el negocio.
3. Capacitaciones requeridas.

Cruce de variables para seleccion de beneficiarios segun nivel.

Empresa
Identificacion

Giro relacionado con
el turismoy /o con
valor patrimonial.

Variables

1. Representa a un pueblo originario.

2. Forma parte de una tradicion familiar o
comunitaria.

3. Interés en trabajar con agencias de
viaje o tour operador

4. Disposicién a asociarse.

Fuente: Equipo UTEM 2016.
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1.V Mix de Marketing

1.VI Capacidades y
Talentos Humanos

Emprendimiento
Identificacion

Rubro relacionado con
el turismoy /o con
valor patrimonial.
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2. Interés en trabajar con agencias de
viaje y/o Tour Operador.

3. Disposicion a asociarse. Motivo.

4. Disposicion a liderar agrupacion o
red.

1. Participacion en ferias y eventos
indigenas.

2. Forma de comercializacion (ventas).
3. Segmentos de mercado, principales
clientes.

4. Publicidad y difusion.

1. Capacitaciones realizadas en los
ultimos 2 afios.

2. Capacitaciones claves para el
negocio.

3. Capacitaciones requeridas.

Variables

1. Representa a un pueblo originario.
2. Forma parte de una tradicion
familiar o comunitaria.

3. Interés en trabajar con agencias de
viaje o tour operador

4. Disposicidn a asociarse.
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Figura 2: Esquema de flujo para la seleccién de empresas por nivel

Nivel 1

:] Nivel 2

=

Nivel 3
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No recibe turistas
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No Representa a
un pueblo
originario

Representa a un
pueblo originario

No Representa a
un pueblo
originario

No Forma parte de
un tradicion
familiar o
comunitaria.

Tiene interés en
trabajar con
agencias de viaje o
tour operador

Forma parte de un
tradicién familiar o
comunitaria.

No Forma parte de
un tradicion
familiar o
comunitaria.

No tiene interés en
trabajar con
agencias de viaje o
tour operador

Tiene interés en
trabajar con
agencias de viaje o
tour operador

No tiene interés en
trabajar con
agencias de viaje o
tour operador

Tiene disposicidn a
asociarse

No Tiene
disposicion a
asociarse

Tiene interés en
trabajar con
agencias de viaje o
tour operador

No tiene interés en
trabajar con
agencias de viaje o
tour operador

No tiene
disposicion a
asociarse

Tiene disposicion a
asociarse

No tiene
disposicion a
asociarse

Fuente: Equipo UTEM 2016.
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Figura 3: Esquema de flujo para la seleccién de emprendimientos por nivel

:] Nivel 2

Nivel 3
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No recibe turistas

No Representa a un
pueblo originario

Representa a un
pueblo originario

No Representa a
un pueblo
originario

No Forma parte de
un tradicién familiar
0 comunitaria.

Tiene interés en
trabajar con
agencias de viaje o
tour operador

No tiene interés en
trabajar con
agencias de viaje o
tour operador

Forma parte de un
tradicion familiar o
comunitaria.

No Forma parte de
un tradicion familiar
0 comunitaria.

No tiene interés en
trabajar con
agencias de viaje o
tour operador

Tiene interés en
trabajar con agencias
de viaje o tour

No tiene interés en
trabajar con agencias
de viaje o tour
operador

Tiene disposicion a
asociarse

No Tiene
disposicion a
asociarse

Tiene interés en
trabajar con agencias|
de viaje o tour
operador

No tiene interés en
trabajar con
agencias de viaje o
tour operador

No tiene
disposicion a
asociarse

Tiene disposicion a
asociarse

No tiene
disposicion a
asociarse
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Para complementar las variables relacionadas con el valor patrimonial indigena que declarasen los
entrevistados, se recurrio a realizar consultas con organismos relacionados con temas culturales e indigenas.

El objetivo fue considerar otros criterios validados para incorporar en la etapa de seleccion de
emprendedores y empresarios que pasaran a la siguiente etapa del proyecto.

Se solicitd a Innovo realizar el contacto con la unidad de Asuntos Indigenas del Gobierno Regional, con quien
se discutid el tema y se acordd consultar los criterios utilizados en una nueva figura de distincion del Consejo
de la Cultura y las Artes, denominada Sello de Artesania Indigena.

Una vez realizada las consultas y revisadas las bases del concurso se concluyd lo siguiente:

De los criterios utilizados en el proceso de evaluacion para la entrega del Sello, se puede mencionar que, en
términos de Coherencia, para efectos de este estudio, no es factible utilizar estos criterios con la modalidad
de evaluacidn que este dispone, mediante un jurado. A su vez, el foco del Sello esta dado por la evaluacion
de técnicas de construccidn utilizadas y tratamiento de materias primas que cada postulante presenta en
una pieza en particular, que es la que se analiza y evalua, situacion muy distinta a nuestro proyecto, pues
este estudio evalla al artesano y las brechas que este tiene en diferentes ambitos durante una visita a su
domicilio o taller de trabajo.

En resumen, se levanta informacién de la persona como empresario o emprendedor y del trabajo que
realiza y no de una pieza artistica en particular.

Para mayor claridad respecto a las diferencias de este proyecto con el Sello de Artesania Indigena, es que a
continuacion se presenta un resumen de este.

El Sello Artesania Indigena del Consejo Nacional de Cultura y las Artes tiene su primera version el afio 2016 y
nace con el fin de reconocer el valor social, estético, cultural y econdmico de las artesanias de pueblos
indigenas, tanto a nivel nacional como internacional.

La iniciativa es desarrollada y ejecutada por el Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, a través de su
Departamento de Pueblos Originarios, con la colaboracion del Programa de Artesania de la Pontificia
Universidad Catdlica de Chile.

En lo concreto, el “Sello” busca poner en valor trabajos pertenecientes a distintas expresiones artesanales
relativas a los pueblos indigenas en Chile. El Sello presenta como definiciéon de “puesta en valor” el
visibilizar integralmente el proceso de elaboracién de artesanias indigenas tradicionales.

El “Sello” es entregado a la pieza de artesania que participa del proceso, la cual claramente esta asociada su
autor. Por tanto, la distincidn que brinda el sello es al artesano, a través de una pieza de artesania indigena.

Para el afio 2016 se distinguieron 7 piezas ganadoras. Dichas piezas seleccionadas y sus creadores son
reconocidos con el certificado oficial del “Sello Artesania Indigena” otorgado por el CNCA.

El Sello no considera:
e Productos alimenticios y licores.

e Manualidades.
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Ademas, él “Sello” tiene como requisito acreditar la calidad indigena del postulante, mediante copia simple
de su cédula de identidad; copia simple de su certificado de nacimiento; otro documento idéneo emitido por
autoridad publica en consten ambos apellidos del postulante, o copia simple de certificado expedido por la
Corporacién Nacional de Desarrollo Indigena (CONADI) que acredite la calidad indigena del postulante.

La evaluacién de las piezas postuladas estd a cargo de un jurado compuesto por un representante del Area
de Artesania del Consejo, un representante del Departamento de Pueblos Originarios del Consejo y
representante del Programa de Artesania de la Pontificia Universidad Catdlica de Chile, ademas de otros
representantes del mundo indigena y artistico relevantes y pertinentes para estos fines, pues a lo menos la
mitad deberdn ser especialistas en artesania indigena tradicional.

Las obras artesanales seleccionadas en este concurso podran ser utilizadas por el Consejo y la Pontificia
Universidad Catdlica de Chile, por si o a través de terceros, para fines educativos y de promocidn del Sello
Artesania Indigena. Ademas, podran pasar a formar parte de la coleccion Sello de Artesania Indigena, en el
Museo de Arte Popular Americano (MAPA) Tomas Lago, de la Universidad de Chile.

Los criterios de seleccién del Sello de Artesania Indigena son (para su version 2016):

Coherencia: Un adecuado uso de las técnicas de construccidon y tratamiento de las materias primas,
expresada en la forma, terminaciones y colores, entre otros elementos.

Autenticidad: Que los objetos sean representativos del pueblo originario que los produce y tengan
reconocimiento de su comunidad, ya que los conceptos estéticos y utilitarios, asi como las técnicas y
materias primas usadas, estan asociados a los sistemas culturales que los representa.

Rescate y Puesta en Valor:

Se valoraran oficios y creaciones artesanales, que incorporen dentro de su disefio y produccion,
conocimientos estéticos, técnicas y materialidades tradicionales usadas por los pueblos originarios que
estén en desuso.

El artesano, al obtener el Sello, recibe un Certificado de promociodn, lo que le permite:

e Formar parte del Catalogo Oficial Anual de la seleccién nacional del certamen, que se utiliza como
importante medio de difusiéon y promocién.

e Participacion de las piezas ganadoras en Ferias y exposiciones internacionales.
e Promocién y comercializacion de las obras ganadoras a través de la Fundacién Artesanias de Chile.

e Promocidn y difusidon de las piezas en el Sitio web oficial del Sello Artesania Indigena del Consejo:
www.cultura.gob.cl/pueblosoriginarios.

e Para el Artesano, posibilidad de participar de un taller de capacitacion de caracter nacional, que
serd organizado anualmente por el Consejo y el Programa de Artesania de la Pontificia Universidad
Catolica de Chile.

e Inscripcidn en el Registro Chile Artesania.

e Premio en dinero de $1.000.000.- (un millén de pesos) por cada obra seleccionada.

” INN®VO

CENTRO DE EMPRENDIMIENTO E INNOVACION

U. DE SANTIAGO DE CHILE



UNIVERSIDAD
DE SANTIAGO
DE CHILE

UNIVERSIDAD DE SANTIAGO DE CHILE - CENTRO INNOVO
PROYECTO GORE-FIC STGO ORIGINARIO

En apartados anteriores se ha establecido que este estudio se inicia con el levantamiento de informacién de
un grupo determinado de emprendedores y empresarios indigenas, del cual se validaron 329 entrevistas. El
proceso continda con el andlisis general de este grupo, para luego poder determinar quiénes de estos
cumplen con la clasificacidn de tres niveles, establecida por el mandante, para ser propuestos a pasar a la
siguiente etapa del proyecto.

Los resultados del levantamiento de informacidén se analizardn por separado por grupo de empresas y
emprendimientos.

A continuacion, se presenta la linea base de empresas y de emprendimientos por separado, y el analisis
general de cada uno de estos dos grupos, dando a conocer el perfil del conjunto de 247 entrevistados con
emprendimiento y de los 82 entrevistados con empresa, incorporando los resultados de informacidn propia
del entrevistado, del negocio, la comercializaciéon de sus productos y servicios, del uso de tecnologias, la
disposicidn a asociarse, tipos de capacitacion realizadas y tematicas de interés, y si poseen valor patrimonial
indigena y/o turistico.

Al final de los dos analisis generales se presenta una conclusidn respecto a linea de base general para ambos
grupos (empresa y emprendimiento).

Para el presente estudio, el concepto de emprendimiento se define como aquellos que tienen una idea de
negocio o estan desarrollando alguna actividad comercial de manera informal.

La mayoria de los emprendedores entrevistados, se identifica con el pueblo mapuche y en su mayoria son
mujeres. Sus edades se concentran principalmente entre los 31 y los 60 afios y se observa que alrededor del
40% tienen educacion media completa, sin embargo, mas del 20% declara no haber completado Ia
educacién basica. Mas del 80% de los entrevistados posee certificado indigena, pero gran parte de ellos no
pertenece a un Centro Ceremonial.

Los emprendimientos se concentran principalmente en las comunas alrededor del nudcleo urbano de
Santiago como son Puente Alto, La Cisterna, Cerro Navia, Cerrillos, Quinta Normal, San Bernardo,
concentrando mayoritariamente sus ventas en una sola comuna.

Los rubros en donde mas se desempefian son los de alimentacidn, corte y confeccion, orfebreria, costureria,
tejidos y reposteria.

Uno de los aspectos importantes que se puede rescatar de las entrevistas realizadas es que mas del 50% de
los entrevistados declara que desea formalizar en el largo plazo su emprendimiento. Algunos incluso, no
mostraban interés en formalizarse. Esta es una de las brechas que puede cubrir el proyecto SANTIAGO
ORIGINARIO.
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Una de las mayores brechas detectadas en los emprendimientos consiste en la poca profesionalizacidn que
tienen sus duefios. Por una parte, no tienen planes de negocios que los ayude a gestionar adecuadamente
sus negocios, siendo una segunda brecha detectada que podria incorporarse dentro del quehacer del
proyecto.

Por otra parte, y como ya se menciond anteriormente, una brecha es la formalizacién de las empresas,
pudiendo explicarse, segun sus propios comentarios, que existe poca informacién respecto a como pueden
ellos realizar dicha accion.

Otro aspecto que destacan los empresarios respecto a una tematica que consideren necesaria de abordar,
son las herramientas tecnoldgicas, principalmente las que los pueden apoyar en la comercializacion,
principalmente utilizacion de celular “Smart” y redes sociales como Whatsapp y Facebook principalmente.
Se recomienda que el proyecto “SANTIAGO ORIGINARIO”, también pueda trabajar en el cierre de dicha
brecha.

Otra necesidad que se identifica, es la falta de financiamiento para desarrollar, fortalecer y hacer crecer los
emprendimientos. En ese sentido se sugiere que las instituciones que disponen de herramientas de fomento
productivo puedan realizar acciones orientadas a los emprendedores de los pueblos originarios que los
potencie, abordando tematicas tales como:

1. Curso de Administraciéon de empresas, el que debe ser aprobado (no solo dictar los talleres o
charlas), se deben evaluar con instrumentos que permitan validar competencias adquiridas.

2. Seguimiento posterior a la adjudicacion del fondo. Con el objetivo de poder realizar un
acompanamiento que le permita a los emprendedores rentabilizar sus emprendimientos.

En este mismo ambito, se sugiere poder contar con capacitacion y acompanamiento que les permita a los
emprendedores poder postular a instrumentos, entregdndole las herramientas técnicas que faciliten su
desempefio.

Se recomienda que el primer foco sea formalizar los emprendimientos seleccionados por el proyecto
Santiago Originario, apoyar y fortalecer esos procesos para transparentar y validar su oferta.
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8.1.1 Analisis general de emprendimientos

Para efectos del estudio, “emprendedores” se ha definido como aquellas personas que tienen una idea de
negocio (pero que no se esta llevando a cabo), asi como aquellos que tienen alguna actividad comercial de
forma constante pero no esta operando de manera formal.

Todos los emprendimientos que participaron del estudio, residian en alguna comuna de la Region
Metropolitana y reconocian efectuar alguna actividad comercial.

Con la entrevista aplicada, se apuntaba a dilucidar el perfil que presentaban los emprendedores indigenas
de la Regidén Metropolitana y conocer sus principales brechas relacionadas con el desarrollo de sus negocios.

A continuacién, se presenta un andlisis estadistico de sus respuestas, cuya informacion contribuye a la
construccion de un perfil que, se espera, refleje apropiadamente la realidad del grupo de analisis.

8.1.2 De los entrevistados

De las 247 personas entrevistadas que tenian un emprendimiento, el 85% corresponde a Mujeres, y el 15%
restante a hombres, tal como lo muestra el Grafico N°1.

Grafico N°1: Distribucidn por Género de los Entrevistados

Distribucion Género

Masculino
15%

Femenino
85%

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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Cabe sefialar que, para el desarrollo del proceso de levantamiento de informacién, no se tendié a
preseleccionar a los entrevistados para asegurar porcentajes de participacion por pueblo, pues se procurd
que sin condicionamientos, esta informacion reflejara un resultado, el cual, en este caso, es que
mayoritariamente que los emprendedores indigenas pertenecen al pueblo mapuche. El Grafico N° 2 muestra
que esto es especificamente con un 92,7%.

Grafico N°2: Pueblo originario al que pertenece el entrevistado

Pueblo Originario

1
Mapuche 92,7%
Aymara 4,9%

Rapanui | 0,8%

Hulliche 0,4%
Diaguita 0,4%
Kolla 0,4%

Quechua 0,4%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Los graficos N° 3 y N° 4 muestran que del total de entrevistados con emprendimiento, se destaca que el 84%
de ellos poseen Certificado de Acreditacién de Calidad Indigena. Sin embargo, sélo el 22% reconoce

participar de algun Centro Ceremonial.

Grafico N°3: Posee Certificado Indigena Gréfico N° 4: Pertenencia a Centro Ceremonial

Posee certificado indigena Perteneciente a centro ceremonial

Pertenece
22%

No
pertenece
78%

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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En cuanto a la edad de los entrevistados, alrededor del 32% declaré tener entre 41 y 50 afios, Tal como lo
refleja el Grafico N° 5, entre los 31y 60 afios, se concentra la mayor cantidad de entrevistados.

Grafico N°5: Edad de los Entrevistados

35
30
25
20
15
10

Distribucion de la edad

T T T T T

De 20 a 30 aflos De 31 a 40 afios De 41 a50afios De51a60afios De61a70afios De 71 a 80 afios

Fuente: Equipo UTEM, 2016

En relacion al ultimo nivel educacional cursado por los emprendedores, el Grafico N° 6 muestra que un

38,3% ha completado la educacién media y un 10,1% tiene educacién técnico superior o pregrado completa.

Cabe sefialar que el 23,7% reconoce no haber completado la educacién basica.

42

Grafico N°6: Nivel Educacional de los Entrevistados
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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En cuanto a la dedicacion exclusiva al emprendimiento que realiza cada entrevistado, mas del 60% de ellos
declara que “No” posee otra actividad, dedicandose exclusivamente a esta, como lo refleja el Grafico N° 7.

Grafico N°7: Exclusividad de Dedicacién al Emprendimiento

¢éRealiza otro trabajo?

No
64%

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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8.1.3 De los emprendimientos
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La gran mayoria de los entrevistados son “duefios”, o “duefios y administradores” de sus emprendimientos,

asi lo refleja en Grafico N° 8.

Cabe sefialar que se procuré que, al momento de tomar contacto con ellos, se coordinara la entrevista solo
con alguno de estos tipos de cargo.

Grafico N°8: Cargo del Entrevistado

Duefio
21%

Cargo del entrevistado
Administrador
29

Administrador
y duefio
77%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

El Grafico N° 9 muestra que por otra parte, cerca del 60% de los entrevistados puso en marcha su negocio
con ahorros propios y mas de un 20% lo hizo a través de algun subsidio del gobierno.

Grafico N°9: Puesta en Marcha del Emprendimiento

Ahorros propios

Subsidio del gobierno

Otros

Herencia

Créditos

i 1,8%

Recursos con los que puso en marcha su negocio
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11,7%

0,0%
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70,0%
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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Cabe destacar que, tal como lo muestra el grafico N° 10, las instituciones que subsidiaron la puesta en
marcha de estos emprendimientos son principalmente CONADI y FOSIS, de manera conjunta en varias
ocasiones. Es asi como los entrevistados declaran haber adjudicado 106 fondos de CONADI, 92 de FOSIS, 12
de Servicio de Cooperacién Técnica (SERCOTEC), 5 de CORFO y 5 de Programa de formacion y capacitacién
para mujeres campesinas (PRODEMU).

En ese mismo dmbito, del total de emprendedores entrevistados, sélo 41 no conocia los instrumentos de
fomento productivo que el gobierno dispone, sin embargo 176 habian postulado y se los habian adjudicado.

Grafico N°10: Instituciones de las que se han adjudicado fondos.

Instituciones que otorga beneficio

1 |
Conadi W 42,9%

Fosis ,2%

Sercotec

Corfo

Prodemu

Otros 7%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Fuente. Equipo UTEM, 2016

En cuanto a la propiedad en la que funciona el emprendimiento, el 43% declara ser propietario del lugar,
mientras que el 21% es arrendatario y el 23% tiene autorizacidn de uso, asi lo refleja el Grafico N° 11. Un
porcentaje menor utiliza otras figuras como concesidn, comodato o cesidn de derecho, tal como se desglosa
en la siguiente tabla y grafico.

Grafico N°11: Tipo de propiedad donde funciona el

Tipo de propiedad Cantidad Porcentaje emprendimiento
Propietario 106 43% Tipo de Propiedad

0,
Autorizacion de uso 56 23% 26‘\ 3%

o ) M Propietario
Arrendatario 51 21% 5% —\36 _ P
Cedida 12 5% N

M Autorizacion

Comodato 7 3% de uso
Concesién 6 2% i Arrendatario
No responde 9 4%
Total 247 100% H Cedida

Fuente. Equipo UTEM, 2016
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Los emprendimientos catastrados se encuentran concentrados en las comunas mds cercanas al nucleo
urbano de la Regidn (comunas de la Provincia de Santiago). De las comunas rurales que concentran un
numero mayor de emprendedores para este estudio, podemos mencionar a Buin y Lampa, tal como lo
muestran los porcentajes que a continuacion se indican en el grafico N° 12. Esto también se refleja en el
mapa de distribucion de los beneficiarios de Santiago Originario (Anexo N°4).

Grafico N°12: Distribucion Porcentual de Comuna en que se ubican los Emprendimientos

Distribucion porcentual de comuna en que se ubican emprendimientos
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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En relacion a los rubros en los que se desempefian los emprendimientos analizados, se hace necesario
sefialar que, debido a las caracteristicas propias del grupo objetivo y la informalidad de sus actividades,
muchos de estos declaran realizar solo este emprendimiento, pero este es variado, dedicandose en muchos
casos a mas de una actividad dentro del emprendimiento como, por ejemplo, a la artesania en madera,
telar, orfebreria y productos medicinales naturales a la vez.

Al momento de entrevistarlos, mencionan una actividad como principal de las multiples que realizan. La
actividad principal es la que este estudio toma para analizar. No obstante, es relevante dejar de manifiesto
esta situacion, pues al ser muchas veces actividades de subsistencia, estas van variando y teniendo mayor
relevancia unas que otras en virtud de lo que el mercado prefiera (ver grafico N° 13)

Grafico N°13: Rubro de los emprendimientos

Rubro del emprendimiento
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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Del grafico anterior (N° 13), se destaca que gran parte de ellos estan asociados a oficios poco calificados y
con poca especializacidn. Se destaca la gran cantidad de orfebres entrevistados y también aquellos que
elaboran productos asociados a la Medicina Mapuche.

Respecto al desarrollo del emprendimiento y su planificacién futura, el Grafico N° 14 evidencia que un 57%
de los entrevistados declara no haber formulado un plan de negocios que le permita proyectar y fortalecer

su emprendimiento.

Grafico N° 14: Desarrollo de Plan de Negocios

Desarrollo Plan de Negocio

Con
Desarrollad Sin
ode Plar.w de Desarrollo
Negocio de Plan de
43% Negocio
57%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Ademas, reconocen que sus principales inconvenientes para llevar a cabo el emprendimiento estan
relacionados en primer lugar con la falta de financiamiento, seguido por la falta de infraestructura y la falta
de apoyo en la postulacion a fondos del Gobierno, tal como lo muestra el Grafico N° 15.

Grafico N°15: Principales inconvenientes para llevar a cabo el emprendimiento
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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Estos factores se repiten al consultar por los principales aspectos que afectan o impiden el crecimiento del
negocio. Los emprendedores reconocen que la falta de financiamiento, la falta de insumos y de instalaciones
o infraestructura son las que mas los afectan, asi se muestra en el Grafico N° 16.

Grafico N°16: Factores que Impiden el Crecimiento del Emprendimiento

Aspectos o factores que le impiden el crecimiento

1

Falta de financiamiento _ 56,7%
Falta de insumos F 42,9%

Falta de instalaciones y/o infraestructura 41,3%
Por desinformacion 21,5%
Falta de clientes 18,6%
Altas tasas de impuesto
Otro 22,3%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Por otra parte, al ser consultados respecto a plazos para formalizar su emprendimiento, gran parte de ellos
reconoce no tener claridad respecto al tiempo que requieren, o sefialan por descarte en mas de un afio.
Quienes pretenden formalizarse en los proximos 12 meses suman un 31,2% (Grafico N°17).

Grafico N°17: Plazo para Formalizar el Emprendimiento

Tiempo en que piensa formalizar su negocio

1 I I
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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El alto porcentaje de emprendedores que no tiene claridad de cudndo o si quiere formalizarse, podria
explicarse debido a que cerca del 70% de los entrevistados genera ventas por menos de $250.000 al mes y el
22% aproximadamente vende hasta $500.000 mensuales, en definitiva un 89,9% manifiesta generar ventas
inferiores o iguales a $ 500.000, con lo cual cobra sentido el objetivo de esta intervencion, toda vez que les
permitiria realizar un mejor aprovechamiento de sus recursos con una adecuada gestién, también lograr
especializarse en la actividad que desarrollan, dado que en las condiciones actuales emigran facilmente a
otras actividades que les genere mayores ingresos (Grafico N° 18).

Grafico N°18: Nivel de Ventas Mensuales

Nivel de ventas

Menos de 250.000 68,0%

Entre 250.001 y 500.000

Entre 500.001 y 1.000.000 2,8%
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No Responde 4,1)%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Del total de entrevistados, hay 156 personas que reconocen no utilizar ningiin medio fisico para registrar las
transacciones comerciales. Aquellos que registran lo hacen mayoritariamente en cuadernos (28,7%), el uso
de tecnologias solo manifestd utilizarlas un 6.4%. esto se aprecia en el Grafico N° 19.

Grafico N°19: Donde Registra sus Ventas

Registro de ventas

1 I I I I

Cuaderno 28,7%
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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8.1.4 De la comercializacion de los productos
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En cuanto a los lugares en donde los emprendedores comercializan sus productos, es posible observar que
la gran mayoria lo esta realizando en una sola comuna, el resto varia entre 2 y 6 comunas. Solo el 10,9%
comercializa en toda la Regién Metropolitana, y un porcentaje muy marginal, lo hace en todo el pais (0,4%)
(Gréfico N° 20)

Grafico N°20: Comunas en Donde Comercializa su Producto

Comunas donde comercializa su producto

58,7%
13.4% 1209
+35 +9;U70 1U,57%
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comunas
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Fuente: Equipo UTEM, 2016

En relacién a la forma de comercializacidn de sus productos y/o servicios, los empresarios indican de forma
mayoritaria, con un 96%, que lo hacen de forma directa (Grafico N° 21). Eso podria contribuir a explicar el
grafico anterior (N° 20), pues se comercializa principalmente en su comuna o comunas cercanas. Los que
venden de manera indirecta (10%) declaran promover mediante redes sociales, principalmente Whatsapp y
Facebook.

51

Grafico N°21: Forma de Comercializacién
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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Respecto a la participacidn en ferias, el 43% de los entrevistados participa en ferias o eventos relacionados
con los pueblos indigenas. El 57% no lo hace, tal como lo refleja el Grafico N° 22.

Grafico N°22: Participacidn en Ferias y Eventos Indigenas Anuales

Participacion en ferias y eventos

Si
43%

No
57%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

En relacién este mismo tema, cabe destacar las ferias que los mismos entrevistados declaran con mayor
participacion. Para esto se realizd una revisiéon por rango de meses donde se repetian nombres de ferias
similares a agrupar para construir un resumen. En el desarrollo de este resumen, nos percatamos que los
entrevistados mencionan, posiblemente, la misma feria, pero con nombre parecido, en diferentes meses, lo
que puede deberse al no recordar el mes en el que participaron o que sean ferias distintas que las recuerdan
con nombres similares.

Lo anterior resta fiabilidad a la informacién entregada. No obstante, son datos relevantes de sefialar, por lo
que se definié mencionarlas tal como el entrevistado las declara, lo que queda expresado en la tabla N°6.

