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RESUMEN: Por su trayectoria, relevancia econdmica, social y cultural, la vitivinicultura es una
de las actividades econémicas mdas importantes de la zona central de Chile. Los campesinos
participan de este mercado como proveedores de uva vinifera y como productores de vinos
de diversas calidades. Ante la elevada concentracion del mercado doméstico, el despliegue de
précticas no competitivas por parte de los principales actores y la debilidad regulatoria del
Estado, los campesinos han debido implementar diversas estrategias asociativas de mejora, a
fin de reducir costos, aumentar calidad y acceder a precios competitivos y a mercados dina-
micos. Una de estas estrategias asociativas de mejora, es la certificacién de organizaciones de
vifiateros en comercio justo Fairtrade International. A partir del andlisis comparado de cinco
estudios de caso, que corresponden al universo de organizaciones de pequefios viticultores
certificadas por Fairtrade en Chile, este articulo analiza la diversidad de estrategias asociativas
de mejora y sus resultados econdmicos. Utilizando entrevistas a representantes de organiza-
ciones certificadas Fairtrade, e informacion secundaria, son caracterizados: (1) los modelos
de negocios y estrategias competitivas de cada organizacion; (2) las estrategias asociativas de
mejora; (3) las fuerzas de la industria; (4) las fortalezas, oportunidades, debilidades y amena-
zas que enfrentan las organizaciones; y (5) los resultados econémicos obtenidos. Este analisis
hace visible que la certificacion Fairtrade, junto a otras estrategias de mejora, se relaciona
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con resultados econémicos positivos para los productores, permitiendo superar la estructura
oligopsonica del mercado interno.
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ABSTRACT: Given its history, and its socioeconomic and cultural relevance, viticulture is one
of the most important economic activities in central Chile. Peasant agriculture participates
in this market as a supplier of wine grapes and as a producer of wines of various qualities.
However, given the high concentration of the domestic market, the deployment of non-com-
petitive practices by the main actors and the regulatory weakness of the State, farmers have
had to implement various associative upgrading strategies in order to reduce costs, increase
quality, ensure competitive volumes and prices, and access dynamic markets. One of these
associative upgrading strategies is the certification of winegrowers’ organizations under the
standards of the Fairtrade International system. Based on a comparative analysis of five case
studies, corresponding to the set of Fairtrade-certified small winegrowers’ organizations in
Chile, this article analyzes the diversity of associative upgrading strategies and their economic
results. Using interviews with key informants, the following issues are characterized: (1) busi-
ness models and competitive strategies for each organization; (2) the upgrading strategies
implemented; (3) industry forces; (4) strengths, weaknesses, opportunities, and threats faced
by organizations; and (5) the economic results obtained. This analysis makes it visible that the
Fairtrade certification, along with other upgrading strategies, appears to be related to positive
economic results for producers, allowing them to overcome the oligopsonic structure of the
domestic market.

KEYWORDS: Fairtrade, peasants, upgrading strategies, viticulture, wine, oligopsony, asso-
ciations.
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Expanded abstract

Associative upgrading strategies for
peasants in oligopsony markets: Certified
Fairtrade viticulture organizations in Chile

Context and objectives

Given its history, and its socioeconomic and cultural relevance, viticulture is one of the most
important economic activities in central Chile. Peasant agriculture participates in this market
as a supplier of wine grapes and as a producer of wines of various qualities. However, given
the high concentration of the domestic market, the deployment of non-competitive practices
by the main actors and the regulatory weakness of the State, farmers have had to implement
various associative upgrading strategies in order to reduce costs, improve quality, ensure com-
petitive volumes and prices, and access dynamic markets. One of these associative upgrading
strategies is the certification of winegrowers’ organizations under the standards of the Fair-
trade International system. The objective of this article is to analyze the diversity of associative
upgrading strategies of winegrowers’ organizations certified Fairtrade, and their economic
results.

Design and methodology

Based on a comparative analysis of five case studies, corresponding to the set of Fairtrade-cer-
tified small winegrowers’ organizations in Chile at 2019, using interviews with key informants,
the following issues are characterized: (1) business models and competitive strategies for each
organization; (2) the upgrading strategies implemented; (3) industry forces; (4) strengths,
weaknesses, opportunities, and threats faced by organizations; and (5) the economic results
obtained.