Tabla N° 6, Participacidn en Ferias por rango de meses

Nombre de feria Nombre de feria Nombre de Nombre de feria Nombre de Nombre de feria Nombre de feria
meses de enero- meses de abril- feria mes de meses de Julio- feria mes de meses de mes de Diciembre
Marzo Mayo Junio Agosto Septiembre octubre-
Noviembre
Feria Agrupacion Manos We tripantu Feria de la mujer Feria de la Feria calle 21 de Feria de CONADI
Manos Agrupacion indigena mujer indigena mayo en San
ancestrales ancestrales Miguel
Ferias en el Sur Cuecas mil San Feria de los Feria pueblos Feria CONADI Feria 21 de mayo
de Chile Bernardo pueblos originarios
Originarios Pudahuel
Ferias Manos Expo pueblos Manos Distintas ferias
Municipales Agrupacion originarios ancestrales navidefias
ancestrales
Conmemoracion Dia de la raza Feria de
del diadela Ruka Macul microempresarios
mujer indigena indigenas

Feria costumbrista
Pefalolén

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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La publicidad y difusidon tanto gratuita como pagada es relevante para lograr llegar a mas clientes y
aumentar las ventas. En el caso de la pregunta relacionada a si su empresa utiliza publicidad y difusidn, el
68% de los entrevistados sefiala que no lo hace. De la misma manera, casi el 36% utiliza alguna red social
para generar publicidad y difusién de sus productos, y el material de publicidad que mas se utiliza son las
tarjetas de presentacién (Grafico N° 23).

Grafico N°23: Utilizacién de publicidad y promocidn

Utiliza publicidad y difusién

Fuente: Equipo UTEM, 2016.
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8.1.5 Del uso de tecnologias

En relacién al uso de las tecnologias para la comunicacidn con sus clientes, el Grafico N° 24 muestra que el
70% de los entrevistados afirma utilizar algun tipo de tecnologia. Sélo el 30% restante no lo hace.

Grafico N°24: Uso de Tecnologias para Comunicarse con sus Clientes

Utiliza Tecnologias para comunicarse con sus clientes

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Considerando el total de usuarios de las tecnologias de comunicacion, las mas utilizada por los entrevistados
son Whatsapp con un 60% y otras redes sociales con un 49%.

Respecto al tipo de dispositivo mévil que utiliza para revisar sus correos o contacto con clientes, cabe
destacar que el 95% tiene sistema operativo Android, y solo el 5% 10S, segun Grafico N° 25.

Grafico N°25: Tipo de Tecnologia utilizada para comunicarse con sus clientes

Tipo de tecnologia

1 |
Whatsapp W 60%
Redes Sociales F 49%

Mailing 20%

Aplicacién movil 4%

Codigos QR 2%

Otras 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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La pregunta respecto a si los emprendedores han incorporado innovaciones tecnoldgicas en el proceso
productivo, fue algo compleja de entender para muchos, ante la explicacién correspondiente, el 73% de los
entrevistados reconoce no incorporar nuevas tecnologias (Grafico N° 26).

Grafico N°26: Incorporacidn de Innovaciones Tecnoldgicas

Incorpora innovaciones tecnoldgicas

No
73%

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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8.1.6 De su disposicidon a asociarse

El 70% de los emprendedores tiene una alta disposicién a asociarse con otros emprendedores,
empresarios y/o empresas indigenas ligadas al turismo, segiin muestra el Grafico N° 27.

Grafico N°27: Disposicidén a Asociarse con Otros Empresarios

Disposicidn a asociarse

Si
70%

Fuente: Equipo UTEM, 2016
Los principales motivos para asociarse con otras empresas indigenas, segin lo manifestado por los

emprendedores, fueron multiples, pues esta no fue una pregunta de seleccién unica.

Esto queda demostrado en el siguiente grafico, N° 28.

Grafico N°28: Principales motivaciones para asociarse

Motivo para asociarse

Apoyarnos mutuamente y potenciar nuestra vision VW 57%

Mejorar la calidad de vida de mi familia, comunidad y equipo... 55%
Hacer realidad el deseo de auto gestion exitosa de iniciativas...‘w 50%
Encadenar mi servicio al de otros proveedores y vender juntos W A8%
Generar sinergias de esfuerzos y optimizar recursos de...ﬁ 47%
Generar una experiencia turistica integral para el visitante W 47%

Crear nuevos productos 47%
Comprar juntos (economias de escala). 45%
Generar una cooperativa de servicios asociada al turismo... 459
Otro ; 6°I
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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Al preguntar si estaban dispuestos a liderar algiin grupo de emprendedores, la respuesta del 51% de los
emprendedores “Si”, mientras que el 49% declaré que no estd dispuesto a hacerlo, segln consta en el
Grafico N° 29.

Grafico N° 29: Liderazgo de Grupos

Disposicion a liderar grupo de emprendedores

No

49% S

51%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

El 62% de los entrevistados afirma tener interés en trabajar con alguna agencia de viajes. Para aquellos
que afirman no estar interesados, el principal motivo es que el rubro al que se dedican no es compatible
con la actividad turistica (Grafico N° 30)

Grafico N°30: Interés asociativo con agencias de viaje

Interés por asociarse con agencias de viajes o tour operadores

No responde
15%-

No interesa

23% ..
Siinteresa

62%

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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8.1.7 Sobre la capacitacion

Al consultar si han tenido capacitaciones en los Ultimos dos afios, podemos sefialar de acuerdo al Grafico
N°31, que el 60% de los entrevistados afirma tener capacitaciones, ya sea él y/o su equipo.

Grafico N°31: Capacitaciones para el duefio y/o equipo de trabajo

Capacitacion durante los ultimos 2 afios

No
40%

Si
60%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Se procedid entonces, a consultar: ¢Qué temadticas consideraban claves para su negocio?, si, ése ha
capacitado en esta temdtica? y si, ¢requiere capacitarse? Para mayor claridad, se dispuso de un listado de 14
tematicas de capacitacion para que cada emprendedor pudiese responder las tres preguntas, por tematica,
considerando el objetivo de la intervencidn del proyecto Santiago Originario.

Cabe destacar que el emprendedor podia responder que consideraba una tematica clave, que ya se habia
capacitado en ella, pero que aln requeria mayor capacitacion sobre la misma.

A continuacion, se muestra a modo de resumen la tabla N° 7, con las 14 tematicas y los porcentajes de
preferencia por cada una.
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Tabla N°7, Resumen de Respuestas Relacionadas a Capacitacion

ES CLAVE .
N‘ic'Je TEMATICAS PARA SU YA SE HA REQUIERE (AUN)
Grafico NEGOCIO CAPACITADO CAPACITARSE
32 | Gestion y Administracion 70% 41% 61%
33 | Finanzas y Contabilidad 72% 34% 62%
34 | Atencion a clientes y calidad de servicio 69% 30% 55%
35 | Marketing /Ventas 62% 24% 66%
36 | Comercializacién y Comercio Justo 52% 15% 58%
37 | Turismo, sellos de calidad y turoperadores 23% 3% 39%
38 | Asociatividad, trabajo en red y cooperativismo 37% 8% 52%
39 | Idiomas 35% 11% 52%
40 | Tecnologias / Computacion/ Informatica 54% 21% 64%
41 | Seguridad/ Prevencion Riesgo 39% 9% 43%
42 :Iliiii]zli(l)r;dustrial, y manipulacién de 6% 9% 38%
43 | Innovacion /Mejoramiento productivo 55% 13% 64%
44 | Cosmovision indigena 47% 15% 55%
45 | Gestidn cultural 38% 8% 53%

Fuente: Equipo UTEM, 2106.

Del grupo de 247 emprendedores, podemos sefalar que, sobre las temdticas consultadas, la mayoria de
estos no tiene capacitacion pues los porcentajes van desde un 3% a un 41% como maximo.

Respecto a las tematicas de capacitacion que los emprendedores consideran claves para sus negocios, se
considerd desde el 50% hacia arriba, solo se hace la excepciéon de nombrar la tematica “Cosmovision
Indigena”, la que tiene un 47% de las preferencias, por la relacion con la tematica del proyecto. La Tabla N° 7
muestra en color verde las 4 tematicas que el emprendedor prefiere y considera clave para su
emprendimiento, estas tienen relacion con la administracion, finanzas, calidad, marketing/comercializacion.

En relacidén a la pregunta érequiere capacitarse?, la tabla N° 7 destaca en amarillo las preferencias desde un
50% hacia arriba. Como se puede observar, los emprendedores estdn avidos de capacitaciones que
realmente le ayuden a mejorar sus emprendimientos, pues solo dos tematicas obtienen menos de un 40%
de preferencias. Esto se explica debido a que estas dos tematicas son especificas para empresas que
manipulan alimentos y/o estén relacionadas al turismo, y como ya se ha mencionado, nuestro grupo inicial
considera a emprendedores de todos los rubros.

Sin perjuicio de lo anterior, podemos indicar que existen 5 tematicas que la mayoria considero requerir para
su emprendimiento, las cuales destacamos en color verde en la ultima columna de la tabla N°7 . Estas son
Administracidn, Finanzas, Comercializacidon, Tecnologias e Innovacion.
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A continuacidn, se grafican los resultados por temdtica de capacitacion y se muestran en el cuadro N° 1.

Cuadro N°1, Graficos por tematica de Capacitacion

Grafico N°32: Capacitacién en finanzas y
contabilidad

Grafico N°33: Capacitacién de Gestiény
Administracion

Finanzas y contabilidad

72%
80% 62%
60%
20% 34%
0%

Es clave para Se ha Requiere aun
el negocio capacitado capacitacion

Gestion y administracion

80% 707
60%
40%
20%
0%

61%

Es clave para Se ha Requiere aun
el negocio capacitado capacitacién

Grafico N°34: Capacitacidn en atencidn a clientes y
calidad de servicio

Grafico N°35: Capacitacion en marketing/ventas

Atencion de clientes y calidad de

servicio
80% 69%
55%

60%
40% 30%
o -

0%

Es clave para Se ha Requiere aun

el negocio  capacitado capacitacion

Marketing y ventas
60% -
0,
40% 24%
L
0% T T
Es clave para Se ha Requiere aun
el negocio  capacitado capacitacion

Grafico N°36: Capacitacidon en comercializacion y

Grafico N°37: Turismo, sellos de calidad y

comercio justo Turoperadores
Comercializacion y comercio justo Turismo, sellos de calidad y
80% turoperadores
0,
60% 52% 8% 50% 39%
40%
40% 30% 23%
20% 15% 20%
0% T T 0% T T
Es clave para Se ha Requiere aun Es clave para Se ha Requiere aun
el negocio  capacitado capacitacion el negocio  capacitado capacitacion
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Grafico N°38: Capacitacion en idiomas

Grafico N°39: Capacitacion, asociatividad y

cooperativismo

Idiomas Asociatividad, trabajoenredy
60% cyos cooperativismo
(]
60% 52%
35%
40% 405 37%
()
20% 11%
20% 8%
0% -
, 0% -
Es clave para Se ha Requiere aun Es cl h . i
el negocio capacitado capacitacion s clave péra se . a Requne_re :.a}m
el negocio capacitado capacitacidn

Grafico N°40: Capacitacion en tecnologias,
computacion e informatica

Grafico N°41: Capacitacion en seguridad y prevencid

>

de riesgos

Tecnologias / Computaciéon/
Informatica

100% o 3%
T san 64% O —
50% . 21% i: 20% i 9%
0 [
0% (- 0% : :

Es clave para el negocio Se ha capacitado Requiere aun

capacitacion

Seguridad/ Prevencion Riesgo

Se ha Requiere aun
capacitado capacitacién

Es clave para
el negocio

Grafico N°42: Capacitacion en higiene industrial y
manipulacidn de alimentos

Grafico N°43: Capacitacién en innovacién y

mejoramiento productivo

Higiene Industrial, y manipulacion Innovacién /Mejoramiento
de alimentos productivo
40% 38% 80% 649
(] 0, (o] 550
30% 26% 60% >
20% 9% 40% 13%
0% - 0% —

Es clave Se ha Requiere Es clave para  Se ha Requiere
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Grafico N°44: Capacitacién en Cosmovisidn Indigena

Grafico N°45: Capacitacion en Gestion Cultural

Cosmovision indigena

Gestion cultural

0, 55% 0, 53%
60; 7% 60;
50 (] 50 0 3800
40% 40%
30% =y 30%
(o]
-
(] ()
0% T T 0% T s T
Es clave para Se ha Requiere aun Es clave para Se ha Requiere aun
el negocio  capacitado capacitacion el negocio  capacitado capacitacion
Fuente: Equipo UTEM, 2106
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8.1.8 Del valor patrimonial indigena y turistico del emprendimiento

El valor patrimonial indigena y el valor turistico del emprendimiento, son claves para la determinacién de
quienes cumplen con los niveles de clasificacion, mencionados en el punto en el que se especifican las
variables a medir. Es por esto que primero se analizaran de forma general las respuestas del grupo de 247
emprendedores y luego se profundizara con el grupo de quienes cumplan con el perfil necesario para la
siguiente etapa.

Para conocer el valor turistico del emprendimiento es necesario saber si este esta dirigido a turistas y si
estos se interesan en comprar los productos y servicios.

Es evidente al ver el grafico N° 46, que la gran mayoria de los entrevistados no recibe turistas nacionales ni
extranjeros, esto se puede explicar debido a que el grupo medido es de rubros variados, con y sin relacion
con el turismo.

Del total de emprendedores entrevistados, 78 habian recibido turistas nacionales o extranjeros o ambos, lo

que representa al 32% aproximadamente. De ellos, 73 habia recibido a turistas nacionales y 69 habia
recibido a turistas extranjeros.

Griafico N°46: Tipo de turistas que recibe

Tipo de turistas que recibe

80%

70% 68%
(]

60%

50%

40%

30% 28%

30%

20% -
10% -

0% -
Nacionales Extranjeros Ninguno

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Al consultarles a los emprendedores que reciben a turistas nacionales y/o internacionales, con un 30% y un
28% respectivamente, respecto a cudles podian ser las motivaciones de los turistas para adquirir sus
productos o servicios, el 25% cree que es por la cultura que representan, otro grupo importante destaca la
calidad de sus productos y servicios, asi como la singularidad.
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La motivacion que poseen los visitantes para adquirir sus productos se sustenta en un 25% por la cultura a la
que representan, se puede apreciar en el grafico N° 47, que el precio no es una motivacidn prioritaria para
un turista, segln los entrevistados, para la compra de sus productos o servicios, pues esta solo representa el
10%.

Grafico N°47: Motivacidon de compra de los visitantes, del producto o servicio

Motivacion de la compra o servicio

1
Cultura a la que representa W 25%

Calidad 20%

Singularidad 15%
Recomendacion
Precio

Otros

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Respecto al otro factor relevante a medir, el valor patrimonial indigena o mas bien su pertinencia indigena,
se midieron dos aspectos:

1.- Si su producto o servicio representa a su pueblo, y
2.- Si su producto o servicio forma parte de una tradicién familiar o comunitaria.

En la pregunta 1, tal como lo muestra el Grafico N° 48, el 42% sefialé que no representaba a su pueblo con
su producto o servicio, el 8% sefiald que representaba a mas de un pueblo y el 48% sefialé que solo
representaba al pueblo Mapuche. Un 1% indicd representar solo al pueblo Rapa Nui y en el mismo
porcentaje al pueblo Aymard, solo 1 persona representaba al pueblo Quechua, por lo que el grafico no
refleja su porcentaje.

Grafico N°48: Representacion de pueblos originarios en productos o servicios

Representacion de su pueblo en producto o servicio

Aymara

i Mapuche

i Rpa Nui

No representa a su

pueblo

M Representa a mas de un
pueblo

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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Respecto a la consulta si su producto o servicio forma parte de una tradicidn familiar o comunitaria (Grafico
N° 49), el 38% de los emprendedores afirma que, si forma parte de una tradicion familiar, cuestion que para
este estudio es imposible comprobar, pues no es del alcance del instrumento aplicado.

En este sentido se hace relevante sefialar que, para este estudio se parte de la premisa de respetar y confiar
en la informacidn que el entrevistado declara, pues la demostracion y ratificacion de ciertos aspectos como
la tradicién familiar rescatada en un producto o servicio, es muy dificil de evidenciar y no es tarea del
entrevistador verificar.

Grafico N°49: Tradicién familiar del emprendimiento

Producto o servicio forma parte de un tradicién familiar o
comunitaria

Si
38%

No
62%

Fuente: Equipo UTEM, 2016.
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8.1.9 Resumen analisis FODA emprendimientos

Metodologia de FODA

El andlisis FODA corresponde al ultimo item dentro de la entrevista, en que se invitaba al emprendedor o
empresario a construir su FODA respecto a su negocio y hacer un reconocimiento personal de los cuatro
ambitos, lo cual permitié identificar diferentes factores internos y externos positivos y negativos que ellos
consideraban como ventajas y desventajas para la gestion de sus emprendimientos. Para cada componente
del FODA, se solicitd la identificacion de tres variables diferentes.

Luego, y ante la dificultad de tabular las coincidencias entre la informacién entregada, es que se realizé un
analisis respecto a las palabras mas repetidas, el cual se hizo a través de la herramienta web Word cloud
Tagul, cuyo objetivo es agrupar las palabras coincidentes y arrojar mapas que grafican la intensidad de
repeticion de los conceptos. Por lo tanto, junto a cada breve descripcidn, se muestra una imagen que grafica
lo sefialado.
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Principales Oportunidades Identificadas:

En relacién a las oportunidades identificadas se | = :Conadiflnstrumentos .
Vs
X g Espacig cPOSlblhdad.IdennﬁcaL g
destaca de manera importante que los | | . q)
emprendedores hacen énfasis en muchas | N : e
. . . 5 vDentro
ocasiones respecto a la existencia de SESectorMeJorar.C; ntes =
instrumentos de fomento productivo o apoyo | &§ £ 0)
desde diferentes instituciones como FOSIS, | =8 Pl
— Z

CONADI y los municipios. Nl | —
. L Qs[Tipo

Otro aspecto que consideraron como una | =@

. s .. St Abarcar ©
oportunidad fue la posibilidad de participar en | =J «ﬁgg
diferentes ferias y eventos que se constituyan §9 ég
como instancias de comercializacién efectivas | (g 2 8%’
para ellos. _"E nde ©::g

& | L35 A Centros
Un tercer aspecto relevado en importancia fue | - q)- = g@, y T)
< 5
que ellos visualizan la posibilidad de asociarse | ==, CE “_8 i)
con otros emprendedores. il erécq) OC
= S ot g
S CEETD
o e dentigad
(U< Puntos ]
tAmpliar:% il
S antiago Fiiaefcomo,
St np(oncnrnhles-rlene r r ”agu

Principales Debilidades Identificadas:

En cuanto a las debilidades, los emprendedores | ' (0es2o0dag e [P0
reconocen que no contar con iniciacion de | © ¥ Q S
actividades o tener su negocio formalizado incide =
de manera negativa en el emprendimiento.
También se identifica que la carencia de

S SociatesMaten

financiamiento para los emprendimientos, Mu

provoca la falta de insumos, maquinarias, -"ré’r*g

herramientas y materiales lo que no permite E%

aumentar la produccién. ;qéa 3

Otra brecha se relaciona con que gran parte de Q\' "‘” ﬁte S

ellos no cuenta con un lugar establecido para | © g

poder comercializar sus productos o que la I . m%

infraestructura donde producen no es la TE ) , 5 5615

adecuada. Cono I toaf E‘”TJUE’_E dectiada Cs

Por ultimo y en menor medida, pero no menos vaé‘ézES‘ :e = 1| -%*“ @ E—;:og

importante, se destaca que varios de ellos & "Drnoascﬁsoejﬁsé

solicitan  capacitarse 'y que les faltan ; S | LS
"M_asa

L e\ St § Mar 0
conouml.en’.cOS para hacer rentables sus | %4 s:lnar am ) O,, Tra orte
emprendimientos. 2 .

” INN®VO

CENTRO DE EMPRENDIMIENTO E INNOVACION
U. DE SANTIAGO DE CHILE



UNIVERSIDAD

UNIVERSIDAD DE SANTIAGO DE CHILE - CENTRO INNOVO DE SANTIAGO
PROYECTO GORE-FIC STGO ORIGINARIO DE CHILE
Principales Amenazas Identificadas:

M%Eaesc

sta

Respecto a las amenazas identificadas en el A AEmpresaMuchor:cf
entorno, se destaca la existencia de competencia, | - A & \ = Fﬁaa
principalmente de productos importados, la oS'm'laf€S$C0m0

Quieren
Pueda s

falsificacion de los productos artesanales y la i =

0O,
venta de productos similares a un menor valor. O I B, |de,mhd.Apoyo <
Qo solen ERr 3
MenOSEJr‘tt ,:de O
n Boner Sta SBLO\BI El
of tpoa ‘i Produccton LAl ””“

También identifican el factor climatico, ya sea por
frio o calor, dependiendo del emprendimiento.

GentegChicaComerciantes

Armsar\us

ey
My LB

Financiamiento . Tiend

I ; é
Lab: - :
Econo?m(arirrr mbuaja Pe fzjml S _;zM

Otro aspecto que se repite de manera frecuente, | OF oo ool Numm%E
o ) °0 ervic e o
es la posibilidad de sufrir robos y asaltos. o ' ¥ 3
En menor medida se destacan las dificultades que o PEINE s -
e . .. - 5 C
enfrentan, al hacer o querer hacer iniciacién de E;‘ = C‘”’@DIﬁCU|.'Cad'_Han;('U?:6a —
actividades, sumado a que estan expuestos al | &y—y m% 20 %0
formalizarse de incurrir en infracciones ante el | 2(5) +- \08 ° T
.. podor—a Syl Pagar_o D._ Exceso )
Servicio de Impuestos Internos. S ¥ +JC Enmmof‘ﬂyﬂ“pa “'E Gob,emo )

MJmcID 0
a

d

|esg
Asaltos

aPued

da

ﬁTodo R

13

3

5 ﬁComeruall

* INN®VO

CENTRO DE EMPRENDIMIENTO E INNOVACION
U. DE SANTIAGO DE CHILE



UNIVERSIDAD
DE SANTIAGO
DE CHILE

UNIVERSIDAD DE SANTIAGO DE CHILE - CENTRO INNOVO
PROYECTO GORE-FIC STGO ORIGINARIO

Para efectos de este estudio las empresas se han definido como aquellas personas que estan ejerciendo
alguna actividad comercial, operando de manera formal y tiene iniciacidn de actividades en el Servicio de
Impuestos Internos. La mayor parte de ellas fueron formadas como persona natural en su figura juridica, lo
cual parece ser una primera brecha puesto que no estan considerando algunas caracteristicas de los otros
tipos de empresa que podrian beneficiarles. Se sugiere que ésta sea una de las temdticas a abordar.

Todas las personas que participaron en el estudio declararon tener residencia en alguna comuna de la
Regidn Metropolitana y gran parte de ellos, se dedicaba de manera exclusiva a desarrollar su empresa.

Los entrevistados eran mayoritariamente mujeres y pertenecen o se sienten identificadas con el pueblo
Mapuche. Alrededor del 87% poseia certificado indigena pero la gran mayoria de ellos no pertenece a un
Centro Ceremonial.

Sus edades principalmente fluctian entre los 31 y los 60 afios concentrandose entre los 41 a 50 afos
mayoritariamente. Gran parte de ellos han terminado su educacién media, pero hay muchos que también
dicen tener educacidén técnica Superior. El lugar donde se localizan los negocios es principalmente de
propiedad del empresario entrevistado y pertenecen a los rubros de almacenes, artesanias y textiles.

Un aspecto relevante a considerar es la postulacidén a instrumentos de fomento productivo, puesto que la
efectividad de la postulacion en los empresarios, es mucho mas baja que en los emprendedores. Esto quiere
decir que postulan a fondos, pero no se los adjudican. Es por ello que se recomienda abordar esta temdtica
como un aspecto importante y trascendental en el desarrollo de estas empresas, lo cual permita fortalecer e
innovar con su oferta.

La concentracion territorial de las empresas se concentra en las comunas céntricas y aquellas que rodean el
nucleo urbano de Santiago. Se destaca la localizacién en la comuna de Buin, tanto en emprendimientos
como en empresas.

Los empresarios destacan entre los factores mas importantes que impiden su crecimiento la falta de
financiamiento, instalaciones e infraestructura adecuada. Esto se relaciona también con el bajo acceso a
instrumentos de fomento productivo.

Los niveles de venta son mejores que los de los emprendedores, el 50% gana menos de $500.000 y el 40%
ganan entre $500.000 y $3.000.000. Para registrar las transacciones lo hacen mayoritariamente en un
cuaderno o una planilla de cdlculo, pero muchos de ellos no hacen ningun tipo de registro. Esto se relaciona
estrechamente a una nueva brecha identificada, que se asocia al bajo conocimiento contable y
administrativo que poseen para la gestion de las empresas.

Ademas de lo anterior, los empresarios reconocen como una necesidad la capacitacién en el uso de las
tecnologias que, si bien las usan, necesitan especializarse para poder incorporarlo y también para poder
trabajar temas de innovacién dentro de las empresas.

Respecto a su disposicidn a asociarse, esta existe entre los empresarios consultados, y también la posibilidad
de liderar algin grupo empresarial que se articule. El mismo interés existe en vincularse con las agencias de
viaje para trabajar temas turisticos, otorgandole con ello oportunidades de acceder a nuevos mercados.

Por ultimo, las principales tematicas identificadas por los empresarios para capacitarse, considerando su
importancia para el desarrollo de la empresa y que no han contado o no han tenido la oportunidad de poder
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capacitarse, son en las tematicas de Gestion y Administracidn, finanzas y contabilidad; atencion a clientes y
calidad de servicio; marketing y ventas; comercializacién y comercio justo; tecnologia computacién e
informatica; innovacién y mejora productiva.

Se recomienda, principalmente, capacitar a los empresarios en aspectos de innovacion y tecnologia, porque
se consideran faltos de conocimientos y herramientas que le permitan acceder y responder adecuadamente
a los requerimientos del mercado, segun la informacidn obtenida en la aplicacidn de las entrevistas.

A continuacién, corresponde presentar el analisis general de empresas, dando a conocer el perfil del grupo
de 82 empresas catastradas en el proceso de levantamiento de informaciéon en terreno, se analizan los
resultados de informacion propia del entrevistado, de la empresa, la comercializacion de sus productos y
servicios, del uso de tecnologias, la disposicidn a asociarse, tipos de capacitacidn realizadas y tematicas de
interés, y si poseen valor patrimonial indigena y/o turistico.

Para efectos del estudio, las “empresas” se han definido como aquellas que estdn ejerciendo alguna
actividad comercial y operan de manera formal, teniendo iniciacién de actividades en el Servicio de
Impuestos Internos.

Todos los empresarios (o empresas) entrevistados, residen en alguna comuna de la Region Metropolitana y
tienen una actividad comercial formalizada. Los giros y tipos de empresa son variados, constituyendo un
grupo heterogéneo en cuanto a tipos de empresa, cuya Unica variable en comun y requisito para ser
entrevistado fue reconocerse como indigena.

A través de la aplicacién de la entrevista, se apunta a dilucidar el perfil de los empresarios indigenas
entrevistados para este estudio, de la Regién Metropolitana, conociendo sus principales brechas
relacionadas con el desarrollo de sus negocios.

A continuacidn, se presenta un analisis de sus respuestas, cuya informacidn contribuye a la construccion de
este perfil que, se espera, refleje apropiadamente la realidad del grupo con el cual se trabajé.
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8.2.2 De los entrevistados

La entrevista se aplicd a 82 empresas, procurando entrevistar al “duefio” de esta.

UNIVERSIDAD
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DE CHILE

De las empresas entrevistadas, el Grafico N° 50 nos muestra que, el 65% de ellas corresponde a mujeres
como duefias de estas, mientras que el 35% restante corresponde a hombres. Esto marca una diferencia
en relacion a los emprendimientos entrevistados, ya que en ese caso solo el 15% de los
emprendimientos pertenecian a hombres, lo que muestra un aumento de mas del doble para el caso de

empresas

Grafico N°50: Distribucion de género de los entrevistado

Masculino

Género

Femenino

Fuente: Equipo UTEM, 2016.

Entendiendo que, todos los entrevistados o entrevistadas son indigenas, se hace necesario saber la
distribucion de ellos por pueblo. Ante eso se puede sefialar que, del total de los entrevistados, el 91%
declara pertenecer, o sentirse identificado con el pueblo Mapuche, tal como lo muestra el grafico N° 51.

Cabe sefialar que, para el desarrollo del proceso de levantamiento de informacién, no se tendié a
preseleccionar a los entrevistados para asegurar porcentajes de participacion por pueblo, pues se procurd
que, sin condicionamientos, esta informacién reflejara un resultado, el cual en este caso es que
mayoritariamente los empresarios indigenas pertenecen al pueblo Mapuche, misma condicién en el caso de

emprendimiento.

Gréfico N°51: Pueblo originario al que pertenece el entrevistado

Pueblo Originario
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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El Grafico N°52 y N° 53 muestra que del total de entrevistados con empresas, se destaca que el 87% de ellos
poseen Certificado de Acreditacidn de Calidad Indigena. Sin embargo, sélo el 22% reconoce participar de
algun Centro Ceremonial.

Grafico N°52 Posee certificado indigena Grafico N°53 Pertenece a centro ceremonial

Posee de certficado indigena Pertenencia a Centro Ceremonial

Pertenece
22%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

En cuanto a la edad de los entrevistados, alrededor del 33% declard tener entre 41 y 50 afios: Si consideramos los
tres mayores porcentajes las edades de los entrevistados van principalmente entre los 31y 60 afios, tal como lo
refleja el Grafico N° 54.

Grafico N°54: Edad de los Entrevistados

Distribucidn de la edad
40% 33%
30%
30%
22%

20%
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De 20 a 30 afios De 31 a 40 afios De 41 a 50 afios De 51 a 60 afios De 61 a 70 afios

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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En relacién a su ultimo nivel educacional cursado por los empresarios, un 43% ha completado la educacion
media y un 30% tiene educacién técnico superior, mientras que el 12% reconoce tener educacién a nivel de
pre pregrado completa (grafico N°55). Si bien en el grafico no se muestra, podemos indicar que ninguno de
los entrevistados declara no tener educacion formal.

Cabe destacar que, si bien el porcentaje de educacién media completa es similar al de los entrevistados con
emprendimiento, el nivel de estudios técnicos y pregrado completo (42%), varia significativamente entre
ambos, estando los emprendimientos muy por debajo de los empresarios.

Grafico N°55: Nivel Educacional de los Entrevistados

Nivel educacional

Bisicos ﬁi 13%
Medios W 43%

Tec. Superior 30%
Pregrado 12%
Postgrado 1%
T T
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Fuente: Equipo UTEM, 2016

En cuanto a realizar otras actividades ademas de tener su empresa, el 77% declara que solo trabaja en la
empresa y no tiene otro trabajo (Grafico N° 56).

Griafico N°56: Exclusividad Dedicacion a la Empresa

Realizacién de otra actividad

No
23%
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Fuente: Equipo UTEM, 2016

" INN®VO

CENTRO DE EMPRENDIMIENTO E INNOVACION
U. DE SANTIAGO DE CHILE



UNIVERSIDAD
DE SANTIAGO
DE CHILE

UNIVERSIDAD DE SANTIAGO DE CHILE - CENTRO INNOVO
PROYECTO GORE-FIC STGO ORIGINARIO

8.2.3 De las empresas

El 67% de las empresas diagnosticadas, se han formalizado bajo la figura juridica de “Persona Natural”
seguida por “Empresa Individual de Responsabilidad Limitada” (E.I.R.L.) con un 13%, tal como lo muestra el
Gréfico N° 57. Los dos tipos de sociedades, por los que se consulta, solo representan el 17% del total de
empresas.

Grafico N°57: Figura juridica de la empresa

Figura juridica de la empresa

Otros 29
Sociedad por Acciones 7%
Empresa Individual de Responsabilidad Ltda 13%
Sociedad de Responsabilidad Ltda 10%
Persona Natural W 67%
T T T T T T T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

El 95% de los entrevistados son “dueios”, o “dueios y administradores” de sus empresas. Cabe sefialar que
se procurd que, al momento de tomar contacto con ellos, se coordinara la entrevista solo con alguna de
estos tipos de cargo (Grafico N° 58)

Grafico N°58: Cargo del entrevistado

Cargo del entrevistado

Administrador
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Duefio

Administrador y
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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Por otra parte, en el Grafico N° 59 se puede apreciar que el 76% de los entrevistados comenta haber iniciado
su empresa gracias a ahorros propios y un 18% lo hizo gracias a algun subsidio otorgado por el Estado.

Grafico N° 59: Recursos para poner en marcha el negocio.

Recursos utilizados para la puesta en marcha del negocio
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Anoros propios | 75
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Fuente: Equipo UTEM, 2016

Del total de empresarios entrevistados, el 79% declara haber postulado a algln instrumento de fomento
productivo, mientras que el 21% declara que no lo ha hecho (Grafico N° 60).

De aquellos que han postulado, 59 personas han sido beneficiadas por una o dos de estos instrumentos que
otorgan las instituciones publicas.

Grafico N°60: Postulacién a Instrumentos de Fomento Productivo

Postulacion a instrumentos de fomento
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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De las 59 personas que se han adjudicado fondos publicos, el 66% ha sido de CONADI representando el
mayor porcentaje muy por sobre los demds. Le siguen FOSIS y SERCOTEC con un 39% y un 32%
respectivamente (Grafico N° 61). La adjudicacion de estos fondos no es excluyente, lo que quiere decir que
en muchos casos se han adjudicado fondos tanto de CONADI como de FOSIS, aunque no necesariamente el
mismo afio. Es relevante indicar, que la mayoria de los entrevistados ha postulado a algln instrumento de
fomento del Gobierno, pero la percepcién respecto a ello es que, aun asi, desconocen muchos aspectos de
los propios fondos a los cuales han postulado.

Grafico N° 61: Instrumentos de fomento adjudicados

Instrumentos de Fomento adjudicados

Indap
Prodemu
Cnca
Conadi
Corfo
Sercotec
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Fuente: Equipo UTEM 2016

En cuanto al tipo de propiedad en donde funciona la empresa, el 46% de estas son de propiedad del
entrevistado, el 32% son lugares en arriendo y el 12% tenia autorizacion de uso de una casa o terreno.
Respecto a esta ultima, podemos indicar que las autorizaciones de uso, en su gran mayoria, las entregaba al
empresario un familiar directo, lo que no asegura la estabilidad o permanencia de éste en la propiedad.

En cuanto a la propiedad en la que funciona la empresa, el Grafico N° 62 muestra que el 46% declara ser
propietario del lugar, mientras que el 32% es arrendatario y el 12% tiene autorizacién de uso. Un porcentaje
menor utiliza otras figuras como, cedida, comodato o concesion, tal como se desglosa en la siguiente
grafico.

Grafico N°62: Tipo de propiedad en donde funciona la empresa

Tipo de propiedad Cantidad Porcentaje Tipo de Propiedad
Comodato
Propietario 38 46% . 4% Concesién H Propietario
. . Cedida 1%
Arrendatario 26 32% 5% ° W Autorizacién

Autorizacién de uso 10 12% de uso
i Arrendatario

Cedida 4 5% Arrendatar

o io H Cedida
Comodato 3 4% 329%
Concesion 1 1% M Comodato

Aut
Totales 82 100% utor! y
n de uso H Concesioén

12%

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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Las empresas catastradas se encuentran concentradas en las comunas mds cercanas al nucleo urbano de la
Region (comunas de la Provincia de Santiago), concentrandose principalmente en las comunas de Santiago,
Providencia, Maipu, La Pintana, Puente Alto, La Cisterna, El Bosque y Cerro Navia, sumando entre estas 8
comunas el 50,1% del total. De las comunas rurales podemos destacar la comuna de Buin con un 4,9% de
representacion en el grupo medido. Las demas comunas rurales representadas en este analisis, suman un
7,2% del total (Grafico N° 63). Estas comunas son Pirque, Pefiaflor, Padre Hurtado, Lampa, Isla de Maipo, El
Monte.

Lo anterior no quiere decir que no existan empresas indigenas en las otras 11 comunas rurales de la Region,
sino que, este estudio se centrd en las comunas donde se tenia informacién, tanto de empresas como
emprendimientos. No se tuvo informacion de las 11 comunas restantes por motivos tales como la falta de
entrega de informacion por parte de los municipios, ya sea porque ellos no disponian de dicha informacion
requerida o simplemente no dispusieron de tiempo para enviarla.

Para reflejar de mejor manera la ubicacion en el territorio regional de las empresas, es que en el Anexo 4, se
puede encontrar un mapa con la ubicacién georreferenciada de los empresarios, separados de acuerdo a
rubros y niveles.

Grafico N°63: Ubicacion de la Empresa
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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En relacion a los rubros en los que se desempefian estas empresas analizadas, segin lo que muestra el
Grafico N° 64 , se hace necesario sefialar que existe una diversidad de empresas, de variados rubros y que
realizan diferentes actividades.

Entre los rubros preponderantes se pueden encontrar: almacenes; artesanias; disefio, costura y confeccidn;
elaboracion de productos de metal; la fabricacidn de prendas de vestir y gastronomia.

Grafico N°64: Rubros de Empresas
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Fuente: Equipo UTEM, 2016

Ademas, los entrevistados destacan que los principales factores que impiden o dificultan el crecimiento de la
empresa son principalmente, la falta de financiamiento, con un 63%, seguido por la falta de infraestructura
con un 43% y espacios para desarrollar sus negocios y la falta de insumos para producir en tercer lugar,
destacandose estos tres como los factores mas relevantes identificados por los empresarios (Grafico N° 65).
Solo el 4% de los 82 empresarios entrevistados, manifiesta que no le interesa crecer. Dado los resultados
anteriores, se identifica la oportunidad de apoyar y orientar adecuadamente las empresas para crecer,
mejorando su produccion y los servicios asociados.
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Grafico N°65: Factores que impiden el crecimiento
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Fuente: Equipo UTEM, 2016

En cuanto al nivel de ventas mensual que presentan las empresas entrevistadas, el 50% de ellas genera
ventas por menos de $500.000 por mes, mientras que el 40% tiene ventas entre $500.001 y $3.000.000.

Haciendo un cdlculo de ventas mensuales, nimeros de trabajadores, ambito en el cual distribuyen sus
productos o servicios y de acuerdo a los datos expresados en el grafico N° 66, solo el 2% de las empresas, se
puede clasificar como “Pequefia Empresa”, el resto, a excepcién de quienes no recuerdan o no entregan
informacion, estarian clasificadas como “Micro Empresa”.

Grafico N°66: Nivel de ventas de los empresarios
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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Por otra parte, y en relacién al método para registro de las transacciones realizadas por la empresa, el
Grafico N° 67 muestra que el 24% lo hace en un cuaderno, mientras que el 22% lo hace en Excel. Del total de
personas entrevistadas, 14 sefialaron que no utilizaban ningun tipo de registro de sus transacciones, lo que
representa a un 17% del total. Esta situacion es preocupante, debido a que no permite que los empresarios
puedan llevar un control de sus transacciones. El método de registro mediante un cuaderno es seguro pero
obsoleto en relacion a todas las tecnologias que actualmente se disponen y que contribuyen a realizar dicha
tarea de manera mas rigurosa y como una herramienta para la toma de decisiones, para lo cual se debe

trabajar con dicha informacién.

La capacitacion en éste ambito se hace entonces fundamental para éste grupo de empresarios.
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Grafico N°67: Método para registrar las transacciones
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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8.2.4 De la comercializacion de los productos
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En relacién a la forma de comercializacién de las empresas entrevistadas, Grafico N° 68, el 78% declara
comercializar de manera directa sus productos o servicios, el 5% declara utilizar canales de distribucién y un
17% utiliza ambas formas para comercializar sus productos. Muchos de los entrevistados sefialan utilizar
redes sociales para comercializar sus productos como canales de distribucién, lo que nos hace inferir que no
entienden el lenguaje comercial que deberian utilizar, dado que segun el uso que hacen actualmente
corresponderia a un canal de promocidn, ya que no estan realizandose la transaccién a través de éstos

medios.

Grafico N°68: Formas de comercializacidon
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Fuente: Equipo UTEM, 2016

En relacidon a la participacién en eventos y Ferias Indigenas, el 51% de los entrevistados dice participar en
estas instancias, mientras que el 49% no lo hace. Aun cuando no todas las declaradas eran ferias
relacionadas con el mundo indigena (Grafico N° 69)

Grafico N° 69: Participacion en Ferias y Eventos Indigenas
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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Se considera relevante mencionar las ferias que los empresarios declaran con mayor participacidon durante
el afio. Tal como en el apartado de emprendimiento, se procedid a revisar por rango de meses las
repeticiones de los nombres de ferias, o nombres similares, para agruparlas en virtud de construir un
resumen. Esto nos permitié detectar entrevistados que mencionan, posiblemente, la misma feria, pero con
nombre parecido, en diferentes meses, lo que puede deberse al no recordar el mes en el que participaron o
que sean ferias distintas que las recuerdan con nombres similares.

Lo anterior resta fiabilidad a la informacidn entregada. No obstante, son datos relevantes de sefialar, por lo
que se decidié mencionarlas en la tabla N° 8, tal como el entrevistado las declara.

Tabla N°8: de Participacion de empresas en Ferias, por rango de meses.

Nombre de
Feria,

Nombre de
feria, Octubre-

Nombre de
feria,

Nombre de
Feria, Julio-

Nombre de
feria, Junio

Nombre de
feria, Abril-

Nombre de
Feria, enero-

Marzo \EW]

Agosto

Septiembre

Noviembre

Diciembre

Expo Pueblos La participacion We tripantu La participacion Feria Mujer La participacion Ferias
Originarios en ferias en este en ferias en este  Indigena en ferias en este ~ Municipales
periodo para los periodo para los periodo para los
empresarios es empresarios es empresarios es
baja baja baja
Feria CONADI Feria Manos Expo pueblos Feria Manos Ferias Ferias CONADI Ferias
ancestrales originarios Ancestrales Costumbristas o Navidefias
de la Chilenidad
Feria Ferias Feria Ferias Feria Parque Feria Expo Pueblos
Empresarios Municipales Empresarios Municipales Inés de Sudrez empresarios Originarios
Indigenas Indigenas indigenas
Ferias Feria CONADI Feria
Municipales Empresarios
Indigenas
Feria Carahue Feria CONADI

Fuente: Equipo UTEM, 2016

En relacion a la difusién de los productos y servicios (Grafico N° 70), el 46% declara utilizar medios de
publicidad y promocidn. Si realizamos un desglose de estos niUmeros, podemos sefalar que 9 empresarios
utilizan volantes, 4 utilizan dipticos o folletos, y 34 utilizan otros medios, mayoritariamente tarjetas de
presentacion y paginas en redes sociales. Un dato importante es que las empresas catastradas disponen de
un presupuesto muy acotado para estos fines.

Grafico N°70: Utilizacion de publicidad y promocidn

Utiliza publicidad y promocién

Si

No 46%

54%

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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8.2.5 Del uso de las tecnologias

Respecto al uso de tecnologias, el Grafico N° 71 muestra que el 82% de los entrevistados reconoce utilizar
las tecnologias para la comunicacién con sus clientes, mientras el 18% no lo hace.

Grafico N°71: Utilizacidn de Tecnologias

Uso de tecnologia

Si
82%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

De aquellos que utilizan las tecnologias (Ver grafico N° 72), la mayoria lo hacen a través de Whatsapp o
redes sociales, lo cual responde a las tendencias y bajos costos de estos servicios.

Grafico N°72: Tipo de tecnologias utilizadas para comunicarse con sus clientes

Tipo de tecnologias

Whatsapp ] : : : : : : : 72%

Redes 61%

Mailing 38%

Aplmovil Bussd 7%
CddigoQR

Otros 13%

0:% 1(';% 2(;% 3(';% 40% 50% 60% 70% 80%

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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En relacién a la incorporacidn de nuevas tecnologias, el 63% de los entrevistados da a conocer que no han
incorporado innovaciones tecnoldgicas en los ultimos afios, mientras el 37% si lo ha hecho (Grafico N° 73).

Aun cuando existe un porcentaje no menor que sefiala que si ha incorporado innovaciones tecnoldgicas, los
entrevistadores - encuestadores tuvieron como percepcion que los entrevistados no sabian identificar que
es realmente una innovacidn tecnoldgica.

Grafico N°73: Incorporacidn de Innovaciones Tecnoldgicas

Incorporacion de innovaciones tecnoldgicas

Si

37%

No
63%

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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8.2.6 De su disposicidon a asociarse

Como es posible observar en el Grafico N° 74, el 66% de los entrevistados duefios de una empresa, estan
dispuestos a asociarse, con objetivos muy variados, mientras que el 34% restante no lo esta.

Grafico N° 74: Disposicidn a asociarse

Disposicidn a asociarse

No
34%

Si
66%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Al ser consultados, si estaban dispuestos a liderar alguna red empresarial, el Grafico N° 75 muestra que la
respuesta principal fue “No”, con un 59% de las preferencias. Esto principalmente por temas de
desconfianza o malas experiencias anteriores, segin los comentarios realizados a los encuestadores.

Grafico N° 75: Disposicidn a liderar una red empresarial

Disposicion a liderar grupo o red empresarial

Si
41%
No
59%

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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En relacidn al interés que podrian tener los empresarios de trabajar con agencias de viaje o tour operadores,
el 61% de los empresarios reconoce que si le gustaria hacerlo, mientras que el 39% restante no esta
interesado (Grafico N° 76). La respuesta negativa es principalmente porque no pertenecen al rubro del
turismo, por falta de tiempo o desconocimiento.

Grafico N° 76: Interés en trabajar con agencias de viajes o Tour Operadores

Interés en trabajar con Agencia de Viaje y/o Tour Operador

M No

b Si

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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8.2.7 Sobre la capacitacion

En cuanto a las condiciones de capacitacién, el Grafico N° 77 muestra que el 57% sefiala que él o su equipo
de trabajo se han capacitado en los ultimos dos afios.

Grafico N° 77: Capacitacion del entrevistado o su equipo de trabajo en los ultimos dos afios

Capacitacion en los ultimos dos afios

No
43%
N
57%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Se procedié entonces, a consultar: (Qué tematicas consideraban claves para su empresa?, si, ése ha
capacitado en esta temdtica? y si, ¢requiere capacitarse? Para mayor claridad, se dispuso de un listado de 14
tematicas de capacitacion para que cada empresa pudiese responder las tres preguntas, por temdtica.

Cabe destacar que el empresario podia responder que consideraba una tematica clave, que se habia
capacitado en ella, pero que aun requeria mayor capacitacion sobre la misma.

A continuacidn, se muestra a modo de resumen la tabla N° 9, con las 14 tematicas y los porcentajes de
preferencia por cada una.
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Tabla N°9, Resumen de Respuestas Relacionadas a Capacitacion

N° de TEMATICAS ES CLAVE PARA YA SE HA REQUIERE (AUN)
Grafico SU EMPRESA | CAPACITADO | CAPACITARSE
77 | Gestion y Administracion 72% 52% 59%

78 | Finanzas y Contabilidad 77% 43% 62%
79 | Atencion a clientes y calidad de servicio 70% 30% 60%
80 | Marketing y Ventas 74% 30% 62%
81 | Comercializacion y Comercio Justo 61% 18% 60%
82 | Turismo, sellos de calidad y turoperadores 33% 11% 50%
83 | Asociatividad, trabajo en red y cooperativismo 45% 12% 56%
84 | Idiomas 52% 16% 65%
85 | Tecnologias / Computacién/ Informatica 71% 28% 72%
86 | Seguridad/ Prevencidn Riesgo 48% 13% 13%
87 | Higiene Industrial, y manipulacién de alimentos 28% 16% 63%
88 | Innovacion /Mejoramiento productivo 66% 17% 63%
89 | Cosmovision indigena 55% 38% 52%
90 | Gestidn cultural 49% 20% 49%

Del grupo de 82 empresas, podemos sefialar que, sobre las tematicas consultadas, el grupo en su conjunto,
presenta un nivel muy discreto de capacitaciones ya realizadas, las que van desde un 11% a un 52%.

Respecto a las temdticas de capacitacién que consideran claves para sus empresas, se consideraron los
resultados por sobre el 50%, para marcar una preferencia. Incluso para los empresarios 5 tematicas de
capacitacion tienen preferencias por sobre el 70%, concentrandose estas en Administracion, Finanzas,
Calidad, Marketing y Ventas y Tecnologias, tal como lo muestra la tabla en color verde.

En relacidn a la pregunta érequiere capacitarse?, la tabla N° 9 destaca en amarillo las preferencias desde un
50% hacia arriba. Ademds, se puede observar que al igual que los emprendedores, los empresarios
requieren de capacitaciones, que claramente les ayuden en el crecimiento de su empresa. Esto se refleja en
que solo dos tematicas tienen porcentajes de preferencia por debajo del 50%, tal es el caso de Seguridad y
Prevencién de Riesgo con un 13% de preferencias y Gestion Cultural con un 49%, aun cuando este
porcentaje es muy elevado en comparacion al mas bajo.

Sin perjuicio de lo anterior, podemos indicar que existen 8 temdticas que fueron mayoritariamente
seleccionadas por los empresarios, todas con un 60% y mas de preferencia. Estas son: Finanzas, Calidad,
Marketing y ventas, Comercializacién, Idiomas, Tecnologias, Higiene y manipulacién de alimentos e
Innovacién.

En el cuadro N° 2, se muestran los diferentes graficos respecto a cada tematica de capacitacion, cada uno
respondiendo a las tres preguntas realizadas.
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Cuadro N° 2 Graficos por tematica de Capacitacion

Grafico N°78: Capacitacién de Gestioén 'y
Administracién

Grafico N°79: Capacitacion en finanzas y contabilidad

Gestion y Administracion

72%
60%
40%
20%
0%
Es clave para Se ha Requiere aun

el negocio  capacitado capacitacion

Finanzas y Contabilidad

UNIVERSIDAD
DE SANTIAGO

100% 7%

62%

50% 43%

0% . i

Es clave para el Se ha capacitado Requiere ain
negocio capacitacion

Grafico N°80: Capacitacidn en atencidn a clientes y
calidad de servicio

Grafico N°81: Capacitacidén en marketing y ventas

Atencion a clientes y calidad de

servicio
20% 70% 609
(]
60%
40% 30%

-
0%

Es clave para el Se ha capacitado
negocio

Requiere aun
capacitacion

Marketing y Ventas
74%
0,
80% 62%
60%
40% 30%

0%

Es clave para el
negocio

Se ha capacitado  Requiere aun

capacitacion

Grafico N°82: Capacitacidon en comercializacion y
comercio justo

Grafico N°83: Turismo, sellos de calidad y
Turoperadores

Comercializacion y Comercio Justo

10/
80% 61% 60%
60%
40%
18%
20%
0% _

Requiere aln
capacitacion

Es clave para el Se ha capacitado
negocio

Turismo, sellos de calidad y
turoperadores

60% 509%

40% 33%

0% bed

Es clave para el
negocio
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capacitacion
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Grafico N°84: Capacitacion, asociatividad y
cooperativismo

Grafico N°85: Capacitacion en idiomas

Asociatividad, trabajo en red y cooperativismo

56%

60%
’ 45%

40%
20% 12%
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Es clave para el Se ha capacitado
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Grafico N°86: Capacitacidn en tecnologias,
computacion e informatica

Grafico N°87: Capacitacidn en seguridad y prevencion
de riesgos

Tecnologias / Computacién
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Grafico N°88: Capacitacion en higiene y
manipulacién de alimentos

Grafico N°89: Capacitacién en innovacion y
mejoramiento productivo

Higiene y manipulacion de alimentos

40% 78% 32%
30%
20% 16%

10% i
0% T
Es clave para Se ha Requiere aun
el negocio  capacitado capacitacion

Innovacién /Mejoramiento productivo

80% 66% 63%
60%

40%

20% 1%

0

0% _

Requiere aun
capacitaciéon

Es clave para el Se ha capacitado
negocio

" INN®VO

CENTRO DE EMPRENDIMIENTO E INNOVACION
U. DE SANTIAGO DE CHILE



UNIVERSIDAD
DE SANTIAGO
DE CHILE

UNIVERSIDAD DE SANTIAGO DE CHILE - CENTRO INNOVO
PROYECTO GORE-FIC STGO ORIGINARIO

Grafico N°90: Capacitacion en cosmovision indigena Grafico N°91: Capacitacion en Gestidn Cultural
Cosmovision indigena Gestion Cultural
0
60% 25% 52% 60% 49% 49%
38%
40% 40%
20%
20% 20%
0% : : 0% : -
Es clave para el Se ha capacitado Requiere aln Es clave para el Se ha capacitado Requiere aln
negocio capacitacién negocio capacitacion

Fuente: Equipo UTEM, 2016.
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8.2.8 Del valor patrimonial y turistico de la empresa

El valor patrimonial indigena y el valor turistico de la empresa, son claves para la determinacidn de quienes
cumplen con los niveles de clasificacion, mencionados en el punto Variables a Medir. Es por esto que
primero se analizaran de forma general las respuestas del grupo de 82 empresarios y luego se profundizara
con el grupo de quienes cumplan con el perfil necesario para la siguiente etapa.

Para conocer el valor turistico de la empresa es necesario saber si esta orientada a visitantes y si estos se
interesan en comprar los productos y servicio que ofrece.

El grafico N° 92, muestra una diferencia respecto a los emprendimientos, pues para el caso de las empresas,
un porcentaje cercano al 50% recibe visitantes, ya sean nacionales y/o extranjeros, por tanto, casi la mitad

de los empresarios no recibe visitantes.

Grafico N°92: Tipo de visitantes que recibe

Tipo de turistas que recibe
60%
51%
50% 48%
41%

40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

Turistas Nacionales Turistas Extranjeros Ninguno

FUENTE: EQuIPO UTEM, 2016

En cuanto a la motivacién de compra del producto o servicio (Grafico N° 93), los entrevistados argumentan
que la principal razén que motiva la compra es la cultura que representan los productos o servicios
ofrecidos. Le sigue muy de cerca la calidad y luego la singularidad de estos. Para los empresarios el precio
tiene una importancia en relacién a la preferencia de los visitantes, la que es un 7% mayor que la expresada
por los emprendedores.
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Grafico N°93: Factores que motivan la compra

Motivacion de la compra o servicio

1 | |
Cultura que representa W 40%
Calidad W 39%
Singularidad W 26%

Recomendacion 22%

Precio 17%

Otros %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Respecto al otro factor relevante a medir, “el valor patrimonial indigena” o mas bien su pertinencia
indigena, se midieron dos aspectos:

1.- Si su producto o servicio representa a su pueblo, y
2.- Si su producto o servicio forma parte de una tradicién familiar o comunitaria.

Respecto a la pregunta 1, como muestra el Grafico N° 94, el 79% de los empresarios entrevistados afirma
que sus productos son representativos a su pueblo, de estos la mayor representacién la tiene el Pueblo
Mapuche con un 74%. Por otra parte, y a diferencia de los emprendimientos, solo el 20% afirma que su
producto o servicio no representa a su pueblo. Cabe sefialar que un bajo porcentaje manifiesta que sus
productos representan a los otros pueblos indigenas, como Aymara, Rapa Nui, Huilliche y Diaguita.

Grafico N°94: Representacidn de su pueblo en su producto o servicio

Representacion de su pueblo en su producto o servicio

.
Mapuche 74%

Aymara
Rapa Nui
Huilliche
Diaguita
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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Respecto a la consulta si su producto o servicio forma parte de una tradicion familiar o comunitaria, el 48%
de los empresarios afirma que, si forma parte de una tradicion familiar (Grafico N° 95), cuestion que para
este estudio es imposible comprobar, pues no es del alcance del instrumento aplicado.

En este sentido se hace relevante sefialar que, para este estudio, se parte de la premisa de respetar y confiar
en la informacidn que el entrevistado declara, pues la demostracion y ratificacion de ciertos aspectos como
la tradicion familiar rescatada en un producto o servicio, es muy dificil de evidenciar y no es tarea del
entrevistador realizar dicho cuestionamiento, por carecer de las competencias.

Grafico N°95: Producto o servicio forma parte de una tradicion familiar o comunitaria

Producto o servicio forma parte de un tradicidon familiar o comunitaria
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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8.2.9 Resumen analisis FODA empresas

Metodologia de FODA

UNIVERSIDAD
DE SANTIAGO
DE CHILE

El andlisis FODA corresponde al ultimo item dentro de la entrevista, en que se invitaba al emprendedor o
empresario a construir su FODA respecto a su negocio y hacer un reconocimiento personal de los cuatro
ambitos, lo cual permitid identificar diferentes factores internos y externos positivos y negativos que ellos
consideraban como ventajas y desventajas para la gestion de sus emprendimientos. Para cada componente

del FODA, se solicité la identificacidon de tres variables diferentes.

Luego, y ante la dificultad de tabular las coincidencias entre la informacién entregada, es que se realizé un
andlisis respecto a las palabras mas repetidas, el cual se hizo a través de la herramienta web Word cloud
Tagul, cuyo objetivo es agrupar las palabras coincidentes y arrojar mapas que grafican la intensidad de
repeticion de los conceptos. Por lo tanto, junto a cada breve descripcion, se muestra una imagen que grafica

lo sefialado.

Principales Fortalezas Identificadas:

Las principales fortalezas identificadas por las
empresas son la calidad de los productos,
servicios y materiales para su elaboracion.
Ademas de ello, destacan la ubicacion de sus
empresas y la cercania y relacién que tienen con
los clientes, lo que deriva en una clientela
fidelizada.

Otro elemento que consideraron importante
destacar fue el aspecto de originalidad en los
trabajos que realizan la presentacion y oferta de
los productos y servicios.

El grupo de empresarios valora mucho el estar
formalizados y lo ven como una gran fortaleza el
cumplir con estas exigencias.
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Principales Oportunidades Identificadas:

Con respecto a las oportunidades, se reconoce el | ¢25 ‘5“'”“9"“’ = ‘F'”""“a'“‘e;‘gd)"";é
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También se destaca que podria existir una
tendencia que pone en valor la cultura Mapuche o
indigena, lo que permite hacer crecer las empresas.
Por otro lado, se destacan las oportunidades de
acceder a financiamiento que brinda el Gobierno a
las empresas ya constituidas y funcionando.
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Principales Debilidades Identificadas:

Respecto a las debilidades se hace énfasis en la
falta de insumos, materiales vy recursos
econdmicos que permitan hacer crecer las |
empresas. Ademas, se da cuenta de la falta de rSL—'O- Estaps
infraestructura y también la poca publicidad que u@rz ;
pueden acceder para sus empresas.

Se expresa que hay una falta de conocimiento
respecto al manejo de redes sociales y tecnologia
asociada que permita acceder a una mejor
comercializacion de sus productos o servicios.
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Principales Amenazas Identificadas:

En cuanto a las amenazas se destaca, por sobre
todo, la existencia de competencia desleal, que

se manifiesta a través de la incorporacién de ;4—:
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Se concluye a partir de la sistematizacidn de la linea base general obtenida de 329 entrevistas realizadas de
las cuales hay 247 emprendimientos y 82 empresas distribuidas en la Regidn Metropolitana.

Existe una dispersion de informacion y falta de una base de datos actualizada de las empresas y
emprendimientos de los descendientes de pueblos originarios en la Regidon Metropolitana, lo cual hace
complejo realizar cualquier estudio tendiente a conocer el comportamiento de los pueblos indigenas en la
region desde el punto de vista econdmico social y cultural que permita establecer una retrospeccion y
prospeccion, por lo que solo se analizard la informacion obtenida de las entrevistas aplicadas entre los
meses de octubre y diciembre de 2016.

De dicha informacidn, se pudo determinar que los empresarios y emprendedores indigenas de la Region
Metropolitana comparten realidades y brechas comunes.

Algunas de las realidades que comparten son el contacto con su cultura, la cual mantienen en la mayoria de
los casos, conservando sus tradiciones y costumbres, incluso algunos conservando el idioma. Esto no
solamente lo incorporan de manera interna en sus familias y hogares, sino que también lo han convertido en
un estilo de vida. Muchos de ellos estableciendo sus negocios en torno a ello, lo cual le da pertinencia a
desarrollar una oferta turistica asociada a dicha tematica.

Dentro de las principales brechas se encuentra que tanto emprendedores como empresarios identifican que
existe mucha competencia hacia sus negocios, lo que se suma a la poca incorporacién de tecnologia e
innovacién a ellos. La poca diferenciacion y valor agregado de productos y servicios provoca esta
“inseguridad” respecto a la sobrevivencia de los emprendimientos y empresas.

Lo anterior tiene como consecuencia la baja rentabilidad de empresas y emprendimiento, lo cual no permite
la reinversion, innovacién, crecimiento y expansion de los negocios, identificando la falta de vision vy
herramientas de gestidn para la viabilidad de sus negocios.

Existe una alta dependencia de los subsidios del Estado, pero falta acompafamiento de los organismos para
orientar la puesta en marcha, desarrollo y fortalecimiento de sus iniciativas y controlar los recursos
asignados.

La cercania a las redes sociales u otras herramientas de informacién y comunicacidon también es escasa,
existiendo pocos conocimientos reales y profundos respecto a su real utilizacién en la comercializacion de
sus productos y servicios. Esto impacta directamente en los niveles de venta de las empresas, ya que estas
herramientas ya se han consolidado como un canal valido de comercializacion, comunicacion con clientes y
venta directa.

Este escenario lleva a la reflexién general que las condiciones de desarrollo de los negocios de empresarios y
emprendedores indigenas en la Regidon Metropolitana son bastante precarias y necesitan de una
intervencion si lo que se desea es contar con una masa critica que apunte al fortalecimiento de la
competitividad de estos negocios.

Se deben considerar los aspectos de aumento en las ventas de cara a elevar la rentabilidad, reinversién y
creacién de empleos se hace absolutamente necesario y para ello se deben entregar o gestionar las
herramientas necesarias para propiciar el crecimiento y fortalecer el desarrollo de los negocios.
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Se destaca la urgencia de propiciar la formalizacion de los emprendimientos, lo que debe comenzar con una
sensibilizacién de los emprendedores y la facilitacion de los procesos, lo que incluye la contabilidad
simplificada o la creaciéon de microempresas familiares, para lo cual se debe coordinar el trabajo con los
municipios.

Otro aspecto que se deberia abordar es la focalizacidn, reestructuraciéon y especializacién de los
instrumentos de fomento, que de cierta manera apunten no solamente a propiciar capital o material para la
puesta en marcha de los emprendimientos y el desarrollo de las empresas, sino que se debe apuntar hacia el
seguimiento y asesoria en temadticas contables, financieras y de marketing a lo largo de los afios, que no
permita que las iniciativas se acaben por falta de capacitacién o conocimientos especificos. En este sentido,
el llamado es a estructurar un sistema integral de apoyo, que entregue incentivos — no sélo econdémicos- a
los posibles beneficiarios y que se enfoque en la implementacion de metas en los diferentes aspectos de las
empresas y emprendimientos.

Todo lo anterior debe realizarse paralelamente a la puesta en valor de la cultura y la difusiéon de la
cosmovision indigena, para apuntar a su entendimiento y aceptacidn, posicionando sus eventos propios y
difundiendo su historia y tradiciones en diferentes medios y canales.
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El presente estudio tiene como fin catastrar y diagnosticar a un grupo de emprendedores y empresarios
indigenas de la Regidn Metropolitana, con el objeto de determinar la oferta actual y potencial para trabajar
uno o mas productos de turismo indigenas en las siguientes etapas del proyecto, tal como lo indica el
objetivo generar del FIC Santiago Originario, “buscar la Incorporacién de TIC y Disefio en el sector turismo
sustentable patrimonial de la Region Metropolitana de Santiago, con orientacidn a satisfacer la demanda,
via la creacion de una Red de Cooperaciéon y de un Turoperador Comunitario Indigena, operando en
plataformas eficientes; que agregue valor a la oferta de la capital nacional, con el posicionamiento
competitivo de un nuevo polo de atraccién Unico y diferenciado; que al concluir los dieciocho meses cuente
con un piloto operando y replicable, junto a nuevos emprendimientos escalables que generen impactos en
las ocho comunidades participantes”.

Una vez finalizado el proceso de andlisis del grupo general, se procede a la clasificacion de los
emprendimientos y empresas segun los tres niveles definidos por el proyecto FIC Santiago Originario.

Esta clasificacion se expondra por categorias de empresas y emprendimientos, presentando dos planillas
que reuniran los niveles por categoria para su facil comprension.

De la clasificacion se desprenderd el grupo mas apto o apropiado para continuar en la siguiente etapa del
proyecto. Se profundizard en el analisis de ese grupo seleccionado a sugerir, para determinar sus
caracteristicas y la construccién de un perfil que permita tener claridad de su estado.

Se presentara este grupo en un catastro que sera incorporado como anexo a este informe. Este catastro
tendra la informacién general y un apartado especial por niveles.

Posteriormente se dara paso al andlisis de brechas del grupo seleccionado a sugerir y se entregaran las
propuestas mediante la identificacién de productos turisticos potenciales a desarrollar.

A continuacidn, se desarrolla el proceso de Clasificacion de Empresas y Emprendimientos por Nivel.
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Como parte del proceso se establecié una clasificacion de las empresas y emprendimientos catastrados,
para asi definir de mejor forma el grupo final a proponer para trabajar.

El proceso de clasificacidn se llevd a cabo una vez realizado el analisis general de los catastrados, con toda la
informacion levantada en terreno.

La informacidn, andlisis y propuestas a exponer en este apartado, son el resultado del establecimiento inicial
de las variables a medir, cuyo cruce en temas especificos relacionados al turismo y al valor patrimonial
indigena permiten la clasificacién en los tres niveles definidos en el Proyecto.

Cabe recordar lo sefialado en el apartado “Identificacion de Variables a Medir para el Analisis de Datos”
respecto a los 3 Niveles definidos para la clasificacién de sus empresas y emprendimientos:

o Nivel 1: “Empresas y emprendimientos indigenas CON servicios y/o productos relacionados con el
turismo CON valor patrimonial indigena".

o Nivel 2. “Empresas y emprendimientos indigenas CON servicios y/o productos relacionados con el
turismo SIN valor patrimonial indigena".

e Nivel 3: “Empresas y emprendimientos indigenas aun SIN servicios y productos relacionados con el
turismo, pero CON valor patrimonial indigena".

La clasificacidn segun estos tres niveles permitiria determinar las empresas y emprendimiento que retnen al
momento de realizar las entrevistas las condiciones mas cercanas a cumplir con los requerimientos para ser
parte de la oferta y ser parte de un producto turistico, sin embargo este no identifica el interés en trabajar
de manera asociada entre ellos y/o con Agencias de Viaje y Tour Operadores, factor fundamental a la hora
de articular un producto, es por esto que para lograr un mejor perfil del seleccionado sugerido y no
enfrentarse a una resistencia a trabajar en conjunto y con quien articule la comercializacién de los posibles
productos, una vez terminada la segunda etapa del proyecto, se definié la incorporacién de dos variables
pertinentes, tendientes a definir con mayor precision a los seleccionados sugeridos.

Variables finales utilizadas para filtrar el grupo y llegar a quienes cumplen con los criterios mencionados
son:

1. Que reciban turistas. Relacionado con el valor turistico, que motive a los visitantes o turistas a
visitarlo.

2. Representar a algun pueblo indigena en el quehacer de su emprendimiento. Relacionado con el
valor patrimonial indigena que el entrevistado declara.

3. Que los productos que elaboren formen parte de alguna tradicion familiar. Relacionado con el valor
patrimonial indigena que el entrevistado declara.

4. Que los emprendedores tengan interés en trabajar con agencias de viajes o tour operadores.
Relacionado con la comercializacion de productos en conjunto.

5. Que tengan disposicidén a asociarse. Relacionado con el nivel de asociatividad del emprendedor o
empresario.
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Nota: En el presente estudio e informe, no se denominaran “Emprendedores y
Empresarios Seleccionados” sino “Emprendedores y Empresarios Seleccionados
Sugeridos”, pues es responsabilidad del Ejecutor la definicion final de los
seleccionados.

Realizado el cruce de variables anteriormente definido, se obtuvieron los siguientes resultados:

Del total de 329 emprendedores y empresarios catastrados, solo el 32% de ellos clasifica en uno de los 3
niveles determinados, quedando 223 entrevistados sin posibilidad de pasar a la siguiente etapa del
proyecto, si se mantiene el criterio utilizado y definido de forma inicial (Tabla N° 10 y Grafico N° 96).

Grafico N° 96: Resultados del cruce de variables

Resultado de cruce de variables para
Tabla N°10: Resultados del proceso de cruces de clasificacién por niveles

variables para clasificacién del grupo general.

Total base General 329 mTotal
clasificados en
Niveles
Total clasificados en Niveles 106
. i No califican
No califican 223

Fuente: Equipo UTEM, 2017

Fuente: Equipo UTEM, 2017

De los 106 emprendedores y empresarios clasificados en los diferentes niveles, podemos sefialar que 84
clasificaron en el Nivel 1, 18 en el Nivel 3 y solo 4 en el Nivel 2, este ultimo consideraba tener valor turistico,
pero no patrimonial. En todos los niveles, los emprendedores superan a los empresarios en dos tercios de
representatividad. El Nivel 1 concentra la mayor cantidad de clasificados, siendo este nivel que cumple con
las condiciones basicas para trabajar en el desarrollo de un producto turistico.

La distribucidn se puede apreciar en la siguiente tabla N° 11.

Tabla N° 11: Distribucidn por Niveles 1, 2y 3

Niveles 1 2 3 | Totales

Emprendimientos 62 3 11 76
Empresas 22 1 7 30
Totales por Nivel 84 4 18 106

Fuente: Equipo UTEM, 2017
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Grafico N° 97: Distribucion por Niveles
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Fuente: Equipo UTEM, 2017

A continuacién, se presentan las tablas N° 12 y N° 13, con la distribucién por nivel individual, separada por
categoria emprendimiento y empresa. Las planillas completas de clasificacién, podran ser consultadas en el
Anexo N° 6.
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Tabla N° 12: Emprendimientos clasificados por NIVEL, 1, 2, 3

104

Folio

10

11

12

14

15

25

Nombre
entrevistado

Ana Demuleo
Huichalao

Vanesa Maureen
Arias Luncumilla

Luz Isabel
Huaiquillan
Calhueque

Alejandra
Bernardita Nahuel
Paredes

Teodora Ucsa
Cayulla

Pablina Cancino
Cayupan

Andaluz de la Paz
Velozo Ojeda

Gabriela Filtn
Vergara

Nancy del Carmen
Zahiga

Nombre de
Fantasia

Ana Demuleo
Huichalao

Sabor a Martin

Newen Domo

Pany dulces
Nahuel

El rincén de
Sofia

Anuillang

Las manitos de
Amulen

Tremen Traf

Nguenchen

Emprendedor

14489236-4

18424304-0

12564265-9

13688267-8

22588263-0

10994388-6

16397808-3

13885896-0

10434491-1

Comuna

Recoleta

Recoleta

Pefialolén

Pefialolén

Estacion
Central

Estacion
Central

Huechuraba

Huechuraba

La Cisterna

Artesania y
Medicina
Indigena

Reposteria

Alimentacién

Alimentacion

Artesania

Alimentacion

Orfebreriay
muestra de
minerales

Cortey
Confeccion

Alimentacién

y Banqueteria

Descripcion del
rubro

Pany dulces

Confeccién de
pulseras, aros,
collares de
piedra. Tejidos y
macramé

amasanderia y
panaderia
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Pueblo al que
representa

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Quechua

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Aspecto de la
cultura de su
pueblo que
rescata
Medicina natural
Mapuche por
medio de
hierbas
medicinales
Comida Chilena
con influencia
Mapuche

Comida,
ingredientes,
formas de
manipular un
producto

La panaderia va
en la sangre
mapuche

Rescata la
identidad al
elaborar
productos con
materiales
propios de su
pueblo

Los sabores y
alimentacion
saludable

Cosmovision

Sus simbolos

Las comidas
ancestrales del
pueblo Mapuche

Valor cultural que
proporciona

Mantener la herencia
familiar

Acercar tradicion culinaria a
los clientes de la cafeteria
Mapuche

Conocer la cultura,
educacion por medio de la
comida

Rescatar la cultura panadera
(no plantea la cultura tipica
si no que a mas
profundidad)

Entregar un producto
originario y asi no se pierda
la artesania

Acercar a la gente a las
tradiciones Mapuches,
educando a los clientes del
origen del producto

La lengua Mapuche

Rescata los principales
simbolos de la cultura
Mapuche

Dar a conocer la cultura
Mapuche
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

105

28

29

32

34

53

63

65

68

Waldo Curiche
Melilldn

Gabriel Pichicon
Marilef

Claudia Tramol
Pinto

Nancy Curiche
Melillan

Nelly Hueichan
Ancalef

Rosalia Salvo
Aillapan

Verdnica Paillalef
Painemal

Carmen Montupil
Curin

Elizabeth Cayupil

Artemapuche

Asociacion Lof
Emporio
Mapuche

Tostada de la

Nafia

Fabricacién en
Orfebreria
Mapuche
Nahuel

Tani Ruca

Rosalia Salvo

Kuyen Aliwen
Kollan Tani
Popeyu

Carmen
Montupil

Pewenchoc

13111919-4

11885643-0

10942349-1

14217037-k

8213525-1

13472910-4

11124134-1

9807615-8

12680213-7

Puente Alto

Providencia

San Bernardo

San Bernardo

Pefialolén

Lo Prado

Pudahuel

Pefialolén

Cerro Navia

Orfebreria

Orfebreria

Manualidades,
textil,
alimentacion y
orfebreria

Orfebreria

Alimentacion

Alimentacion

Artesania

Salud y
cosmetologia

Alimentacion

Hace
herramientas
para confeccién
orfebreria

Orfebreria
Mapuche

Comida casera
mapuche

Masas dulces y
mote con
huesillos

Confeccién de
telares y tejidos

Realiza masajes
curativos y
cosmetologia
mapuche

Realiza
chocolates con
hiervas
ancestrales
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Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Rescatar forma
de hacer las
joyas

Sigue
manteniendo la
tradicion del
pueblo mapuche

Rescata las
recetas
ancestrales

Rescata aspectos
de la cultura
Mapuche; como
costumbres y
tradiciones

Rescata la
gastronomia
mapuche

Rescata forma
de cocinar con
productos
naturales

Saberes
ancestrales de
familia sobre
confeccién de
telares y tejidos
y ropa tipica
mapuche
ademas de
conocimientos
de medicina

Rescata saberes
medicinales
propios de la
cultura mapuche

Sus logos y
productos
transmiten
cultura

Rescatar identidad Mapuche

La belleza de las joyas
mostrando a la innovacién
del pueblo

Se hace conocer la
cosmovision Mapuche, a
través de su joyeriay
gastronomia

En seguir difundiendo mi
cultura

Ensefia y representa su
cultura a través de la
gastronomia brindando mas
que un servicio una
experiencia a sus clientes

Entrega productos naturales
con recetas ancestrales

Tiene alto valor cultural ya
que rescata tradicion
mapuche y a su vez permite
que el cliente se impregne
de esta y conozca mds sobre
esta cultura

Rescata saberes de la
medicina natural mapuche y
la pone a disposicion del
cliente para su sanacién
fisica y espiritual

Proporciona conocimiento y
una experiencia Mapuche
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19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

106

71

72

76

99

103

105

111

115

118

126

128

142

Ricardo Meza
Ibacache

Eduardo Lecaros
Ibafiez

Margarita
Lefiqgueo Vasquez

Myriam del
Carmen Catrileo
Huenchual

Rosa Inés Chicori
Huenullanca

Tyare Eyleen
Alejandra
Martinez Pilquin

Ximena Tramol
Pinto

Rosa Jacqueline
Arriagada
Henriquez

Julia Eugenia
Hotus Tuki

Natalia Ojeda

Juan Raul
Chuquichambi
Huarachi

Ana Neculqueo
Millao

Mutremrepu

Grupo Machug-
Mara

Confecciones
Lefiyire

Comida
indigena

Rayen Ko
(artesania
mapuche)

Cultiva tus
remedios

Mufiecas

étnicas

Witral
Wintrukal

Ahu-Akava

AyenMongen

Pachamama

Nudufkan

17060380-k La Cisterna
12155897-1 Macul
8987865-9 Puente Alto
11474646-0 Quinta Normal
8734079-1 Pefialolén
18904821-1 Pudahuel
11695506-7 Nufioa
12192548-6 Independencia
6534891-8 Santiago
13159556-5 Pefialolén
9926296-6 Recoleta
10441527-k Puente Alto

Artesania,
Cosméticos
naturales y
fitoterapia
Mdsico

Confecciones

Alimentacion

Artesania

Medicina
alternativa

Artesania

Tejido

Artesania

Productora de
cosméticos

Escultura

Bordados,
confeccion de
vestidos y
Alimentacion

Confecciones de
todo tipoy
vestimenta
indigena a
pedido

Cultivo de
hierbas
medicinales

Mufiecas étnicas

Tejido telar
Mapuche

productos
cosméticos
naturales

Esculturas con
material
reciclados
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Mapuche

Aymara

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Rapa Nui

Mapuche

Aymara

Mapuche

Método de
elaboracion del
pueblo Mapuche

MUsica, baile y
cosmovision
Vestimenta
indigena

Los
conocimientos
ancestrales de su
pueblo

Tejido y
artesania

Medicina
Mapuche

Vestimenta y
joyeria, valores,
estilo de vida
(cosmovision)

Vestimenta
mapuche, tejidos
(patrominio
cultural
mapuche)

Disefios Rapa nui

Hierbas
Ancestrales

Masa Aymara,
crear con las
manos

Los simbolos y la
diferencia de
cultura

Fomenta la preservacion del
medio ambiente y respeto
hacia la identidad indigena 'y
de la persona

Conocimiento de la cultura
Aymara

Ayuda representatividad del
pueblo mapuche

Dar a conocer su cultura por
medio de la comida

Conocer aspectos de la
cultura mapuche

Conocer la cultura mapuche
a través de la medicina

Rescate de la cultura
mapuche, dar a conocer
todo sobre los nifios
mapuche

Satisface la necesidad de
saber y conocer las raices
del pueblo chileno, ademas
de que los productos que
adquieren los hacen parte
de su vestimenta diaria

A través de los productos
representa al pueblo Rapa
nui

Medicina

La necesidad de conocer la
cultura y adquirir productos
hechos con material
reciclado

Los simbolos que hacen que
las personas se sientan
identificadas
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31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41
42

43

107

143

160

161

165

166

167

172

176

179

194

196

Juana Catrien
Nufiez

Ingris Lorena
Sofian Millavil

Lidia Primitiva
Flores Suxo

Pamela Alejandra
Cona Huichalao

Maria Mercedes
Huichalao Colipi

Cristina del Pilar
Delgado
Huentemil

Erika del Carmen
Aburto Orellana

Cecilia de las
Mercedes
Pailacura Zepeda
Elizabeth del
Carmen Zapata
Cayupe

Ernestina
Pichuman Queupil
Marisol Nehuelpan
Carrillo

Veronica Rafiilao
Pino

Antu

Taifi Rayén

Q'uilliri Warmi

Alin Mongen

Epu Mapu
Lawen

Huentril
Sabores

Kuwu Lawen

Manmapu

Peumafe Witral
(Suefios de
telar)

Artesania en
Madera Cayupe

Confecciony
Telar Rayén

Mari Antu

No tiene
nombre de
fantasia

9741305-3

12871412-k

9754686-k

12809548-9

6375759-4

18244413-8

12146653-8

12809522-5

11660969-k

7885622-k

13290370-0

12119651-4

10515559-k

Puente Alto

Maipu

Santiago

Cerro Navia

Cerro Navia

La Florida

La Florida

Cerro Navia

Maipu

San Bernardo

San Bernardo

La Cisterna

La Cisterna

Confecciones

Telares y
tejidos varios

Telares y
medicina
Aymara

Masoterapia

Medicina
Mapuche

Reposteria y
Cocteleria

Herbolaria
Mapuche

Medicina
Natural

Artesania

Artesania

Costureria

Orfebreria

Orfebreria

Confecciones

Masaje
terapéutico
mapuche

Pasteleria y
coteleria
artesanal

productos
naturales
mapuches

Cosmética
medicinal

Tejidos en telar
Mapuche

Artesania en
Madera

Orfebreria
Contempordnea,
monitora
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Mapuche

Mapuche

Aymara

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Simbologia
mapuche

La cosmovision
mapuche

Rescata la
cultura
ancestral, las
técnicas de
trabajo con lana
de alpacay el
trabajo en
familia
Medicina
Mapuche

Medicina
Mapuche

La gastronomia

La medicina

Medicina

El tejido en telar

Simbologia,
materiales en los
que trabaja

Técnica de
telares mapuche
Cosmovision del
pueblo mapuche
Conocimiento
ancestral en
base a la
fabricaciéon
tradicional de las

Representatividad de la
cultura y el sentido de
pertenencia

Rescatar el lenguaje. Los
telares y la cosmovision
mapuche

Entregar un trabajo 100%
artesanal. Conservar el arte.
Producto hecho a mano

Entregar masajes a los
turistas con técnicas
ancestrales

Mejorar y sanar a los
pacientes a través de la
medicina ancestral

Permitir que la cultura
trascienda

Permitir que la cultura
trascienda

Necesidad de bienestar a
través de la medicina
natural

La necesidad de promover la
cultura Mapuche

Acercarse a la cultura
mediante uso de un
producto hecho por un
motivo o alusivo al pueblo
mapuche

Acercar la gente a la cultura
Mapuche

Origen de los disefios
confeccionados

A través de sus propios
conocimientos, ensefa
como realizar la joyeria
mapuche a sus alumnos
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44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

108

201

229

230

232

233

236

243

248

249

252

254

Isabel Cura
Huenun

Teresa Magdalena
Romero
Cheuquepil
Antonia Demetria
Santander
Painenao

Cecilia del Pilar
Herndndez
Droguett

Eliberto Rosamel
Nempu Lépez

Sylvia del Carmen
Coliche Maloqueo

Marcelino Alberto
Cérdova Frangollar

Paola Maraqueo
Osorio

Juana Puen
Hueichao

Natalia Iturra
Catribil

Ménica
Guaiquiante Cespa

Cochirayen

Mapu Lawen

Las raices de
Marcelina

Productos
naturales
Monguean

Newenelidar

Mujer que
florece

Rucare

Mari

Telar mapuche
con lana de
oveja y tefiido
natural

Mogewe

Llacantu

7691490-7

13810455-9

7553408-6

10492176-0

8400693-9

11077068-5

13734016-k

12235383-4

14216948-7

18198136-9

9849765-k

Maipu

Santiago

La Pintana

Macul

Macul

Puente Alto

La Granja

La Pintana

La Pintana

Santiago

Maipu

Cortey
confeccion

Productos
naturales
mapuche

Alimentacion

Medicina y
productos
naturales

Artesania

Vestuario

Construccion

Alimentacion

Artesania

Alimentacion

Artesania

Ry

Alimentacion,
gastronomia
indigena

Venta de
vestuario tipico
mapuche

Alimentacion

Telares y
tefiidos en lanas
naturales

Trabajos en lana
y fieltro

UNIVERSIDAD
DE SANTIAGO

DE CHILE

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

joyas mapuches

Trajesy
vestimenta

Medicina,
alimentacion y
telares

Lengua y
tradiciones del
pueblo Mapuche

Salud,
alternativa de
medicina

Chemamul,
simbologia
(cajitas
colgantes)
Disefios de los
trajes indigenas

Viviendas
indigenas,
conocimiento de
materiales

La gastronomia
del pueblo
mapuche
Vestimenta
mapuche de lana
de ovejay
lengua mapuche

Gastronomia

La historia

Dar a conocer y rescatar
parte de la cultura por
medio de la vestimenta

Conocimiento de los
productos mapuches.

Les demuestra a las
personas sus raices. Hace
que la gente recuerde
tradiciones de sus ancestros

Conocer una medicina
ancestral que se sostiene y
es valorada

Transmitir la cultura, traer al
presente la cultura mapuche
para preservarla

No sabe

Conocimiento de la cultura y
la construccion propia de
esta

conocimiento del merken
propio del pueblo mapuche

Entrega al cliente
conocimiento de la cultura
mapuche y reconocimiento
de su vestimenta

Actualmente busca dar a
conocer los sabores que
entrega la cultura Mapuche

Traspaso de historia atreves
de imagenes
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55

56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

109

259

287

299

300

304

309

326

329

23

321

330

Carmen Gloria
Reyes
Cheuquepan

Yabel lyal
Painemal Morales

Gloria Angélica
Toso Silva

Enrique Paredes
Candia

Mirtha Edith Nicul
Lincoleo

Naria Andrea
Valenzuela Alcavil

Carolina Alejandra
Vasquéz Lopez
Erika Pilquil
Landeros

Brigida Lincopi
Huenupil

Juana del Carmen
Pailacura

Maria Leonor
Tirado Villanueva

Narki Disefios

Sendero de
Canela

Golita

Madurarte
Araucania

Amada Venus

Resposteria
Koki Kafne

Tepo'a
(Amanecer)
Sanando con la
Nuque

K- witral

No tiene
nombre de
fantasia
nombre de
fantasia

No tiene
nombre de
fantasia
nombre de
fantasia

16032489-9 Estacion
Central
15649327-9 Padre Hurtado
15419724-9 Lo Prado
9324546-6 Pudahuel
7736653-9 Cerrillos
13716746-8 La Granja
16666965-0 Santiago
12653979-3 Pudahuel
10239872-6 La Cisterna
8690868-9 Buin
7208304-0 Isla de Maipo

Disefio

Artesania

Confecciones

Artesania

Banqueteriay
medicina
alternativa

Alimentacion

Serigrafia

Medicina
Natural
organica
Telar
Mapuche

Textil eria

Chocolateria,

tejidos y
masas dulces

Disefio e
ilustracion con
pertinencia
Mapuche

Confeccién de
bolsas de
género,
monederos y
ropa

Orfebreria

Masas dulces

Telar mapuche
con lana de
oveja

Textileria,
telares, lanas

Vende en una
feria artesanal

UNIVERSIDAD
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Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Rapa Nui

Mapuche

No representa a
su pueblo con su
emprendimiento

No representa a
su pueblo con su
emprendimiento

No representa a
su pueblo con su
emprendimiento

La lengua
Mapudungun,
identidad
Mapuche

La cosmovision
delusoe
importancia del
kultrun

Confecciony
difusién de
bandera
mapuche como
simbologia

Tipo orfebreria
mapuche y sus
significancias

La gastronomia y
medicina
alternativa

Alimentacion y
sabores de
productos
indigena

La iconografia

Amigable con el
medio y proceso
de ritual

La cosmovision
Mapuche

No rescata
aspectos de su
pueblo

No rescata
aspectos de su
pueblo

Cubre la necesidad por
conocer la culturay
transmision de la lengua
Mapuche y elementos
visuales propios de la
cultura

La idea y necesidad es
trasmitir a las generaciones
mas jovenes el uso del
kultrun haciendo perdurar la
cultura en el tiempo

Conocimiento de un simbolo
mapuche

Entrega cultura a través de
sus joyas

Diversificacion de la cultura
mapuche

Conocer los ingredientes
indigena

Se rescata el conocimiento y
cosmovision de la cultura
Beneficios de la tierra,
medicina natural

Busca que sus clientes se
lleven conocimiento
ancestral

No proporciona valor
cultural a los clientes

No proporciona valor
cultural a los clientes
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66

67

68

69

70

71

72

73

74

75

110

80

116

125

134

155

171

223

228

276

Estrella Gonzélez
Demuleo

Elsa Melipil
Colihuinca

Maria Cecilia Turra
Pichun

Verdnica del
Carmen
Huaiquillan
Calhueque

Marcelina Antinao
Bustos

Luciano Millahual

Juan Alejandro
Minchillanca

Annie Soledad
Ojeda Pacheco

Teresa Laura
Curinao Marin

Jenny Romina
Cofre Nirrian

Estrella
Gonzalez
Demuleo

100% Mapuche
Kofke

Telar Witral

Gastronomia

Marcelina
Antinao Bustos

Millahual
Restauraciones
y Tapiceria
Artesania Juan
Minchillanca

Delicias
Surefias

Lewen-hiervas
medicinales

Rayen

19170186-0

13631354-1

7356487-5

9891405-6

13074070-7

9798195-7

17005537-3

11910656-7

12256541-6

18542617-3

Recoleta

Puente Alto

Isla de Maipo

Pefalolén

La Pintana

Buin

La Pintana

Pedro Aguirre
Cerda

Huechuraba

Alhué

Artesania
Mapuche

Alimentacion

Tejido

Alimentacion

Artesania

Artesanias

Artesania

Gastronomia

Medicina
Mapuche

Artesania
étnicay
cotillén
cumpleafios

Aros y Collares

Alimentacién

Tejido telar
Mapuche

Preparaciony
venta de comida
mapuche

Jabones
Artesanales

Restauraciones

Trabajo en
madera

Gastronomia
Mapuche y
otros

Venta de
medicina
mapuche y
arreglos florales

Artesania étnica
y cotillén
cumpleafios

UNIVERSIDAD
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Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Aymara

Mapuche

Mapuche

Mapuche solo
en los collares

No rescata
aspectos de su
pueblo

Realiza
productos que
caracterizan al
pueblo mapuche

Conocimiento de
los signos
mapuches (telar)
y cosmovision

Los
procedimientos
de tratary
procesar la
comida tal como
lo hacen los
mapuches

las hierbas y sus
productos
naturales
curativos, ella
incluye a sus
jabones

Estética,
orfebreria

Aspectos
ceremoniales

La gastronomia

La medicina
mapuche

El porqué del
uso del collar en
la mujer

No proporciona valor
cultural a los clientes

Que puedan conocer la
gastronomia indigena

Aprender sobre la cultura
mapuche

Conocer la cultura, las
preparaciones y la comida
mapuche

Entrega conocimiento de
hierbas utilizadas en la
cultura mapuche. La
necesidad que satisface es
de limpieza y salud.

Valor estético cultural

Conocimiento de la cultura
Mapuche, generar
conciencia sobre los pueblos
originarios y mantenerlos

No proporciona valor
cultural a los clientes

Dar a conocer la medicina
mapuche

Los vende en fiestas de 18
septiembre a escuela
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76 3 293 Juana Clorinda Catrileo 9419949-8
Catrileo Catrian

Fuente: Equipo UTEM, 2017

111

Cerro Navia

Artesania

UNIVERSIDAD

DE SANTIAGO

DE CHILE
Fabricacion de Mapuche Artesania,
artesania musica y baile,
mapuche, vestuario,
presentacion de instrumentos

musica y baile

La necesidad de conocer la
cultura Mapuche
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Tabla N°13:Empresas clasificados por NIVEL, 1, 2, 3

N° 1 2 3 Folio
1 1.0 0 6
2 1 0 0 24
3 1.0 0 30
4 1 0 0 31
5 1.0 0 34
6 1 0 0 43
7 10 0 71

112

Nombre del
Entrevistado

Marcela
Arancibia

Marlene Castro
Acuiia

Genoveva
Cerda
Huenchunao

Rodrigo
Gonzalo
Canales Rojas

Nancy Oriana
Curiche
Melillan

Luis Emilio
Curilem Cobler

Ricardo
Antonio Meza
Ibacache

Nombre de
Fantasia

Flora
Gourmet
Chile

Kuyf Rayan

Macramé

soy

Orfebreria
Mapuche
Nahuel

Kuri Kofke

Mditremrei

Giro

Gastronomia

Venta al por menos
de prendas de
vestir

Elaboracion
productos
artesanales

Elaboracién de
productos
ahumados,
salados,
deshidratados, etc.

Orfebreria
Mapuche

Fabricacién de pan,
productos de
pasteleria y
amasanderia

Venta de
cosméticos
artesanales

Comuna

Providencia

La Cisterna

Providencia

Providencia

San Bernardo

El Monte

La Cisterna

Region

Metropolitana

Metropolitana

Metropolitana

Metropolitana

Metropolitana

Metropolitana

Metropolitana

Rut

76402059-6

1352371-5

16693589-K

13187098-1

14217037-k

6090019-1

17060380-k

Rubro

Alimentacién y
gastronomia

Artesania

Artesania

Alimentacién

Orfebreria
Mapuche

Alimentacién

Artesania

Descripcién del
rubro

Sin descripcion

Sin descripcion

Sin descripcion

Sin descripcion

Sin descripcion

Sin descripcion

Cosmeética natural y
fitoterapia

UNIVERSIDAD
DE SANTIAGO
DE CHILE

Pueblo al que
representan

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Tradicion de la
que forma parte

Criada entre
pehuenches

No responde

Tradicién familiar
y comunitaria

Tradicion familiar

Tradicion
Comunitaria

Tradicion familiar

Tradicion familiar

Aspecto de la
cultura de pueblo
rescata en su
empresa

Uso de productos
organicos,
naturales y de las
zonas

Técnicas para
producir artesania

Cosmovision

indigena rescate
patrimonial de la
cultura indigena

Recetas
ancestrales

Costumbres,
Tradiciones, la
lengua

La materia prima
8harina negra) y la
semilla (linaza,
Chia, Amaranto,
Mijo) y Merken.

Rescata el método
de elaboracién
inspirado en el
pueblo mapuche

Valor cultural
proporciona a sus
clientes

Acercar no solo a
la gastronomia,
sino que ademas
las historias de
cada receta

Artesania
representa
tradiciones
familiares dando al
consumidor un
producto
innovador y con
identidad

Cuentay
representa cultura
mapuche para
mantenerla viva

Como aperitivo

En Seguir
disfrutando mi
cultura, ese es el
valor que entregan
mis productos

La alimentacion
saludable, rescata
la gastronomia
indigena

Fomenta que el
cliente este mas
preocupado de la
preservacion del
medio ambiente y
el respeto hacia la
identidad indigena
de la persona.
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10

11

12

13

14

15

16

113

112

113

114

117

132

173

174

175

180

Angela
Marillan

Juana Eva
Currifiir

Maria Teresa
Huentecura
Tramolao

Maria Rith
Caripan
Queupumil

lise Ordenes
Antilef

Ximena Paz
Painepan Nicul

Doraliza
Cofiopan
Cartes

Irenia
Albertina
Curamil
Castillo

Hernan
Rigoberto
Catrian Caripan

Banquetearia
Marillan

Lawen peskin

Orfebreria
wentekura

Purrun
mamull

Pewma Kifie
Domo Ruxofe

Akucha
Plateria
Mapuche

Kumei /
Kollonka
Banqueteria

Lanitas Kurra
- Mil

Willuf k yen

Panaderia,
q Lo Prado

pasteleria

- Estacién
Medicina natural

Central

Artesania Maipu
Artesanias y
alimentos Santiago
artesanales
Artesanias La Pintana
Fabricacion de
joyas y productos Santiago

conexos

Bodas, banquetes y
comercializacién Santiago
de articulos tipicos

Comercio al por

menor de art Maipu
tipicos
Artesanias Buin

Metropolitana

Metropolitana

Metropolitana

Metropolitana

Metropolitana

Metropolitana

Metropolitana

Metropolitana

Metropolitana

10954392-6

5818855-7

10131061-2

8170174-1

14180636-K

76363021-8

12183166-k

7675130-7

13400775-3

UNIVERSIDAD
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Servicio

Alimentacién gastronémico Mapuche
mapuche

Medicina Medicina natural

natural complementaria Mapuche

mapuche mapuche

Artesania Joyeria mapuche Mapuche

p Artesania mapuche

Artesania P Mapuche
en madera

Artesania Sin descripcion Mapuche

; Fabricacién d

Orfebreria A abricacion de Mapuche
joyas
Funciona con dos

Alimentacion, nombres. Kumei:

Telar, Servicio de

Comercializacion = banquetera. Mapuche

de articulos Kollonka:

tipicos comercializacién de
articulos tipicos.

Artesania Sin descripcion Mapuche

Artesania Sin descripcion Mapuche

Tradicion familiar

Tradicion familiar

Tradicion familiar

Tradicién familiar

Artesania
ancestral

Tradicion familiar

Tradicion familiar

Tradicion familiar
y comunitaria

Tradicion
comunitaria y
familiar ya que su
abuelo era orfebre

Alimentacién
Mapuche

Medicina natural

Las joyas y el
idioma mapuche

Cosmovision
indigena, rescata
el arte de los
pueblos originarios

Disefios y
materiales de
calidad

Conocimiento de
la simbologia y de
los disefios
secretos de la
plateria Mapuche

Forma de vida,
técnicas para
confeccionar
productos,
materias primas,
insumos.

Culturay
tradiciones

La Espiritualidad y
religiosidad

Los clientes
aprendan sobre la
cultura mapuche

Proporcionar
informacion sobre
la medicina
mapuche

Cosmovisién
indigena

Satisface la
necesidad de
conocimiento de
las raices del
pueblo chileno

Producto con
identidad para el
cliente

El conocimiento y
saber ancestral de
la plateria
Mapuche y sus
simbolos, a través
de la oralidad
contar la historia
del Katan Kawin

Entretencion,
identidad del
pueblo mapuche,
alimentacion sana
y su forma de vida

Difusién de
tradiciones y
momentos de
esparcimientoy
convivencia

Ofrece
acercamiento a la
cosmovision,
historia y
religiosidad
Mapuche
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17

18

19

20

21

22

23

24

114

237

246

247

269

289

310

323

35

Jacqueline
Alegria Pavez

Abel Romero
Cheuquepil

Ximena Clara
Coliqueo
Colihuinca

Daisy
Llancapichun

Elena del
Carmen
Tancara
Choque

Marcelina
Aliante Blanco

Judith Cafiupan
Olivares

Mario
Curiqueo
Vergara

Anau Canna

Ruka Cheuke

Bazar Kichy

Turismo
Llancariman

Mangasifiani

MAB

Zapateria
Nain

Curicuero

Elaboraciény
comercializaciéon
de productos
naturales y
artesania

Venta al por menor
de productos de
panaderia 'y
pasteleria

Venta al por menos
de otros productos
en pequefios
almacenes

Turismo,
banqueteria y
otros

Venta al por menos
de productos de
panaderia y
pasteleria

Artesania en
metales y piedras

Compra y venta de
articulos de cuero

Fina Talabarteria

La Florida

Pirque

Pefiaflor

Maipu

Maipu

El Bosque

Santiago

Estacién
Central

Metropolitana

Metropolitana

Metropolitana

Metropolitana

Metropolitana

Metropolitana

Metropolitana

Metropolitana

UNIVERSIDAD
DE SANTIAGO

@umme® | DE CHILE
Productos
766195733 | Maturales de Sin descripcion Mapuche
bellezay
bienestar
Amasanderia y
11782596-5 = artesania Sin descripcion Mapuche
Mapuche
12890990-7 | Comercio Estampados Mapuche
étnicos
76457966-6 | Turismo WSS, Mapuche
banqueteria y otros
. - Gastronomia
7026542-7 | Alimentacién . Aymara
andina
Orfebreria
; Mapuche
12022904-4 = Orfebreria L Mapuche
tradicional,
lapidacion.

76323098-8 = Artesania

12249306-7 = Artesania

Artesania en cuero

Artesania en cuero

No representa a
su pueblo

Mapuche

Tradicion familiar

Tradicion familiar
y comunitaria

Tradicién familiar

Tradicion familiar

Tradicion familiar
y comunitaria

Tradicion
Comunitaria

No Aplica

Tradicion familiar

Iconografia,
algunos
ingredientes,
algunos disefios

Ceremonias,
vivienda, vida
simple,
alimentacion

Idioma basico,
figura
representativa de
su cultura

Principalmente la
Cosmovision

El patrimonio de
alimentos y
productos Aymara
(mas los productos
porque usa la
materia prima en
alimentos mas
modernos)

Disefio de la
cultura de los
pueblos
originarios. Los
disefios mapuches;
la joyeria
tradicional
mapuche, técnicas
y simbologia
perteneciente a
esta etnia.

No rescata
aspectos de la
cultura de su
pueblo

Trabajo en cuero

Que la gente
vuelva a usar la
tierra,
desprenderse de la
farmacologia
tradicional y, el
uso respetuoso de
la naturaleza

Tranquilidad de la
vida simple en la
ruka, educacién
sobre la cultura

Idioma
Mapudungun

Informacion
completa sobre
historia,
costumbres y
tradiciones

La gente esta
alimenténdose con
productos que
tienen mas de
1000 afios de
antigiiedad,
entonces estamos
déandole valor
cultural

Ella desea
satisfacer la
necesidad de
entregar
informacion
veridica a través
de su joyeria.

No proporciona
valor cultural a sus
clientes

El uso de la
talabarteria fina
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25

26

27

28

29

30

121

146

193

242

272

288

Abigail Quirilao

Maria Loreto
Sotelo Catrileo

Sergio
Millaquipay
Martinez

José Miguel
Garcia Analaf

Osvaldo
Enrique
Cheuquepan

Maria Teresa
Pérez Silva

Kimun
consultora
Ltda

Maria Loreto
Sotelo
Catrileo

Ayen

Trafquintu

Lautaro

Embajadora
Chilota

Fuente: Elaboracién Equipo UTEM, 2017

115

Asesorias
profesionales,
consultoria y
gestion de eventos

Elaboradora de
alimentos

Artesania,
Fabricacién de
productos
metalicos de uso
estructural

Fabricacién de pan,
productos de
pasteleria y
panaderia

Artesania

Comercio al por
menor de art
tipicos,
establecimiento de
comida

Buin

Santiago

Quinta
Normal

Puente Alto

La Pintana

Padre
Hurtado

Metropolitana

Metropolitana

Metropolitana

Metropolitana

Metropolitana

Metropolitana

72232119-k

10.765.723-
1

8830488-8

76400384-5

10340836-9

8294001-4

Gestion de
eventos étnicos

Alimentacion

Artesania

Alimentacion

Artesania

Alimentacion

Sin descripcion

Sin descripcion

Artesania en
pintura en dleo,
madera, yeso,
orfebreria.
Reparacion de
estructuras
metdlicas y
reparacion de
electrodomésticos.

Almacén,
panaderia

Sin descripcion

Sin descripcion

UNIVERSIDAD
DE SANTIAGO
DE CHILE

Mapuche

Mapuche

Huilliche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

No Aplica

No Aplica

Autodidacta

Tradicion familiar
y comunitaria

Tradicién familiar

Tradicion familiar

Cosmovision
mapuche

No rescata
aspectos de la
cultura de su
pueblo

Realizara figuras
tanto en yeso
como en madera
para hacer
representadas con
sus vestimentas
tipicas

Alimentacion y
productos traidos
del sur

Rituales religiosos

Las raices Unicas
de la cultura

Entrega a conocer
la forma de vida
del pueblo
mapuche

No proporciona
valor cultural a sus
clientes

Dar a conocer al
pueblo mapuche a
través de su forma
de vida.

Trae productos del
sury explica a las
personas como
estos se elaboran 'y
de donde vienen

Proveer de
esculturas para la
realizacion de
guillatin y trabajos
para la machi

Conocer y probar
los sabores de los
mapuches
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9.2 Seleccién de grupo nivel 1 de Empresas y Emprendimientos

Una vez finalizado el proceso de clasificacién por niveles, fue preciso centrar el andlisis en uno de los grupos
clasificados, pues cada vez se debe afinar la busqueda que permita cumplir el objetivo del proyecto.

Es por esto que el presente apartado, se enfoca en dar a conocer los resultados especificos del analisis del
grupo de emprendedores y empresarios a sugerir, en particular se profundizara en el Nivel 1, puesto que
Inicialmente el proyecto FIC ya habia definido que este podria ser el grupo que cumpliria con las condiciones
para continuar en la siguiente etapa, esto es ratificado durante el proceso y aceptado como una condicién
pertinente para la asertividad de los resultados, considerando ademas, la incorporacién de variables para la
clasificacion, las cuales permiten llegar de mejor forma a un grupo acotado.

La informaciodn, andlisis y propuestas a exponer, son el resultado del establecimiento inicial de las variables a
medir, cuyo cruce en temas especificos relacionados al turismo y valor patrimonial indigena, permitieron su
clasificacion en los tres niveles definidos, siendo el Nivel 1 el centro del andlisis para las propuestas.

A continuacidon se muestran en la tabla N° 14 y Gréfico N° 98 los resultados del andlisis del nivel 1.
Grafico N° 98: Distribucion Nivel 1

L Distribucion Nivel 1
Tabla N°14: Distribucién Nivel 1

Niveles 1

Emprendimientos 62 & Emprendimient
Empresas 22 o

Totales por Nivel 84 i Empresa

Fuente: Equipo UTEM, 2017

Fuente: Equipo UTEM, 2017

Previo a dar paso al analisis de las variables del grupo Nivel 1, para la construccién del perfil por categoria, se
presentan a continuacién, solo los seleccionados Nivel 1 en dos tablas, la N° 15 y N° 16, separados por
categoria, emprendimiento y empresa. Las planillas completas con la clasificacion por niveles se
encuentran para su consulta en el anexo N° 7.

INNOVO

CENTRO DE EMPRENDIMIENTO E INNOVACION

U. DE SANTIAGO DE CHILE
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Tabla N° 15: Emprendimientos Seleccionados Sugeridos, NIVEL 1

10

11

12

13

14

15

117

10

11

12

14

15

25

28

29

32

34

53

63

Ana Demuleo
Huichalao

Sabor a Martin
Newen Domo
Pan y dulces Nahuel

El rincén de Sofia

Anuillang

Las manitos de Amulen

Tremen Traf
Nguenchen
Artemapuche
Asociacion Lof Emporio

Mapuche
Tostada de la Nafia

Fabricacion en
Ofebreria Mapuche
Nahuel

Tani Ruca

Rosalia Salvo

14489236-4

18424304-0

12564265-9

13688267-8

22588263-0

10994388-6

16397808-3

13885896-0

10434491-1

13111919-4

11885643-0

10942349-1

14217037-k

8213525-1

13472910-4

Artesania 'y
Medicina
Indigena
Reposteria

Alimentacién
Alimentacién

Artesania

Alimentacién

Orfebreria 'y
muestra de
minerales
Cortey
Confeccion
Alimentacién y
Banqueteria
Orfebreria

Orfebreria
Manualidades,
textil,
alimentacion y
orfebreria
Orfebreria

Alimentacién

Alimentacion

Artesania y Medicina
Indigena

Reposteria
Alimentacion

Pany dulces
Confeccidn de pulseras,
aros, collares de piedra.
Tejidos y macramé

amasanderia y panaderia

Orfebreria y muestra de
minerales

Corte y Confeccién

Hace herramientas para
confeccién orfebreria
Orfebreria

Manualidades, textil,
alimentacion y orfebreria

Orfebreria Mapuche

Comida casera mapuche

Masas dulces y mote con
huesillos

Mapuche

Mapuche
Mapuche
Mapuche

Quechua

Mapuche

Mapuche

Mapuche
Mapuche
Mapuche
Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

UNIVERSIDAD
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No responde

Tradiciéon Familiar

Tradicién familiar y comunitaria
Tradicién familiar (aprendio a
hacer por mapuches)

Tradicién familiar

No responde

Tradicién Familiar

Tradicion Familiar
Tradicién Comunitaria
Tradicion Comunitaria
Tradiciéon Familiar

Tradiciéon Familiar y Comunitaria

Tradicién Comunitaria

Responde

Aprendié de su madre recetas
para sus mermeladas

Medicina natural Mapuche por
medio de hierbas medicinales

Comida Chilena con influencia
Mapuche

Comida, ingredientes, formas de
manipular un producto

La panaderia va en la sangre
mapuche

Rescata la identidad al elaborar
productos con materiales propios
de su pueblo

Los sabores y alimentacién
saludable

Cosmovision

Sus simbolos

Las comidas ancestrales del
pueblo Mapuche
Rescatar forma de hacer las joyas

Sigue manteniendo la tradicién
del pueblo mapuche
Rescata las recetas ancestrales

Rescata aspectos de la cultura
Mapuche; como costumbres y
tradiciones

Rescata la gastronomia mapuche

Rescata forma de cocinar con
productos naturales
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16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

118

65

66

68

71

72

76

99

103

105

111

115

118

126

128

142

143

Kuyen Aliwen Kollan
Tani Popeyu

Carmen Montupil
Pewenchoc

Mutremrepu

Grupo Machug- Mara

Confecciones Lefiyire

Comida indigena
Rayen Ko (artesania
mapuche)

Cultiva tus remedios
Mufiecas étnicas
Witral Wintrukal
Ahu-Akava

Ayen Mongen

Pachamama

Nudufkan

Antu

11124134-1

9807615-8

12680213-7

17060380-k

12155897-1

8987865-9

11474646-0

8734079-1

18904821-1

11695506-7

12192548-6

6534891-8

13159556-5

9926296-6

10441527-k

9741305-3

Artesania

Salud y
cosmetologia
Alimentacion

Artesania,
Cosméticos
naturales y
fitoterapia
Musico

Confecciones

Alimentacién
Artesania

Medicina
alternativa
Artesania

Tejido
Artesania

Productora de
cosméticos
Escultura

Bordados,
confeccién de
vestidos y
Alimentacion
Confecciones

Confeccién de telares y
tejidos

Realiza masajes curativos
y cosmetologia mapuche
Realiza chocolates con
hierbas ancestrales

Musico

Confecciones de todo tipo
y vestimenta indigena a
pedido

Alimentacion

Artesania

Cultivo de hierbas
medicinales

Mufiecas étnicas
Tejido telar Mapuche
Artesania

productos cosméticos
naturales

Esculturas con material
reciclados

Confecciones

Mapuche

Mapuche
Mapuche

Mapuche

Aymara

Mapuche

Mapuche
Mapuche
Mapuche
Mapuche
Mapuche
Rapa Nui
Mapuche
Aymara

Mapuche

Mapuche

UNIVERSIDAD
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Saberes ancestrales de familia
sobre confeccién de telares y
tejidos y ropa tipica mapuche
ademds de conocimientos de
medicina

saberes medicinales propios de
la cultura mapuche

No Aplica

Tradicién Familiar

Tradicion comunitaria

No Aplica

Tradicién familiar
Tradicion familiar

No responde
Tradicién comunitaria
Tradicion familiar
Tradicién familiar
Tradicion familiar
Tradicién familiar

Tradicion familiar

Formara parte de tradicion ya que
su hija se esta integrando al
emprendimiento

Saberes ancestrales de familia
sobre confeccién de telares y
tejidos y ropa tipica mapuche
ademds de conocimientos de
medicina

Rescata saberes medicinales
propios de la cultura mapuche
Sus logos y productos transmiten
cultura

Método de elaboracién del
pueblo Mapuche

Musica, baile y cosmovision

Vestimenta indigena

Los conocimientos ancestrales de
su pueblo
Tejido y artesania

Medicina Mapuche

Vestimenta y joyeria, valores,
estilo de vida (cosmovision)
Vestimenta mapuche, tejidos
(patrocinio cultural mapuche)
Disefios Rapanui

Hierbas Ancestrales
Masa Aymara, crear con las
manos

Los simbolos y la diferencia de
cultura

Simbologia mapuche
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32 160 | Tafii Rayén 12871412-k Telaresy Telares y tejidos varios Mapuche Tradicién familiar La cosmovision mapuche
tejidos varios
33 161 Q'uilliri Warmi 9754686-k Telaresy Telares y medicina Aymara Tradicién familiar Rescata la cultura ancestral, las
medicina Aymara técnicas de trabajo con lana de
Aymara alpaca y el trabajo en familia
34 165 | Alin Mongen 12809548-9 Masoterapia Masaje terapéutico Mapuche Tradicion familiar Medicina Mapuche
mapuche
35 166 = Epu Mapu Lawen 6375759-4 Medicina Medicina Mapuche Mapuche Tradicién familiar Medicina Mapuche
Mapuche
36 167 | Huentril Sabores 18244413-8 Reposteriay Pasteleria y cocteleria Mapuche Tradicion familiar La gastronomia
Cocteleria artesanal
37 168 = Kuwu Lawen 12146653-8 Herbolaria productos naturales Mapuche Tradicién familiar La medicina
Mapuche mapuches
38 172 | Manmapu 12809522-5 Medicina Cosmética medicinal Mapuche Tradicion familiar Medicina
Natural
39 176 = Peumafe Witral 11660969-k Artesania Tejidos en telar Mapuche Mapuche Tradicién familiar El tejido en telar
(Suefios de telar)
40 179 | Artesania en Madera 7885622-k Artesania Artesania en Madera Mapuche Forma parte de una tradicién Simbologia, materiales en los que
Cayupe familiar y espera que asi sea trabaja
41 186 @ Confeccidny Telar 13290370-0 Costura Técnica de telares Mapuche Telares de la Bisabuela Técnica de telares mapuche
Rayén mapuche
42 194 | Mari Antu 12119651-4 Orfebreria Orfebreria Mapuche Tradiciéon Comunitaria Cosmovision del pueblo mapuche
43 196 No tiene nombre de 10515559-k Orfebreria Orfebreria Mapuche No responde Conocimiento ancestral en base a
fantasia Contemporanea, la fabricacidn tradicional de las
monitora joyas mapuches
a4 201 @ Cochirayen 7691490-7 Cortey Corte y confeccidn Mapuche y Tradicion Familiar Trajes y vestimenta
confeccién chileno
45 229  Mapu Lawen 13810455-9 Productos Productos naturales Mapuche Tradicién familiar Medicina, alimentacion y telares
naturales mapuche
mapuche
46 230 | Lasraices de Marcelina = 7553408-6 Alimentacién Alimentacion, Mapuche Tradicion Familiar Lengua y tradiciones del pueblo
gastronomia indigena Mapuche
a7 232 Productos naturales 10492176-0 Medicina y Mapuche Tradicion familiar Salud, alternativa de medicina
Monguean productos
naturales
48 233 | Newenelidar 8400693-9 Artesania Artesania Mapuche Tradicion familiar Chemamul, simbologia (cajitas
colgantes)
49 236  Mujer que florece 11077068-5 Vestuario Venta de vestuario tipico Mapuche Tradicion familiar Disefios de los trajes indigenas

119

mapuche
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50 243 | Rukafe

51 248  Mari

52 249 | Telar mapuche con
lana de oveja y tefiido
natural

53 252  Mogewe

54 254 | Llacantu

55 259 Narki Disefios

56 287 | Sendero de Canela

57 299 Golita

58 300 = Madurarte Araucania

59 304 Amada Venus

60 309 @ Resposteria Koki Kafne

61 326 Tepo'a (Amanecer)

62 | 329 | Sanando con la Nuque

Fuente: Equipo UTEM, 2017

120

13734016-k

12235383-4

14216948-7

18198136-9

9849765-k

16032489-9

15649327-9

15419724-9

9324546-6

7736653-9

13716746-8

16666965-0

12653979-3

Construccion
Alimentacién

Artesania

Alimentacién
Artesania
Disefio
Artesania

Confecciones

Artesania

Banqueteria y
medicina
alternativa
Alimentacion

Serigrafia
Medicina

Natural
organica

Construccion
Alimentacion

Telares y tefiidos en lanas
naturales

Alimentacion

Trabajos en lana y fieltro
Disefio e ilustracion con
pertinencia Mapuche
Artesania

Confeccién de bolsas de
género, monederos y

ropa
Orfebreria

Masas dulces
Serigrafia

Medicina Natural organica

Mapuche
Mapuche

Mapuche

Mapuche
Mapuche
Mapuche
Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche
Rapa Nui

Mapuche

G o)
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Tradicién familiar
No responde

Es un legado familiar y pretende
que continle

Tradicién familiar

Tradicién comunitaria

Tradicion familiar, transmisién de
la lengua Mapuche

Se traspasa de generacién en
generacion

No Aplica

No Aplica

Tradicién familiar y comunitaria

Tradicion familiar
Tradicidon comunitaria

Licores y cremas por tradicion
familiar

Viviendas indigenas, conocimiento
de materiales

La gastronomia del pueblo
mapuche

Vestimenta mapuche de lana de
oveja y lengua mapuche

Gastronomia
La historia

La lengua Mapudungun, identidad
Mapuche

La cosmovision del uso e
importancia del kultrun
Confeccioén y difusion de bandera
mapuche como simbologia

Tipo orfebreria mapuche y sus
significancias

La gastronomia y medicina
alternativa

Alimentacién y sabores de
productos indigena
La iconografia

Amigable con el medio y proceso
de ritual
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Tabla N° 16: Empresas Seleccionadas Sugeridas, NIVEL 1

Kuyf Rayan
2 132 Pewma Kifie
Domo Ruxofe
3 180  Willuf k yen
4 30 Macromcrame

5 173  Akucha

Plateria
Mapuche

6 6  Flora Gourmet
Chile

7 289  Mangasinani

8 43 | Kuri Kofke

9 247  Bazar Kichy

10 246 | Ruka Cheuke

11 31 SOy

12 237  Anau Canna

121

1352371-5

14180636-K

13400775-3

16693589-K

76363021-8

76402059-6

7026542-7

6090019-1

12890990-7

11782596-5

13187098-1

76619573-3

Artesania

Artesania

Artesania

Artesania

Orfebreria

Alimentacién y
gastronomia

Alimentacion

Alimentacién

Comercio

Amasanderia y
artesania
Mapuche
Alimentacién

Productos
naturales de
bellezay
bienestar

Artesania

Artesania

Artesania

Artesania

Fabricacién de joyas

Alimentacién para eventos
y otros.

Gastronomia andina

Estampados étnicos

Amasanderia y artesania
Mapuche

Elaboracién de productos
ahumados, salados,
deshidratados, etc.

Productos naturales de
belleza y bienestar

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Aymara

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

Mapuche

No responde

Artesania ancestral

Tradiciéon comunitaria y
familiar ya que su abuelo
era orfebre

Tradicién familiar y
comunitaria

Tradicién familiar

Criada entre pehuenches

Tradicién familiar y
comunitaria

Tradicion familiar

Tradicién familiar

Tradicion familiar y
comunitaria

Tradicién familiar

Tradicién familiar

UNIVERSIDAD
DE SANTIAGO
DE CHILE

Técnicas para producir artesania

Disefios y materiales de calidad

La Espiritualidad y religiosidad

Cosmovision indigena rescate patrimonial de
la cultura indigena

Conocimiento de la simbologia y de los
disefios secretos de la plateria Mapuche

Uso de productos orgénicos, naturales y de
las zonas

El patrimonio de alimentos y productos
Aymara (mas los productos porque usa la
materia prima en alimentos mas modernos)
La materia prima (harina negra) y la semilla
(linaza, Chia, Amaranto, Mijo) y Merken.

Idioma basico, figura representativa de su
cultura

Ceremonias, vivienda, vida simple,
alimentacion

Recetas ancestrales

Iconografia, algunos ingredientes, algunos
disefios
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13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

122

112

113

114

117

269

175

34

71

174

310

Banqueteria 10954392-6
Marillan

Lawen peskin 5818855-7
Orfebreria 10131061-2
wentekura

Purrun mamull = 8170174-1
Turismo 76457966-6
Llancariman

Lanitas Kurra - 7675130-7
Mil

Orfebreria 14217037-k
Mapuche

Nahuel

Mditremrel 17060380-k
Kumei / 12183166-k
Kollonka

Banqueteria

MAB 12022904-4

Fuente: Equipo UTEM, 2017

Alimentacién

Medicina
natural

mapuche
Artesania

Artesania

Turismo

Artesania

Orfebreria
Mapuche

Artesania

Alimentacion,
Telar,
Comerecializacién
de articulos
tipicos
Orfebreria

servicio gastronémico
mapuche

medicina natural
complementaria mapuche

joyeria mapuche
artesania mapuche en
madera

Turismo, banquetearia y
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Como se ha mencionado anteriormente, el Nivel 1 esta compuesto por “Empresas y emprendimientos
indigenas con servicios y/o productos relacionados con el turismo, y con valor patrimonial indigena". Por
tanto, las empresas y emprendimientos clasificados en este nivel deberian ser las mas aptas y apropiadas
para trabajar y ser parte de un producto turistico.

Para conocer de mejor forma a estos dos grupos de clasificados en el Nivel 1, empresas y emprendimientos,
es que se procede a analizar las variables medidas para la construccion de un perfil que nos acerque mas a
las caracteristicas, condiciones y brechas que este grupo posee.

A continuacién, se analizaran los resultados por separado del grupo de emprendimientos y empresas
clasificados en el Nivel 1, comenzando con la entrega de informacion de linea base de cada grupo para
finalizar con una conclusién

El 87% de los entrevistados corresponde a mujeres y el 90% se identifica o pertenece a la comunidad
mapuche, 92% de los entrevistados posee certificado indigena, 61% no pertenece a centros ceremoniales,
el 84% de los entrevistados tiene entre 31 a 60 afios, su nivel educacional es medio pero se destaca la
presencia de estudios técnicos profesionales y profesionales, el 63% de los entrevistados realiza otras
actividades econémicas y el 77% puso en marcha el negocio con ahorros propios. El 82% tiene conocimiento
respecto a instrumentos de fomento y casi el 40% se ha adjudicado fondos de CONADI.

El 40% es propietario del lugar en donde establecié su negocio y principalmente, se ubican cercanos al
nucleo urbano de la ciudad de Santiago. Entre los entrevistados emprendedores destaca la comuna de
Pefalolén.

En cuanto a los rubros levantados, son absolutamente variados y, dentro de los aspectos que identifican los
emprendedores que dificultan llevar a cabo su emprendimiento, se encuentra la falta de financiamiento
junto con la falta de instalaciones e infraestructura. Esto seria ademads el factor fundamental que impediria
el crecimiento del negocio, lo anterior da a conocer que puede haber un mal manejo respecto a la
planificacion y proyeccidon econdmica de los emprendimientos.

Por otra parte, hay poca motivacion de los emprendedores por formalizarse principalmente porque el nivel
de ventas es bajo. A esto se suma que los emprendedores por lo general, no estarian registrando sus
movimientos comerciales, estos dos aspectos indican claramente la existencia de problemas en la gestion
interna y comercial de los negocios que impide poder trabajar asociado.

Respecto a los puntos de venta, el 60% de los entrevistados comercializa solamente en una comuna pero el
100% de ellos lo hace de manera directa, aunque algunos de ellos comentan utilizar otros canales de
distribucion. Ademas, el 80% de los entrevistados reconoce participar en ferias y eventos indigenas
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anualmente y el 45% declara realizar acciones de publicidad y promocién. En esa misma linea, el 80% de los
entrevistados dice utilizar la tecnologia para ponerse en contacto con sus clientes, utilizando principalmente
WhatsApp y Facebook y otras redes sociales.

Respecto al uso de las tecnologias el sistema operativo mds comun entre los emprendedores es Android, el
66% de los emprendedores declara no haber hecho incorporaciones tecnoldgicas en el ultimo tiempo.

En cuanto al dmbito de capacitacion el 76% de los entrevistados declara se capacité o a su equipo de trabajo
en los ultimos 2 afios. En relacidn a las capacitaciones que los empresarios identifican como clave para el
negocio y que aun requieren:

— Gestion y Administracion
— Finanzas y contabilidad

— Innovacién y manejo

— Mejoramiento productivo

10.1.1 Analisis de emprendimiento nivel 1

A continuacion, se presenta un detalle estadistico de sus respuestas, centrado en el grupo de
emprendedores indigenas clasificado en el Nivel 1 y sugeridos para la siguiente etapa del proyecto. Este
grupo estd compuesto por 62 emprendimientos que cumplen con las variables correspondientes a dicho
nivel.

10.1.2 De los entrevistados

El Grafico N° 99 Muestra que, de los 62 emprendimientos clasificados en el Nivel 1, el 87% pertenece a
mujeres y solo el 13% a hombres.

Grafico N°99: Distribucién por Género de los Emprendedores/as entrevistados

Distribucion por Género

Masculino
13% -

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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Los emprendimientos del nivel 1 pertenecen mayoritariamente a personas del pueblo Mapuche con un 90%.
Porcentajes muy menores de los entrevistados son parte de otros 3 pueblos, el Aymara con una 5%, Rapa
Nui, con un 3% y Quechua con solo un 2% (Grafico N° 100).

Grafico N°100: Pueblo Originario al que pertenece el entrevistado

Pueblo originario

I?apa NUiQuechua
Aymara 3% 29%

5% \

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Del total de emprendedores del nivel 1, se destaca que el 92% de ellos poseen Certificado de Acreditacion
de Calidad Indigena. Si lo llevamos a nimero, solo 5 personas de las sugeridas no tienen el certificado. Sin
embargo, sélo el 39% reconoce participar de algin Centro Ceremonial (Graficos 101y 102).

Grafico N°101: Tiene Certificado Indigena Grafico N°102: Pertenece a Centro Ceremonial
Certificado indigena Pertenencia a centro ceremonial
No

8%

Fuente: Equipo UTEM, 2016 Fuente: Equipo UTEM, 2016
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En cuanto a los rangos etarios de los entrevistados, el mayor porcentaje se acumula entre los rangos de 31 a
60 afios con un 84%. El principal grupo etario como lo muestra el grafico N° 103, va entre los 41 y 50 aios.

Grafico N°103: Edad de los Entrevistados

Distribucion por Edad

40% 377

35%

30%

24%
25%

20%

15%

11%
10% -

5%

5% A

0% -

De 20 a 30 afios De 31 a 40 afios De 41 a 50 afios De 51 a 60 afios De 61 a 70 afios

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Para este grupo en particular la escolaridad baja en la educacion media en relacidn al analisis general, de un
38,3% a un 27%. La educacion técnico superior aumenta significativamente de un 7,7% completa a un 27,7%
completa.

Grafico N° 104: Nivel Educacional de los emprendedores sugeridos

Nivel educacional

Bésica Incompleta :ﬁ 5% ‘

Basica Completa 18%

Educacion Media Incompleta 10%

Educacion Media Completa 27%

Tec. Superior Incompleta 10%

Tec. Superior Completa 27%

Pregrado Incompleto 2%

Pregrado Completo 4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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En particular para este grupo es relevante incluir la educacién propia de su pueblo y tal como lo refleja el
grafico N° 105, solo un 29% declara no tener algun tipo de educacion propia de su pueblo.

Grafico N° 105: Educacién propia de su pueblo

Educacion propia de su pueblo

Orfebre ]ﬁ 15%
Sanador - 15%
Rukafe 6%
Ninguno 29%
Otro 40%
OI% SI% 1(I)% 15I% 2(;% 25I% 3(;% 35I% 4(I)% 45%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

En cuanto a la dedicacion exclusiva al emprendimiento que realiza cada entrevistado, el 60% de ellos declara
que solo se dedica a otra actividad, lo que hace presumir que, independiente al ingreso que declaren por sus
ventas, este si es un emprendimiento rentable, por lo menos para mas del 60% de ellos (Grafico N° 106).

Grafico N°106: Exclusividad de Dedicacion al Emprendimiento

Realizacion de otra actividad

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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10.1.3 De los emprendimientos

Mayoritariamente los entrevistados son "duefios y administradores" o "solo duefios" de sus
emprendimientos (Grafico N° 107). En este sentido y de acuerdo a la experiencia en terreno con ellos,
podriamos sefialar que quien respondié solo duefio, también ejerce las labores de administrador.

Grafico N°107: Cargo del Entrevistado

Cargo del entrevistado
Administrador

2%

Duefio
22%

Administrador
y dueio
76%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

La auto-gestidn para poner en marcha sus propios negocios, es una caracteristica de este grupo sugerido,
pues el 77% de ellos solo utilizaron recursos propios. Por otra parte. Solo el 15% lo hizo a través de algun
subsidio del gobierno. Esto ultimo podria significar una falta de motivacién o de conocimiento al respecto, lo
que quedara reflejado mas adelante ya que sus postulaciones son orientadas a hacer crecer el negocio, pero
no para la puesta en marcha (Grafico N° 108).

Grafico N°108: Puesta en Marcha del Emprendimiento

Recursos utilizados para la puesta en marcha del negocio

Ll ||
Ahorros propios B 77

Subsidio del gobierno 15%

Herencia i 3%

Otro 13%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90%

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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En el grafico N° 109 podemos apreciar que un gran porcentaje de este grupo, el 82%, "Si" conoce los
instrumentos de Fomento Productivo que el Gobierno provee, pero probablemente se conocen mas los
instrumentos para ayudar a crecer en su negocio que a ponerlo en marcha, lo que explica en gréfico
anterior.

Grafico N°109: Conocimiento de Instrumentos de Fomento

Conocimiento de instrumentos de fomento

Fuente. Equipo UTEM, 2016

Cabe destacar que, tal como lo muestra el grafico N° 110, las instituciones que han subsidiado a través de la
postulacién a fondos publicos a emprendedores indigenas son principalmente las mismas que para el grupo
general. CONADI y FOSIS son las instituciones a las que mayoritariamente postulan y se adjudican fondos.
Por los niveles de informalidad del negocio, los bajos niveles de ventas y escasos conocimientos técnicos de
los emprendedores, es que no postulan a fondos de FOSIS o CORFO, principalmente se atribuye a la falta de
conocimientos de los instrumentos y subsidios estatales.

Grafico N°110: Instituciones de las que se han adjudicado fondos

Instituciones que adjudican beneficios

1 | | | | | | |

Conadi 39%

Fosis

Sercotec

Corfo

Prodemu

Otra 2%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Fuente. Equipo UTEM, 2016
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En cuanto al tipo de propiedad donde funciona el emprendimiento, el 40% declara ser el propietario del
lugar, mientras que el 27% es arrendado y el 15% tiene autorizacién de uso (Grafico N° 111). Un porcentaje
menor utiliza otras figuras como concesién, comodato o cesidén de derechos.

Si bien el 67% funciona en un lugar propio o arrendado, esto no significa que al formalizarse este lugar sea el
indicado o pueda contar con los permisos necesarios para desempefar una labor en un domicilio particular
con fines habitacionales.

Grafico N°111: Tipo de propiedad donde funciona el negocio

Tipo de propiedad

Concesion

Cedida
5%

5%
Comodato

8%

Autorizacién de uso
15%

Arrendatario
27%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Respecto a la ubicacién de los emprendimientos catastrados, es relevante destacar que para el Nivel 1, estos
se concentran en comunas mas cercanas al nlcleo urbano de la Region Metropolitana. El Mapa N° 1 (Anexo
N° 5, Mapas Georreferenciacion) muestra la distribucion espacial de empresas y emprendimientos
clasificados en este nivel. Esto se desarrolla en un apartado que se encuentra mas adelante del presente
informe, el cual también incluye mapas especificos, incorporados en anexos, separados por niveles, grupo
de empresa y emprendimiento.

De las comunas rurales solo la comuna de Padre Hurtado forma parte de este Nivel, pero con un porcentaje
de tan solo el 2% de representatividad (Grafico N° 112)
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Grafico N°112: Distribucidn Porcentual de Comuna en que se Ubican los Emprendimientos Nivel 1.

Ubicacion del emprendimiento
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Fuente: Equipo UTEM, 2016

Al igual que para el grupo general, en el Nivel 1, los emprendedores tienen rubros muy diversos y mds de
uno en ocasiones, por lo que cuesta definirlos, pues van variado por temporada, por éxito o fracaso en la
venta de sus productos o simplemente para abordar mayor mercado que lo haga rentable.

Los motivos no son clasificables y tampoco fueron medidos en este estudio, pero a nivel de percepcion,
podemos sefialar las razones mencionadas anteriormente. También hay situaciones que los mismos
emprendedores sefialaron en la conversacion con el entrevistador. Algunas de estas son situaciones
familiares, problemas de salud, de cambio de casa, de maternidad, constituyendo un sin nimero de factores
muy personales que condicionan el desarrollo de sus emprendimiento, la continuidad del rubro y la
multiplicidad de rubros.

No obstante, se les consultd, para este estudio, cual es el rubro principal, al que le dedican mas tiempo y
pretenden continuar desarrollando.

Tal como el grafico N° 113 lo muestra, los principales rubros son artesania con un 19%, alimentacion con un
18% y orfebreria con una 8%. Cabe descartar que ellos hacian la diferencia entre artesano y orfebre.
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Respecto al rubro alimentacidn, este es bastante comun entre ellos, pues es uno de los rubros que, si no
realizan como actividad remunerada principal, la realizan como alternativa para mejorar sus ingresos.

Se destaca, ademads, que gran parte de ellos estan asociados a oficios poco calificados y con baja
especializacidn.

Gréfico N°113: Rubro de los emprendimientos

Rubro de la empresa
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Q
X
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Fuente: Equipo UTEM, 2016

Respecto al desarrollo del emprendimiento y su planificacion futura, menos de la mitad de ellos dispone de
un plan de negocios, solo un 45%. Lo anterior da cuenta de la necesidad de capacitar y entregar
herramientas que apunten a realizar una gestion adecuada que sean sustentables y con ello permanencia en
el tiempo (Grafico N° 114).
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Grafico N° 114: Desarrollo de plan de negocios

Ha desarrollado plan de negocios

M Ha realizado Plan de
Negocios

& No ha realizado Plan de
Negocios

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Los principales inconvenientes para llevar a cabo el emprendimiento estan relacionados en primer lugar con
la falta de financiamiento, seguido por la falta de infraestructura y la falta de apoyo en la postulacion a
fondos o proyectos del Estado. Practicamente al mismo nivel esta la falta de informacién o conocimientos,
en general para el grupo de emprendedores del Nivel 1, no existe un inconveniente tan relevante que
impida su completo desarrollo, pues ninguna alternativa obtuvo mas del 50%, tal como lo muestra el Grafico
N° 115). Por tanto, son inconvenientes, pero no limitantes.

Grafico N°115: Principales inconvenientes para llevar a cabo el emprendimiento

Principales inconvenientes para llevar a cabo su emprendimiento
1 I I I I
Falta de financiamiento W 48%
Falta de instalaciones e infraestructura adecuada 35%
ilta de apoyo en la formulacion de mi proyecto _ 35%
Falta de informacién o conocimientos _ 34%
Demasiados tramites _ 29%
oI% 1(I% 26% 36% 40% 50% 60%

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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Ahora bien, si la pregunta es mas categorica y solicita que indiquen los factores que impiden el crecimiento
de su negocio, se muestra un aumento en el factor de falta de financiamiento, llegando a un 56,7% (Grafico

N° 116).

Grafico N°116: Factores que Impiden el Crecimiento del Emprendimiento
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Fuente: Equipo UTEM, 2016

La formalizacion es un tema relevante a abordar, sobre todo si se va a trabajar con quienes tengan mayor

potencial para ser parte de la oferta que un producto turistico indigena, por lo cual se consultd por el interés

real de formalizar su negocio, a lo que la mayoria respondié que, en mas de un afio, un 37%, podrian hacerlo

y un 21% sefalé no tenerlo claro o no saber cuando lo harian. Para estos dos casos, se infiere que la

intencidn no es formalizarse.

Solo un 24% declara la intencion de formalizarse dentro de 6 meses y un 18% entre 6 a 12 meses. Entre
ambos, no llegan al 50% de emprendedores que pretenderia formalizarse dentro de un afio (Ver Grafico N°

117).

Se recomienda considerar esta variable para la seleccién final que se realice.

Grafico N°117: Plazo para Formalizar el Emprendimiento
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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Se percibe que quienes no quieren formalizarse es debido a que el nivel de ventas que tienen es muy bajo,
tal como lo muestra el grafico siguiente, donde el 61% de los entrevistados sefiala vender menos de
$250.000.- y 24% entre $250.000.- y $500.000.-, esto quiere decir que el 85% de los clasificados en el Nivel
1, vende menos de $500.000.- al mes (Grafico N° 118). Entonces, realizar los tramites y pagar impuestos,
para ellos es restarles a las ganancias que puedan tener, sin considerar los beneficios adicionales que

podrian obtener al formalizarse.

Sin mencionar la falta de informacion y temor a cometer errores ante el Sl que tienen al respecto, por la

falta de capacitacion en ésta materia.

Grafico N° 118: Nivel de Ventas Mensuales

Nivel de ventas

24%

500 309,

70% 61%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% T
Menos de
250.000

Entre 250.001y Entre 500.001y Entre 1.000.001
500.000

1.000.000 y 3.000.000

Entregard
informacion
haciendo
seguimiento

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Mads del 50% de los entrevistados declara no utilizar ningin método de registro de ventas y solo un 5%
utiliza alguna herramienta computacional para hacerlo (Grafico N° 119). Es preocupante el nivel de
conocimiento en este tema, si bien el método mas utilizado es un cuaderno, este no le permite optimizar su
tiempo o disponer de funciones que faciliten su trabajo y como se indicé anteriormente les permita utilizar
esta informaciéon como un insumo para la toma de decisiones.

Grafico N°119: Registros de Ventas
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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10.1.4 De la comercializacién de los productos

En cuanto a los lugares en donde los emprendedores comercializan sus productos, es posible observar en el
Grafico N° 120, que la gran mayoria comercializa en una sola comuna, el resto varia entre 2 y 3 comunas.
Solo el 10,9% comercializa en toda la Region Metropolitana, y un porcentaje muy marginal, lo hace en todo
el pais (0,4%).

Grafico N°120: Comunas en donde Comercializa su Producto

Cantidad de comunas donde comercializa su producto

70% 59%

60%

50%

40%

30%

20% 13% 13% 11%

0, 0, 0, 0, 0, 0,
18;; 0% - - 1% 0% 0% H 0%
0 1 2 3 4 5 6 Todas las Todo el
comunas Pais
de RM

Titulo del eje

Fuente: Equipo UTEM, 2016

En relacién a la forma de comercializacién de sus productos y/o servicios, los emprendedores del nivel 1,
indican en un 100% que comercializan en forma directa. El 13% sefiala que, ademas, lo hace a través de
canales de Distribucion, asi lo muestra el Grafico N° 121.

Se considera que hay un reconocimiento de conceptos, ellos respondian que las redes sociales son canales
de distribucidn, sin comprender que es una venta directa a través de un medio electrénico.

Grafico N°121: Forma de Comercializacion

Formas de comercializacion

120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%

I

Venta directa Canales de distribucion

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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En relacidn a la participacidn en ferias, Grafico N° 122. Este grupo tiene un nivel de participacion mayor que
el grupo general, pues representa el 79% del total. Entonces este es una forma de vender y darse a conocer
de manera presencial a los clientes. Esto medio de comercializar les ayuda muchas veces por la falta de un
lugar con buena ubicacion para vender sus productos y/o servicios.

Grafico N°122: Participacion en Ferias y Eventos Indigenas Anuales

Participacion en ferias y/o eventos indigenas

Fuente: Equipo UTEM, 2016

La Publicidad y difusién tanto gratuita como pagada es relevante para lograr llegar a mas clientes y
aumentar las ventas. En el caso de la pregunta relacionada a si “su emprendimiento utiliza publicidad y
difusidn”, el 55% de los entrevistados sefala que no lo hace, siendo solo Facebook en muchos casos, la Unica
forma de difusidn. Si bien ésta es una plataforma vélida y barata para estos fines, esto no quiere decir que se
esté realizando de manera adecuada, pues es posible encontrar un Facebook poco claro, poco atractivo y
que no es revisado constantemente, generando una baja calidad de atencidn con el cliente actual y
potencial. Por tanto, habria que contribuir a que esta herramienta u otras de facil acceso, sean utilizadas y
auto administradas de manera eficaz y eficiente, segun lo fines propuestos (Grafico N° 123).

Grafico N°123: Utilizacién de publicidad y promocion

Utiliza publicidad y promocién

Fuente: Equipo UTEM, 2016.
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10.1.5 Del uso de tecnologias

En relacion al uso de las tecnologias para la comunicacién con sus clientes, el Grafico N° 124 indica que el
80% de los entrevistados afirma utilizar algun tipo de tecnologia. Sélo el 20% restante no lo hace.

Grafico N°124: Uso de Tecnologias para Comunicarse con sus Clientes

Uso de tecnologia

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Las tecnologias de comunicacion mas utilizada por los entrevistados son Whatsapp con un 68% y otras redes
sociales con un 61%, Grafico 125.

Respecto al tipo de dispositivo mévil que utiliza para revisar sus correos o contacto con clientes, cabe
destacar que el 93% tiene sistema operativo Android, y solo el 7% 10S, Grafico 126.

Gréficos N°125: Tipo de Tecnologia utilizada

para comunicarse con sus clientes. Grafico N° 126: Tipo de dispositivo mévil que utiliza
Tipo de tecnologias Tipo de dispositivo movil

Whatsapp Mﬁ 68%

Redes 61%

Mailing ®10S
Aplmovi ® Android

CédigoQR

Otros

0:% 2(;% 4(;% sc;% 80%

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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La pregunta respecto, si los emprendedores han incorporacidon innovaciones tecnoldgicas en el proceso
productivo, fue algo compleja de entender para muchos, ante la explicacion correspondiente, el 66% de los
entrevistados reconoce no incorporar nuevas tecnologias (Grafico N° 127).

La incorporacion de nuevas tecnologias depende mucho del tipo de rubro y productos, por lo que pueden
ser muy variadas, pero es bueno considerar alfabetizar en términos relacionados a negocio a los posibles
emprendedores seleccionados.

Grafico N°127: Incorporacién de Innovaciones Tecnoldgicas

Incorporacion de innovaciones tecnoldgicas

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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10.1.6 De su disposicién a asociarse

140

La disposicion a asociarse es fundamental para ser parte de un producto turistico, pues se debe trabajar
en red potenciando y apoyando el producto completo mas que un emprendimiento en particular. Si el
producto es exitoso, todos son beneficiados, pues esta se trabaja como una cadena de valor. Como se
refleja en el Grafico N° 128, todos los emprendedores del Nivel 1 estan dispuestos a asociarse.

Grafico N°128: Disposicion a Asociarse con otros emprendedores o empresarios

Disposicion a asociarse

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Los principales motivos para asociarse con otros emprendimientos y/o empresas indigenas, seguin lo
manifestado por los emprendedores, fueron multiples, pues ésta no fue una pregunta de seleccion
Unica.

Esto queda demostrado en el siguiente grafico, N° 129. Lo interesante es sefialar que la mayoria no

tenia solo un motivo sino muchos, y eso significa que entienden los beneficios que esto puede significar
para el éxito de su negocio.

Grafico N°129: Principales motivaciones para asociarse

Motivo para asociarse

Apoyarnos mutuamente y potenciar nuestra vision y... : I I I : I I I 91%
Generar sinergias de esfuerzos y optimizar recursos de...- l ! ! l l l ! ! d 86%
Mejorar la calidad de vida de mi familia, comunidad y...- ! ! ! ! l ! l l d 86%
Generar una cooperativa de servicios asociada aI...- l l l l | l l l‘ 82%
Hacer realidad el deseo de auto gestion exitosa de...- l l l l l l l l‘ 82%
Generar una experiencia turistica integral para eI...- l l l l l l ! l‘ 82%
Crear nuevos productos 1 ! l ! l l l l d 73%
Encadenar mi servicio al de otros proveedores y vender...- : : : : : l l d 73%

Comprar juntos (economias de escala). d 55%

Otro =I,=:= 27%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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Al preguntar si estaban dispuestos a liderar algin grupo, la respuesta del 71% de los emprendedores es
“Si”, mientras que el 29% declaré que “No” esta dispuesto a hacerlo (Grafico N° 130). Esto marca una
diferencia con el grupo general, pues aumenta porcentualmente y queda de manifiesto el grado de
interés de participacién de este grupo.

Grafico N°130: Liderazgo de Grupos

Disposicion a liderar grupo o red empresarial

MSi

i No

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Esta variable también fue considerar dentro de los filtros para determinar el Nivel 1, por lo que el 100%
de los clasificados en este Nivel, tienen interés en trabajar con agencias de Viaje o Tour Operadores
(Grafico N° 131).

Uno de los principales problemas en un grupo articulado de emprendedores o empresarios turisticos
con pertinencia indigena, es permitir que otro organismo comercialice sus productos o servicios, en este
caso, ya se identifica quienes estan dispuestos a hacerlo.

Grafico N°131: Interés asociativo con agencias de viaje

Interés en trabajar con agencias de viaje y/o Tour Operador

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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10.1.7 Sobre la capacitacién

En este punto del estudio, cuando ya se conoce al grupo clasificado en el Nivel que se quiere abordar, se
hacen mas relevantes los resultados en términos de capacitacién de los emprendedores.

Al consultar si han tenido capacitaciones en los Ultimos dos afios, el 76% de los entrevistados afirma tener
capacitaciones, ya sea €l y/o su equipo, esto se aprecia en el Gréafico N° 132.

Grafico N°132: Capacitaciones para el duefio y/o equipo de trabajo

Capacitacion en los tltimos dos afios

No

Si
76%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Se procedid entonces, a consultar: ¢{Qué tematicas consideraban claves para su negocio?, si, ése ha
capacitado en esta tematica? y si, érequiere capacitarse? Para mayor claridad, se dispuso de un listado de 14
tematicas de capacitacion para que cada emprendedor pudiese responder las tres preguntas, por tematica.

Cabe destacar que el emprendedor podia responder que consideraba una tematica clave, que ya se habia
capacitado en ella, pero que aun requeria mayor capacitacion sobre la misma.

A continuacion, se muestra a modo de resumen la tabla N° 17, con las 14 temdticas y los porcentajes de
preferencia por cada una.
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Tabla N°17: Resumen de Respuestas Relacionadas a Capacitacion
REQUIERE

N° de ) ES CLAVE PARA YA SE HA (AUN)
Grafico TEMATICAS SU NEGOCIO CAPACITADO | CAPACITARSE
129 Gestion y Administracion
130 Finanzas y Contabilidad
131 Atencion a clientes y calidad de servicio
132 Marketing y Ventas
133 Comercializacién y Comercio Justo 55% 24% 53%
134 Turismo, sellos de calidad y turoperadores 37% 6% 47%
135 Asociatividad, trabajo en red y cooperativismo 47% 13% 55%
136 Idiomas, cuales: 50% 19% 55%
137 Tecnologias / Computacién/ Informatica 55% 23% _
138 Seguridad/ Prevencién Riesgo 24% 13% 35%
139 Higiene Industrial, y manipulacién de alimentos 26% 10% 34%
140 Innovacién /Mejoramiento productivo
141 Cosmovision indigena
142 Gestion cultural

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Del grupo de 62 emprendedores clasificados en el Nivel 1, podemos sefialar que, si bien el 76% sefala haber
tenido capacitaciones, los porcentajes de acuerdo a las tematicas sefialan que existe una asimetria de
informacion, pues el promedio entre los porcentajes de las tematicas en que ya se han capacitado es de 22%

Respecto a las tematicas de capacitacion que los empresarios consideran claves para sus negocios, se
considerd las mas relevantes desde un 60% hacia arriba, en color verde, tal como se muestra en la tabla 17,
son las tematicas claves para los emprendedores:

Gestion y Administracion,
Finanzas y Contabilidad,
Atencidn al cliente,
Innovacién /Mejoramiento productivo
e Cosmovision indigena.
En relacidn a la pregunta érequiere capacitarse?, se produce una diferencia en las preferencias en relacién a

los temas que ellos consideran claves para su negocio.
En este caso, los emprendedores del Nivel 1 sefialan que requieren aun capacitacion en.

Gestion y Administracion,
Finanzas y Contabilidad,
Comercializacién y Comercio Justo
Tecnologias / Computacién/ Informatica
® Innovacién /Mejoramiento productivo
A continuacidn, se grafican los resultados por tematica de capacitacidon y se muestran en la siguiente
Cuadro.
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Cuadro N°3: Graficos por tematica de Capacitacion

Grafico N° 133: Capacitacion de Gestidny Grafico N° 134: Capacitacion en finanzas y
Administracion contabilidad
Gestion y Administracion Finanzas y Contabilidad
80% [ele) 7} 61% 80% o7 61%
60% 5% 60% 0%
40% 40%
20% 20%
0% . . 0% . :
Es clave parael Se hacapacitado  Requiere atn Es clave parael Se hacapacitado  Requiere ain
negocio capacitacion negocio capacitacion

Gréfico N° 135: Capacitacion en atencion a clientesy | Grafico N° 136 : Capacitacién en marketing y ventas
calidad de servicio

Atencion a clientes y calidad de servicio Marketing y Ventas
0, 0,
80% 65% 80% 8% 61%
60% 48% 60%
40% 34% 40% 2104
0% . . 0% T
Es clave parael Se hacapacitado  Requiere atin Esclave parael Se hacapacitado Requiere aun
negocio capacitacion negocio capacitacion
Grafico N° 137: Capacitacion en comercializacién y Grafico N° 138: Turismo, sellos de calidad y Tour
comercio justo operadores
Comercializacion y Comercio Justo Turismo, sellos de calidad y
60% 55% c39 turoperadores
50% 60% 47%
40% . 37%
o,

30% 24% 40%

20% i 20% 6%
10%
0% . . 0% — R

Es clave para el Se ha capacitado Requiere ain

Es clave parael Sehacapacitado  Requiere atin ¢ -
negocio capacitacién

negocio capacitacion
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Grafico N° 139: Capacitacion asociatividad y
cooperativismo

Grafico N° 140: Capacitacion en idiomas

Asociatividad, trabajoenredy
cooperativismo

60% 47% 5%
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20% 13%
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negocio capacitacion
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negocio

Requiere aun
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Grafico N°141: Capacitacion en tecnologias,
computacion e informatica

Grafico N° 142: Capacitacion en seguridad y
prevencion de riesgos

Tecnologias / Computacién/ Informatica
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Grafico N°143: Capacitacidn en higiene industrial y
manipulacién de alimentos

Grafico N°144: Capacitacidn en innovacién y
mejoramiento productivo
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40% 34%

30% 26%

20%

10%
10% -

Es clave para el Se ha capacitado  Requiere aun
negocio capacitaciéon

80%

60%

40%

20%

0%

Innovacién /Mejoramiento productivo

60%

66%

13%

Es clave para el
negocio

Se ha capacitado

Requiere aun
capacitacion

145

INN®VO

CENTRO DE EMPRENDIMIENTO E INNOVACION
U. DE SANTIAGO DE CHILE



UNIVERSIDAD DE SANTIAGO DE CHILE - CENTRO INNOVO
PROYECTO GORE-FIC STGO ORIGINARIO

UNIVERSIDAD
DE SANTIAGO
DE CHILE

Grafico N°145: Capacitacion en Cosmovision Indigena

Grafico N° 146: Capacitacion en Gestidn Cultural

Cosmovision indigena

Gestion Cultural

65% - 9
70:/: 2 Te% 60% 529 55%
60% 50%
C] 29% 0,
30% 30%
20% . 20% 11%
10% 10%
0% 0% -
Esclave parael Se hacapacitado Requiere ain Es clave parael Sehacapacitado Requiere ain
negocio capacitacion negocio capacitacion
Fuente: Equipo UTEM, 2016.
146

INN®VO

CENTRO DE EMPRENDIMIENTO E INNOVACION
U. DE SANTIAGO DE CHILE



UNIVERSIDAD
DE SANTIAGO
DE CHILE

UNIVERSIDAD DE SANTIAGO DE CHILE - CENTRO INNOVO
PROYECTO GORE-FIC STGO ORIGINARIO

10.1.8 Del valor patrimonial y turistico del emprendimiento

Para el Nivel 1, se determind que el emprendimiento debia recibir turistas y que debia representar a su
pueblo con sus productos o servicios, por tanto, el 100% de los clasificados en este nivel reciben turistas, ya
sea nacional, extranjeros o ambos., se presentan resultados bajo este establecimiento.

El valor patrimonial indigena y el valor turistico del emprendimiento son esenciales para formar parte de un
eventual producto turistico indigena en la Regidn.

Respecto al factor el valor patrimonial indigena o mas bien su pertinencia indigena, se midieron dos
aspectos:

1.- Si su producto o servicio representa a su pueblo, y
2.- Si su producto o servicio forma parte de una tradicién familiar o comunitaria.

En respuesta a la pregunta 1 se puede mencionar que el 92% de los emprendedores entrevistados afirma
que sus productos son representativos Unicamente de su pueblo y un 8% representa a mas de un pueblo. El
92% es la suma de los porcentajes de quienes respondieron solo representar a su pueblo, reflejado en el
grafico N° 147, que se muestra a continuacion.

Grafico N° 147: Representacion de pueblos originarios en productos o servicios

Representa a su pueblo con su emprendimiento

mapuche |
Aymara i

Quechua i

Rapa Nui i

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Rapa Nui Quechua Aymara Mapuche
H Series1 3% 2% 3% 84%

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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En el grafico anterior, se desprende que el 84% de emprendedores representa solo al pueblo Mapuche. Si
bien, los pueblos Rapa Nui, Quechua y Aymara, tiene un porcentaje de representacidn muy bajo, esto no
quiere decir que los futuros productos turisticos solo deban centrarse en el pueblo mapuche, sino mas bien
procurar incorporar a los mejor preparados y con mayor potencialidad para trabajar con turistas, para asi,
tener una oferta de calidad y con mayor diversidad y representatividad cultural en la oferta turistica.

Existe un 8% de emprendedores del Nivel 1 que representa a mds de un pueblo con sus emprendimientos.
La distribucidn por representatividad, se expone en el siguiente grafico N° 148.

Grafico N°148: Representacion por dos o mas pueblos

Distribucion representados por dos o mas pueblos
()]
o}
©
o
S , Mapuche-
= A ;R
= Mapuche Mapuche Mapuche;Rapa yf“ara apa Aymara-Rapa
[ . Nui ;Selknam ; .
;Aymara ;Selknam Nui ; Onas Nui- Quechua-
Yaganes
Kolla-...
M Seriesl 2% 2% 2% 2% 2%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Cabe recordar que todos los emprendedores y empresarios entrevistados son indigenas y que a diferencia
de lo que se puede presumir, no todos los que dedican su empresa o emprendimiento a temas indigenas,
representan solo a su pueblo. Un supuesto es pensar que solo representan a su pueblo por pertenencia y
pertinencia, pero el estudio demuestra que existen indigenas interesados en transmitir y representar a otros
pueblos indigenas de nuestro pais. La motivacion para realizar esto no fue medida en este estudio.

Respecto a la consulta, si su producto o servicio forma parte de una tradicidn familiar o comunitaria, el 100%
afirma que si forma parte. Esta aseveracidon es dificil de medir y podria dar pie para un nuevo estudio
enfocado en demostrarlo.

Para la ejecucion de esta etapa se establecié las respuestas de los emprendedores y empresarios no serian
cuestionadas y que seria un proceso voluntario, por tanto se asume en la veracidad de lo que declara el
emprendedor y se confia en sus respuestas.
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10.1.9 Resumen analisis FODA emprendimientos

Metodologia de FODA

El andlisis FODA corresponde al ultimo item dentro de la entrevista, en que se invitaba al emprendedor o
empresario a construir su FODA respecto a su negocio y hacer un reconocimiento personal de los cuatro
ambitos, lo cual permitié identificar diferentes factores internos y externos positivos y negativos que ellos
consideraban como ventajas y desventajas para la gestion de sus emprendimientos. Para cada componente
del FODA, se solicitd la identificacion de tres variables diferentes.

Luego, y ante la dificultad de tabular las coincidencias entre la informacién entregada, es que se realizé un
analisis respecto a las palabras mas repetidas, el cual se hizo a través de la herramienta web Word cloud
Tagul, cuyo objetivo es agrupar las palabras coincidentes y arrojar mapas que grafican la intensidad de
repeticion de los conceptos. Por lo tanto, junto a cada breve descripcion, se muestra una imagen que grafica
lo sefialado.

Principales Fortalezas Identificadas:
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El 77% de los entrevistados que tienen empresa son mujeres y el 95% declara pertenecer o sentirse
representado por el pueblo mapuche mientras que un 86% de los entrevistados tiene el certificado indigena
extendido por la CONADI, el 45% pertenece a algun Centro Ceremonial.

Respecto a sus edades, estas fluctian mayoritariamente entre los 31 y los 50 afos. El nivel educacional de
los entrevistados de las empresas seleccionadas era considerablemente mds alto que en los demas casos
analizados, ya que el 50% tenia estudios medios y alrededor del 46% tenia estudios técnico superior o
pregrado.

Por otra parte, el 68% de los entrevistados realizar otra actividad ademas de la administracion de la
empresa.

La ubicacion de las empresas del nivel uno se concentra en torno al centro urbano de la regién destacandose
las empresas en la comuna de Maipu, Santiago y Providencia. En relacion a los rubros, si bien estos son
bastante variados, predomina la artesania y la orfebreria junto con la alimentacidn.

En cuanto a la antigliedad de las empresas entrevistadas mas de la mitad se ha formalizado en los Ultimos 5
afos y la gran mayoria lo ha hecho bajo la figura juridica de persona natural.

De los entrevistados, el 91% declara que para poner en marcha el negocio lo hizo a partir de ahorros propios
y solamente un 14% lo combind con algun subsidio del gobierno. El 91% de los entrevistados tiene
conocimiento respecto de los instrumentos de fomento productivo que dan las instituciones estatales,
mientras que cerca del 80% ha postulado y adjudicado instrumentos, lo que ha sido principalmente
enfocado en fortalecer y desarrollar las empresas y no para iniciarlas.

De aquellos que han postulado y se han adjudicados estos fondos, gran parte de ellos proviene de SERCOTEC
y FOSIS. En esta misma linea los entrevistados consideran que entre los principales factores que impiden el
crecimiento de las empresas un 70% se deberia a la falta de financiamiento y casi con un 50% la falta de
instalaciones e infraestructura.

Los niveles de venta se concentran entre los $250.000 y $1.000.000 lo cual es més alto que en los otros
perfiles analizados. Ademas de eso, entre los empresarios del nivel 1, el 51% declara registrar sus
transacciones comerciales de alguna manera.

En relacidn a la comercializacion de las empresas, ésta se realiza de manera directa, aunque el 27% también
declara tener canales de distribucion y el 86% indica que participa en ferias y eventos indigenas en el afio y
el 60% utiliza algiin medio de publicidad o promocion.

El 95% de los entrevistados reconoce utilizar la tecnologia para comunicarse con sus clientes vy
principalmente reconocen utilizar redes sociales y WhatsApp para realizar esto, el 95% utiliza el dispositivo
movil para revisar el correo electréonico y el 86% de los entrevistados utilizan sistema operativo Android.

El 59% de los entrevistados reconoce haber hecho incorporacién de alguna innovacién tecnoldgica en su
empresa.

Finalmente, y referente al aspecto de la capacitacion un 68% reconoce que se ha capacitado a equipo de
trabajo en los ultimos dos afios. Ademas, las tematicas que reconocen los empresarios que son claves para
el desarrollo de su empresa y que aun requieren capacitarse son:
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— Gestidn y administracion de empresa

— Finanzasy contabilidad y la

— Capacitacién en turismo sellos de calidad y turoperadores

— Tecnologias computacion e informdtica innovacién y mejoramiento productivo

10.2.1 Analisis de empresas nivel 1

A continuacion, se presenta el analisis para las 22 empresas seleccionadas segun los criterios definidos
previamente en el Nivel 1. Estas empresas cumplen con desarrollar alguna actividad relacionada con el rubro
turistico, teniendo valor turistico y también valor Patrimonial Indigena. Estas empresas podrian perfilarse
como las integrantes de la ruta u otro tipo de iniciativa articulada en torno al turismo.

10.2.2 De los entrevistados

En relacidn a la distribucidn de género de los entrevistados de las empresas clasificadas en el nivel 1, el 77%
corresponde a mujeres, mientras que sélo el 23% corresponde a hombres (Grafico N° 149). Esto significa un
aumento del 8% de mujeres, respecto al mismo andlisis en las empresas en general. Lo que da a conocer que
en estos rubros puede que sean las mujeres aquellas que asumen el desafio de desarrollar las empresas en
el rubro turistico.

Grafico N° 149: Distribucién de Género en empresas seleccionadas

Género

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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En cuanto a las edades de los entrevistados (Grafico N°150), éstas fluctuaban mayoritariamente entre los 31
y los 50 afios, lo que marca una diferencia con el andlisis general, siendo los entrevistados que pueden estar
realizando alguna actividad relacionada con el turismo, mas jovenes que los entrevistados de empresas en
general.

Grafico N° 150: Distribucion etaria en empresas seleccionadas
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Fuente: Equipo UTEM, 2016

Respecto a la pertenencia a algun pueblo indigena (Grafico N° 151), casi la totalidad de los entrevistaron
dijeron ser o sentirse identificado como mapuche, mientras que un 5% declaré ser o sentirse representado
con el pueblo Aymara.

Grafico N° 151: Pueblo originario al que pertenecen los entrevistados de empresas seleccionadas

Pueblo originario
Aymara
5%

Mapuche
95%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Ademas el 86% de los entrevistados declara poseer certificado Indigena emitido por la CONADI, mientras
sélo un 14% del total no lo tiene (Grafico N° 152). El alto porcentaje de indigenas que si tiene el certificado,
no significa que quienes no lo tengan no son indigenas o no pueden denominarse de esa forma, pues la
calidad indigena, segln nos indicaron los mismo entrevistados (con y sin certificado), no se pierde ni se gana
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con este documento, sefialando ademas que muchos de ellos solo disponen de dicho certificado para
obtener algin beneficio del Gobierno. Este tema es delicado y se menciona para puntualizar que esta
variable no es considerada para el resto del estudio, pues se toma en consideracidn los comentarios de los
entrevistados.

Grafico N° 152: Posee certificado indigena

Posecion de certificado indigena

HSi

4 No

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Solo el 45% de los entrevistados pertenecen a un centro ceremonial indigena, mientras que el 55% restante
no lo hace, asi se puede apreciar en el Grafico N° 153.

Esto podria significar una brecha importante al momento de intentar articular las rutas, paquetes o
programas turisticos, ya que se sugiere que son los centros ceremoniales los llamados a concentrar la oferta
porque cuentan con la infraestructura, el espacio y la capacidad de poder crear un relato adecuado,
contextualizado y objetivo de la cosmovisidon asociado a la historia, destacando con ello su patrimonio
tangible e intangible.

Grafico N° 153: Participa en centros ceremonial

Pertenencia a centro ceremonial

Pertenece
45%

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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Por otra parte, los entrevistados, en su gran mayoria eran los duefios y administradores de las empresas,
representando a un 82% del total de entrevistados, sumado a eso que el 14% se declaraba duefio, lo cual
revela, a través del estudio, que no solo es posible conocer las caracteristicas de las empresas, sino ademas,
relatada por sus duefios(Grafico N° 154).

Grafico N° 154: Cargo de los entrevistados de empresas seleccionadas

Cargo del entrevistado
Administrador
4%

Administrador
y duefio
82%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

En cuanto al nivel educacional alcanzado por los entrevistados, el Grafico N° 155 nos permite darnos cuenta
que casi la totalidad de ellos tiene como minimo educacion media completa y sélo un 5% la educacion basica
completa, en tanto el 46% presenta estudios técnicos y de pregrado, lo que denota que el nivel educacional
de este grupo es mucho mas elevado que emprendedores general y empresas en general de este estudio, al
igual que el grupo de emprendedores del nivel 1.

Grafico N° 155: Nivel educacional de los entrevistados de empresas seleccionadas
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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Tal como se ha destacado previamente en el estudio, la orfebreria y artesania tiene un lugar especial y
preponderante en el sub estudio en general. Esto puede dar orientacidn respecto a los tours que se pueden
plantear o probar para una posible ruta o itinerario. Como muestra el siguiente grafico N° 156, el 32% ha
recibido educacion propia de su pueblo en éstas materias.

Gréfico N° 156: Educacion propia del pueblo al que pertenecen los entrevistados de empresas seleccionadas

Educacion propia de su pueblo
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Fuente: Equipo UTEM, 2016

Si bien este grupo es esta formalizado y tiene una actividad comercial por la que se le entrevista, un
porcentaje no menor realiza otra actividad para generar ingresos, un 32%, tal como se aprecia en el Grafico
N° 157. Esto se podria deber al nivel de ingresos mensuales por la empresa, lo que se analizara mas adelante
en el grafico correspondiente.

Grafico N° 157: Tiene otra actividad ademas de la empresa

Tiene otra actividad
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68%

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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10.2.3 De las empresas

UNIVERSIDAD
DE SANTIAGO
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Tal como en los casos anteriores, las empresas que realizan alguna actividad relacionada al turismo, estan
ubicados en torno al centro urbano de la region, destacadndose la comuna de Maipu con un 18% del total.
Las comunas de Santiago y Providencia concentran un 28% del total de empresas, por lo que podria
plantearse también un itinerario urbano es torno a éstas comunas ( Grafico N° 158).

Grafico N° 158: Ubicacidn de las empresas clasificadas en el Nivel 1
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Fuente: Equipo UTEM, 2016

Como ya se ha comentado anteriormente el rubro de la artesania y orfebreria son preponderantes en las

empresas seleccionadas, abarcando un 45% del total de los rubros de empresas seleccionadas, a ello se le

suma el rubro de alimentacién, con un 18% del total, Grafico N°® 159. La Alimentacion es base para poder

generar un producto turistico y la artesania y orfebreria puede constituirse como una actividad dentro de un
programa o itinerario.

158

Grafico N° 159: Rubro de las empresas seleccionadas
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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Respecto a la antigiiedad de las empresas seleccionadas, el Grafico n° 160 evidencia que el 54% se ha
constituido en los ultimos 5 afios, por lo que son empresas jovenes que necesitan apoyo e impulso en su
difusién y en aspectos de gestion de empresas.

Grafico N° 160: Afio de iniciacidn de actividades de empresas seleccionadas
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Fuente: Equipo UTEM, 2016

El Grafico N° 161 nos muestra que, la gran mayoria de las empresas son persona Natural, abarcando el 73%
del total de las empresas Nivel 1. Esto pasa a ser preocupante ya que el 32% de los entrevistados
seleccionados dice que el negocio se ubica en la propiedad, por lo que es un factor a considerar, en relacidn
a que las deudas de las empresas pertenecen a la persona, asi como también sus bienes, se recomienda
asesorar en éstas materias.

Grafico N° 161:Figura juridica de las empresas seleccionadas
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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lo hizo a través de

Para poner en marcha estas empresas, la mayoria de los entrevistados sefialo que
Esto

ahorros propios, siendo algunos de ellos, aunque en menor medida, con subsidios del Gobierno.
también da a conocer una gran diferencia respecto a la iniciacién de las empresas en la muestra general, en
que se da a conocer una mayor dependencia a los instrumentos del estado para comenzar las empresas
(Grafico N° 162).

Grafico N° 162: Recursos para la puesta en marcha de empresas seleccionadas

Recursos utilizados para la puesta en marcha del negocio

Subsidio del gobierno 14%
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Fuente: Equipo UTEM, 2016

Considerando lo anteriormente sefialado y que, a pesar que el 91% de las empresas nivel 1 declaran conocer
los instrumentos de fomento que provee el estado (Grafico N° 163), al parecer, no es para iniciar su negocio,

sino para postulaciones de crecimiento de su empresa.

Grafico N° 163: Conocimiento respecto a instrumentos de fomento de los entrevistados de empresas
seleccionadas
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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Ademas de lo anterior, el 86% del total declara haber postulado a algin instrumento de fomento y el 73%
del total se ha adjudicado uno o mas fondos (Grafico N° 164).

Grafico N° 164: Postulacion a instrumentos de fomento de empresas seleccionadas

¢Ha postulado a instrumentos de fomento?

Fuente: Equipo UTEM, 2016

En relacion a lo anterior, el 46% se ha adjudicado mas de un instrumento de fomento (Grafico N° 165), y ha
sido en su gran mayoria, para fortalecer y desarrollar las empresas, no para iniciarlas.

Grafico N° 165: Numero de instrumentos de fomento adjudicados por las empresas seleccionadas
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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De quienes han postulado y se han adjudicado fondos, podemos sefialar que se evidencia una diferencia
relevante respecto a la misma variable para emprendedores de este nivel, puesto que en ese caso, la
postulacién y adjudicaciéon de fondos de CORFO y SERCOTEC era escasa, con no mas de un 5%, donde el
apoyo de CONADI en cuanto a financiamiento era mayoritario (Grafico N° 166).

Para este grupo de empresas del nivel 1 se demuestra que los indigenas constituidos como empresa,
diversifican sus posibilidades de acceder a fondos y dejan paulatinamente de postular a fondos de CONADI,
apuntando a fondos mas especificos y complejos como los de CORFO y SERCOTEC.

Grafico N° 166: Instituciones que adjudican beneficio
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Fuente: Equipo UTEM, 2016

En cuanto al tipo de propiedad donde funcionan las empresas de este grupo, el Grafico N° 167 muestra que
predominan los arriendos con un 36%, es posible sefialar que porcentualmente el nivel de propiedad de
estas baja a un 32% respecto al grupo de emprendedores general y al grupo de emprendimientos del nivel 1.
Esto se puede deber a que ser propietario de un inmueble para fines comerciales puede ser mas costoso que
para fines habitacionales. Sin duda que cualquier otra figura que no sea propietario, genera incertidumbre y
resistencia respeto a invertir en mejorar la infraestructura y caracteristicas del lugar.

Grafico N° 167: Tipo de propiedad

Tipo de propiedad

M Arrendatario
L4 Propietario
i Comodato

H Cedida

M Autorizacioén de uso

H Concesion

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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Los principales factores que impiden el crecimiento de estas empresas siguen siendo los mismos que para
los otros grupos, primero la falta de financiamiento y segundo la instalaciones e infraestructura, con un 68%
y 45% respectivamente( Grafico N° 168). Respecto a esto se reitera la posibilidad de apoyar por parte del
proyecto Santiago originario a este grupo de emprendedores y empresarios en las postulaciones a fuentes
de financiamiento que les permitan superar esta brecha.

Grafico N°168: Factores que impiden el crecimiento

Factores que impiden crecimiento

1 | | | | | |

Falta de financiamiento W 68%

Falta de instalaciones e infraestructura a45%
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Fuente: Equipo UTEM, 2016

Dentro de este grupo, el nivel de ventas mayoritariamente fluctia entre los $250.000.- y $500.000.- Aun asi,
el promedio de ventas mensuales de la mayoria no supera el $1.000.000.- lo que es considerado bajo, si
pensamos que muchas de estas empresas no son unipersonales, por lo que la ganancia debe distribuirse en
mas de una persona. Se hace imperativo trabajar en generar competencias en este grupo para ayudar a
crecer en sus ventas y aumentar en competitividad (Grafico N° 169).

Grafico N° 169: Nivel de ventas de los empresarios

Nivel de ventas

45%

A41%
40%
35% -
30% 27%
25% 23%
20%
15%
10% 57 S7
5%
0% , , R — DR

Menos de 250.000 Entre 250.001 y Entre 500.001y Entre 1.000.001y Entregara
500.000 1.000.000 3.000.000 informacion

haciendo
seguimiento

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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El 59% de los empresarios de este grupo utiliza algin medio de registro de transacciones, siendo la planilla
Excel la mas comun, seguida por el registro en un cuaderno (Grafico N° 170). Lo preocupante es que al ser
empresas, un porcentaje muy alto como lo es el 49% de ellos, no utiliza ningin método de registro, lo que
hace dificil entender como se pudo establecer entonces el nivel de ventas mensuales. Esta seria una gran
brecha a superar, previo a la conformacion de cualquier tipo de asociatividad para la comercializacién de un
futuro producto turistico.

Grafico N°170: Método para registrar las transacciones

Método para registrar transacciones
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Fuente: Equipo UTEM, 2016

10.2.4 De la comercializacion de los productos

En relacidn a la forma de comercializacidn de las empresas entrevistadas clasificadas en el nivel 1, el Grafico
N° 171 nos permite conocer que el 100% de ellas realiza venta directa y el 27% de este total ademads realiza
sus ventas mediante canales de distribucion.

Respecto a este tema, hay un desconocimiento generalizado del real concepto de canales de distribucién y
sus consideraciones. Es por esto que previo a trabajar con un Tour Operador, se debe sensibilizar al grupo y
socializar conceptos, con el fin de generar las confianzas necesarias para un trabajo via estos canales.

Grafico N°171: Formas de comercializacion

Formas de Comercializacidon
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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En relacidon a la participacion en eventos y Ferias Indigenas, este grupo tiene un nivel de participacidn
significativo de un 86% (Grafico N° 172). En base a esta informacion se puede inferir que las ferias y eventos
indigenas, son una de las importantes plataformas de comercializacién y promocién de sus productos o
servicios. Estos eventos podrian también ser utilizados para ser incorporado dentro de un producto turistico
compuestos por los mismos empresarios que durante aifos han ofrecidos su produccidn desarticuladamente
de manera individual.

Grafico N°172: Participacion en Ferias y Eventos Indigenas

Participacién en ferias y/o eventos indigenas

No
14%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

En relacién a la difusion de los productos y servicios, el Grafico N° 173 permite apreciar que el 59% declara
utilizar medios de publicidad y promocidn, siendo estos, principalmente las redes sociales, folletos y tarjetas
de presentacion. Ningln otro medio de publicidad que genere impacto y un conocimiento masivo de sus
servicios. Complementando con el gréfico anterior, las ferias y eventos también son oportunidades de
difusién directa.

Podriamos sefalar entonces, que este es uno de los factores relevantes a considerar, pues una buena
difusidon podria aumentar las ventas. Es importante tener en cuenta, cual seria la capacidad de produccion
que cada empresario posee, pues si es relativamente baja, un exceso de publicidad no seria conveniente.

Grafico N°173: Utilizacién de publicidad y promocion

Utiliza publicidad y promociéon

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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10.2.5 Del uso de las tecnologias

Para los empresarios del nivel 1, la tecnologia es relevante para el desarrollo de sus empresas. Si bien no
utilizan sistemas tecnoldgicos complejos, el 95% de ellos asegura que ”Si” utilizara algun tipo de tecnologia,
sobre todo para comunicarse con sus clientes (Grafico N° 174).

La utilizacién de sistemas tecnolégicos amigables y accesibles en términos econdmicos, para este grupo, con
fines de promocion y comercializacidn, se infiere que seria muy bien recibido y de utilidad.

Grafico N°174: Utilizacién de Tecnologias

Uso de tecnologia

No
5%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Las redes sociales, al igual que en los otros grupos analizados, es el principal tipo de tecnologia utilizada y se
emplea basicamente para tomar contacto con clientes y concretar ventas. Los tipos de tecnologias mds
utilizadas se muestran en el Grafico N° 175 y son Whatsapp con un 95%, otras redes sociales como
Facebook, con un 91% y el envio de correos masivos con un 64%.

Ya algunos han incorporado aplicaciones méviles para fines comerciales, por lo que se sugiere considerar
trabajar en conjunto con ellos en determinar cudl y como podria ser el mejor tipo de aplicacion para el o los
tipos de productos turisticos a desarrollar.

Grafico N°175: Tipo de tecnologias utilizadas para comunicarse con sus clientes
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Fuente: Equipo UTEM, 2016
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La tendencia hoy en dia es a utilizar el teléfono mévil como herramienta de trabajo, pues actualmente las
capacidades que poseen estos aparatos permiten practicamente, acceder a las mismas funciones que desde
un computador con internet.

Esto queda reflejado en el alto porcentaje de empresarios que revisan y contestan correos a través de su
celular. Tal como lo muestra el grafico N° 176, el 95% lo hace. De acuerdo a esto es importante saber qué
tipo de dispositivo movil utilizan. El Grafico N° 177 muestra que Android es el mas utilizado con una 86%.

Grafico N°176: Uso de Dispositivo Movil Grafico N°177: Tipo de Dispositivo Movil
Uso de dispositivo maovil para revisar Tipo de dispositivo
correo .
No 100% 86%

5%

80%

60%

40%

20% 9%
0% =
10S Android
Fuente: Equipo UTEM, 2016 Fuente: Equipo UTEM, 2016

En relacién a la incorporacién de nuevas tecnologias, el 41% de los entrevistados, da a conocer que no han
incorporado innovaciones tecnolégicas en los Ultimos afios, mientras el 59% si lo ha hecho (Grafico N° 178).

Las incorporaciones tecnoldgicas son bastante sencillas y modestas, como el comprar una nueva maquina de
coser, herramientas eléctricas entre otros. Se percibe que si bien mas del 50% declara hacerlo, estas son
innovaciones muy pequeiias, debido a los elevados valores que esto podria significar.

Grafico N° 178: Incorporacion de Innovaciones Tecnoldgicas

Incorporacién de innovaciones tecnoldgicas

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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10.2.6 De su disposicién a asociarse

Para la clasificacidn en el nivel 1, se considerd solo a quienes tuviesen disposicion a asociarse, es por esto
que el 100% cumple con esta condicion.

Respecto a las motivaciones de este grupo para asociarse, estas son multiples y variadas, tal como se refleja
en el grafico N° 179 que se muestra a continuacion. Esta motivacion es una real fortaleza del grupo, pues
simplifica aspectos de dificil concientizacién. Los empresarios perciben en una eventual asociacién comercial
y cultural con fines turisticos, en una real alternativa de crecimiento para su negocio y mejoramiento de su
calidad de vida.

Grafico N° 179: Disposicidn a asociarse

Motivo para asociarse

Apoyarnos mutuamente y potenciar nuestra vision y... ' ' ' ' : : : : 919
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Crear nuevos productos | l l l l l ! l‘ 7306
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Comprar juntos (economias de escala). d 556%

Otro -% 27%
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Fuente: Equipo UTEM, 2016

Al ser consultados si estaban dispuestos a liderar alguna red empresarial, las respuestas fueron 50% si y 50%
lo que denota que si existe dentro de este grupo un porcentaje considerable de empresarios con ciertas
condiciones de liderazgo, principalmente la motivacién. Es claro que se deberia trabajar en temas
especificos de liderazgo con las personas dispuestas a liderar grupos de trabajo, pues si bien la motivacién es
importante, hay herramientas y técnicas necesarias que debieran conocer y saber aplicar (Grafico N° 180).
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Grafico N° 180: Disposicion a liderar una red empresarial

Disposicion a liderar grupo o red empresarial

Fuente: Equipo UTEM, 2016

El interés en trabajar con agencias de viaje o tour operadores, también forma parte de los requisitos para
clasificar en el nivel 1, por tanto, todos los empresarios de este grupo cuentan con ese interés, asi lo refleja
el Grafico N° 181.

Ese interés se puede diluir en el tiempo si no se trabaja con tour operadores adecuados, con experiencia en
turismo indigena, que se adapten al tipo de turismo a desarrollar. Esta es una alianza compleja pero virtuosa
entre un grupo de empresarios y emprendedores indigenas y tour operadores turisticos y agencias de viaje,
pues la relacién debe ser beneficiosa y rentable para ambos. En la medida que se articule una oferta
atractiva, conveniente y de calidad, existiran mas operadores y agencias interesadas en vender los
productos turisticos a disefar.

Grafico N° 181: Interés en trabajar con agencias de viajes o Tour Operadores

Interés en trabajar con agencias de viaje y/o Tour Operador

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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10.2.7 Sobre la capacitacion

En cuanto a las condiciones de capacitacion, El Grafico N° 182 permite apreciar que el 68% sefiala que él o su
equipo de trabajo se han capacitado en los ultimos dos afios.

Grafico N°182: Capacitacién del entrevistado o su equipo de trabajo en los ultimos dos afios

Capacitacion en los ultimos dos afios

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Se procedié entonces, a consultar: {Qué tematicas consideraban claves para su empresa?, si, ése ha
capacitado en esta tematica? y si, érequiere capacitarse? Para mayor claridad, se dispuso de un listado de 14
tematicas de capacitacion para que cada empresa pudiese responder las tres preguntas, por tematica.

Cabe destacar que el empresario podia responder que consideraba una tematica clave, que se habia
capacitado en ella, pero que alun requeria mayor capacitacion sobre la misma.

A continuacion, se muestra a modo de resumen la tabla N° 18, con las 14 tematicas y los porcentajes de
preferencia por cada una.
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Tabla N° 18, Resumen de Respuestas Relacionadas a Capacitacion
N‘: qe TEMATICAS ES CLAVE PARA YA SE HA RE(CA)‘B:E)RE
Gréfico SU EMPRESA CAPACITADO CAPACITARSE
179 | Gestion y Administracion 55%
180 [ Finanzas y Contabilidad 55%
181 | Atencion a clientes y calidad de servicio 36% 50%
182 | Marketing y Ventas 41% 59%
183 | Comercializacién y Comercio Justo 27% 55%
184 | Turismo, sellos de calidad y turoperadores 23%
185 | Asociatividad, trabajo en red y cooperativismo 18% 59%
186 | Idiomas, cuales: 23% 59%
187 | Tecnologias / Computacion/ Informatica 45%
188 | Seguridad/ Prevencion Riesgo 27% 55%
189 | Higiene Industrial, y manipulacion de alimentos 36% 23% 27%
190 | Innovacidn /Mejoramiento productivo 18%
191 | Cosmovision indigena 50%
192 | Gestidn cultural 36% 59%

Fuente: Equipo UTEM, 2017

Del grupo de 22 empresas, podemos sefialar que, sobre las tematicas consultadas, el grupo en su conjunto,
presenta un nivel muy discreto de capacitaciones ya realizadas, similar a la situacion del grupo general, las
que van desde un 18% a un 33%, siendo las temdticas que tienen menor nivel de capacitacién las de
Innovacidn, asociatividad.

Respecto a las temdticas de capacitacién que consideran claves para sus empresas, se consideraron los
resultados por sobre el 50%, para marcar una preferencia. En el caso de las empresas del Nivel 1 se infiere
de acuerdo a los resultados, que los empresarios le atribuyen un grado de relevancia mayor al tema de
capacitaciones, pues consideran a 13 tematicas de 14, como claves para su empresa. Solo la tematica de
Higiene y manipulaciéon de alimentos tiene una preferencia bajo el 50% y esto se puede explicar por la
escasa presencia, en el grupo seleccionado, de empresas relacionadas con la alimentacion.

En relacidn a la pregunta érequiere capacitarse?, la tabla N° 18 destaca en amarillo las preferencias con
menos 50% hacia abajo, siendo nuevamente la Higiene y Manipulacién de alimentos la con menos
preferencias, seguida por atencion al cliente y cosmovision. Cabe sefialar que estas dos ultimas tienen un
porcentaje del 50% lo que es bastante significativo, pero en relacidon a los porcentajes mas elevados de
preferencias, estas se alejan.

Las temdticas con mayor niumero de preferencias, indicando que requieren capacitacion, son 5:

Gestion y Administracion
Finanzas y contabilidad
Tecnologias

Innovacién

Y Turismo.
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Esta ultima, se destaca en el grupo de los seleccionados, ya que, en el andlisis realizado al grupo general, no

se asomaba como una posible necesidad de capacitacion.

Se concluye que los empresarios con valor turistico y patrimonial entienden la importancia de capacitarse en

términos de turismo y certificacion de calidad turistica, pues es un factor valorado por el turista.

A continuacién, se muestra la tabla N° 19, donde estan los resultados sefialados anteriormente, esta vez

graficados.

Tabla N° 19 Graficos por tematica de Capacitacion para empresarios Nivel 1

Grafico N°183: Capacitacion de Gestion y
Administracion

Grafico N°184: Capacitacion finanzas y contabilidad
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Grafico N°185: Capacitacion en atencidn a clientes y
calidad de servicio

Grafico N°186: Capacitacion en marketing y ventas
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Grafico N°187: Capacitacion en comercializacién y
comercio justo

Grafico N°188: Turismo, sellos de calidad y
Turoperadores
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Grafico N°189: Capacitacion, asociatividad y
cooperativismo

Grafico N°190: Capacitacion en idiomas
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Grafico N°191: Capacitacion en tecnologias,
computacion e informatica

Grafico N°192: Capacitacion en seguridad y
prevencién de riesgos
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Grafico N°193: Capacitacion en higiene y
manipulacién de alimentos

Grafico N°194: Capacitacion en innovacién y
mejoramiento productivo
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Grafico N°195: capacitacion en cosmovision indigena

Grafico N°196: Capacitacidn en Gestion Cultural
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Fuente: Equipo UTEM, 2016.
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10.2.8 Del valor patrimonial y turistico de la empresa

El valor patrimonial indigena y el valor turistico de la empresa, son claves para formar parte de un producto
turistico relacionado con los pueblos indigenas. Por esto, y como se establecid al inicio de este apartado, las
62 empresas deben representar a su pueblo y/o a otros pueblos, asi como formar parte de una tradicién
familiar y/o comunitaria.

Entonces, el 100% de los clasificados en el nivel 1 cuentan con productos y/o servicios que representan a su
pueblo u otros pueblos indigenas.

Ahora bien, ¢que motiva a los turistas a comprar estos productos y/o servicios? El Grafico N° 197 indica que
principalmente es la Cultura que los representa, con un 86%, y la calidad de los mismos, con un 73%. Cabe
destacar que, para este grupo, la motivacion de cultura que representa su producto, es la mas alta entre el
grupo general y también en comparacién al grupo Nivel 1 de emprendedores. Al parecer los empresarios
tienen acceso a comercializar a un publico mas interesado en su cultura.

Grafico N°197: Factores que motivan la compra

Factores de Motivacion de la compra de los turistas o visitantes

1 | | | | | | | |

Cultura que representa W 86%
Calidad W 73%

Singularidad W 45%
Recomendacion 36%
Precio 7%
Otros 9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fuente: Equipo UTEM, 2016

Respecto al otro factor relevante a medir, “el valor patrimonial indigena” o mas bien su pertinencia
indigena, se midieron dos aspectos:

1.- Si su producto o servicio representa a su pueblo, y
2.- Si su producto o servicio forma parte de una tradicién familiar o comunitaria.

Respecto a la pregunta 1, el 100% de los empresarios entrevistados afirma que sus productos son
representativos a su pueblo, de estos, el 95% representa al pueblo mapuche y el 5% al pueblo Aymara
(Grafico N° 198). Para este nivel no existe otra representatividad de pueblos.
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Grafico N°198: Representacidn de su pueblo en su producto o servicio

Representacion de su pueblo en su producto o servicio
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Fuente: Equipo UTEM, 2016

Respecto a la consulta si su producto o servicio forma parte de una tradicién familiar o comunitaria, el 100%
de los empresarios afirma que si forma parte de una tradicidn familiar, cuestién que para este estudio es
imposible comprobar, pues no es del alcance del instrumento aplicad (Grafico N° 199).

En este sentido se hace relevante sefialar que, para este estudio, se parte de la premisa de respetar y confiar
en la informacion que el entrevistado declara, pues la demostracion y ratificacion de ciertos aspectos como
la tradicion familiar rescatada en un producto o servicio, es muy dificil de evidenciar y no es tarea del
entrevistador realizar dicho cuestionamiento, por carecer de las competencias.

Grafico N°199: Producto o servicio forma parte de una tradicién familiar o comunitaria

Producto o servicio forma parte de un tradicion familiar o
comunitaria

Fuente: Equipo UTEM, 2016
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10.2.9 Resumen analisis FODA empresas

Metodologia de FODA

UNIVERSIDAD
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El andlisis FODA corresponde al ultimo item dentro de la entrevista, en que se invitaba al emprendedor o
empresario a construir su FODA respecto a su negocio y hacer un reconocimiento personal de los cuatro
ambitos, lo cual permitié identificar diferentes factores internos y externos positivos y negativos que ellos
consideraban como ventajas y desventajas para la gestion de sus emprendimientos. Para cada componente
del FODA, se solicitd la identificacion de tres variables diferentes.

Luego, y ante la dificultad de tabular las coincidencias entre la informacidn entregada, es que se realizé un
andlisis respecto a las palabras mas repetidas, el cual se hizo a través de la herramienta web Word cloud
Tagul, cuyo objetivo es agrupar las palabras coincidentes y arrojar mapas que grafican la intensidad de
repeticion de los conceptos. Por lo tanto, junto a cada breve descripcion, se muestra una imagen que grafica

lo sefialado.

Principales Fortalezas Identificadas:

Como fortaleza, las empresas del nivel 1,
aseguran que lo mejor de sus negocios es la
buena calidad de productos que ofrecen,
sumado a la autenticidad de sus productos y al
valor cultural que éstos proporcionan, a partir
de los conocimientos ancestrales y de tradicidon
familiar que conservan sus duefios. También se
destaca la fiel y estable clientela que poseen en
sus negocios, basados en la comunicacion y el
servicio entregado.
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Principales Oportunidades Identificadas:
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En relacién a las oportunidades, se visualizan la
existencia de ferias municipales, y la existencia de
fuentes de apoyo de diferentes organismos publicos
para las empresas. También se destaca el creciente
interés que existe por revalorizar la cultura de los
pueblos indigenas (en especial la del pueblo
mapuche) y el crecimiento de la actividad turistica
en el pais y la region.
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Principales Debilidades Identificadas:

En cuanto a las debilidades detectadas se encuentra
en primer lugar la falta de financiamiento para
desarrollar las empresas y la poca disponibilidad de
infraestructura existente. También se da a conocer
el reconocimiento que los empresarios necesitan
capacitarse en variadas tematicas principalmente en
contabilidad y marketing.
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Principales Amenazas Identificadas:

Las amenazas detectadas en el grupo de
empresarios, se concentra en la competencia
existente, principalmente de productos sustitutos
hechos en otras partes del mundo, elaborados en
serie, en tanto para ellos la produccién no esta
industrializada, lo cual permite mantener su valor
cultural, a ello se le suman los comerciantes no
formalizados y por ultimo se destaca el factor
climatico como una amenaza importante.
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10.3 Catastro turistico

Los resultados del proceso de levantamiento de informacion en terreno, permitieron reunir valiosa
informacion la cual fue analizada y clasificada.

Uno de los productos entregables para en esta intervencidn es la elaboracién de un documento de catastro,
el cual basicamente debe reunir la informacion de resumen de cada uno de los 329 entrevistados.

Durante el mismo proceso de levantamiento de informacién en terreno los entrevistadores —
encuestadores, fueron incorporando la informacidn de resumen de cada empresa y emprendimiento
entrevistado, a una aplicacién movil, la cual arrojaba un resumen en PDF de cada uno.

Para una mejor disposicion de dicha informacion, se procedid a separar dichas fichas para ser presentadas
de la siguiente forma:

Empresas Clasificadas por Nivel, 1, 2y 3.

Emprendimientos Clasificados por Nivel, 1, 2 y 3.

Empresas General, que no clasificaron en ninguno de los 3 niveles.
Emprendimiento general, que no clasificaron en ninguno de los 3 niveles.

Este material serd presentado en digital e impreso, para los fines que el ejecutor estime convenientes.

INN®VO

CENTRO DE EMPRENDIMIENTO E INNOVACION

U. DE SANTIAGO DE CHILE



UNIVERSIDAD DE SANTIAGO DE CHILE - CENTRO INNOVO
PROYECTO GORE-FIC STGO ORIGINARIO

181

Definicion de unidades de negocios o cartera de productos: el estudio realizado reflejoé que la gran
mayoria de empresas y emprendimientos comercializa una cantidad de productos restringidos
pertenecientes a una sola linea de produccion especifica, es decir tiene poca variedad de productos
para la comercializacidn, dentro de un mismo rubro. En ese sentido, la diversificacion de la oferta
de productos para la puesta en marcha y la disponibilidad de una variedad de productos distintos o
complementarios en desarrollo de una empresa es fundamental, ya que eso permite implementar
diferentes estrategias que permitan llegar a diferentes segmentos del mercado para poner los
productos en el canal comercial adecuado, logrando promocionarlos y estableciendo las estrategias
de venta conjunta. El tener mas de un producto permite establecer estrategias de venta y puesta
de productos en el mercado de manera mas eficiente, lo mismo ocurre al contar con lineas de
producto que presenten un grado de vinculacidon entre si, ya que permite encadenar ventas y
generar mayor numero de ellas, que por consiguiente provoca mayores ganancias en una empresa
o emprendimiento. Esto puede aplicarse, por ejemplo, en una empresa de a