Results

From the analysis of the business models and competitive strategies, the diversity of the cases
studied stands out. These organizations are oriented towards bottled wine production with a
controlled denomination of origin for fair trade retail stores and within the framework of local
circuits of wine tourism; bulk wine production for sale to fair trade importers or private in-
termediaries in the national market; and production and sale of certified organic wine grapes,
within the framework of strategic alliances with large wine companies. Along with this, it also
highlights one common aspect of the case studies, the adoption of cooperative practices in
their operations, beyond the specific legal form they assume. This is a participatory and dem-
ocratic decision-making process; with equal participation in the social capital and the early
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delivery of the wine grapes to the organization, as working capital, which impacts the reduc-
tion of financial expenses and the participation, control and loyalty of the partners regarding
the organization.

These various business models have, as a counterpart, various dominant competitive strate-
gies, with cost leadership strategies recognizable in the case of the largest cooperative; as well
as product differentiation and market focus, in the case of smaller organizations.

From the point of view of the associative upgrading strategies promoted, the original com-
binations of strategies that each organization carries out stand out. These include improving
processes and products, with permanence in the same link, such as changing and/or adding
functions in the value chain and improving value chain coordination. This can be explained by
the greater complexity of the wine value chain and the consequent greater number of improve-
ment options. Notwithstanding these points, it transversally highlights the upgrading strate-
gies related to the quality of the wines obtained, which is consistent with the predominance of
competitive strategies that seek to differentiate quality or focus on market niches.

Regarding industry forces, the interviews indicate the clients’ preeminence and their pref-
erences for quality, in the market under Fairtrade certification. This is expressed in a growing
importance of processes and products’ ecological attributes. On the other hand, the rivalry in
the same Fairtrade certified wine market is visible, in relation to other wine exporting coun-
tries, which arrive with higher volumes and lower costs compared to Chile. Nevertheless, all
the interviewees value the relative protection and influence capacity they have in the Fairtrade
certified wine market compared to the conventional wine market in Chile, dominated by three
large wine companies. In the strengths analysis, the interviewees highlight the patrimonial
value of peasant winemaking activity and the social capital represented by their organizations,
articulated on the basis of fair trade. The aging of its associates and the difficulties of gener-
ational change stand out as a weakness. The key threats observed were in climate change,
mainly for those rainfed vintners.

From these business models and improvement strategies’ interactions with market forces,
the industry and its environment, the analysis of the economic results shows, consistently with
other studies, a positive impact of Fairtrade certification on the price of wine grapes received
by winegrowers through their respective organizations. In particular, the Fairtrade certified
organizations studied develop upgrading strategies that place them outside the conventional
market for low-quality grapes, where most peasant viticulturists participate. Fairtrade cer-
tification also allowed its partners to receive prices that equal or exceed the prices paid for
high-quality grapes in the conventional market.

We simultaneously observe a lower economic vulnerability of the associated vintners, par-
ticularly in the face of price crises in the markets, generated by the existence of a guaranteed
minimum price under Fairtrade. However, there is a certain lag in updating the guaranteed
price compared to the reality of the high-quality grape market.
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Research limitations

In the methodological dimension, the present study shares the limitations reported in the lit-
erature related to the absence of data time series that let us measure effects before and after
certification; the difficulty of separating the effects of Fairtrade and organic certifications; and
the approach of selection biases and the choice of counterfactual cases. These aspects repre-
sent the main challenges to be addressed in future research.

The precariousness of publicly available market information was similarly evidenced. This
issue has been key in complaints of abuse of a dominant position before the Office of the Na-
tional Economic Prosecutor, which has confronted peasant family winegrowers with large
wineries. Finally, although it was not its objective, the study indicated that organizations de-
ploy varied upgrading strategies compared with which certification generates trust and iden-
tification in actors from networks other than Fairtrade, facilitating access to markets and the
collaboration of public and private institutions.

Conclusions

This study contributes to evaluating the social and economic benefits of Fairtrade certification
for small producers, given that most of these types of studies have focused on mass consump-
tion products such as coffee, cocoa, tea or bananas. The value chain of Fairtrade certified wine
has seen much less analysis, even though its greater complexity makes it possible to anticipate
greater opportunities to capture added value locally. In this sense, the few existing studies on
the Fairtrade certified wine value chain have addressed governance issues rather than socio-
economic impacts.

On the other hand, the literature on the social, environmental and economic impacts of Fair-
trade certification barely addresses the relationship between business models and upgrading
strategies complementary to such certification, promoted by small producer organizations.
Consequently, the study stands out for addressing these dimensions, accounting for the diver-
sity of factors that underlie the results obtained by these organizations.

This analysis makes it visible that the Fairtrade certification, along with other upgrading
strategies, appears to be related to positive economic results for producers, allowing them to
overcome the oligopsonic structure of the domestic market. But, the Fairtrade certification is
a necessary but insufficient condition to explain the economic results achieved by the five or-
ganizations analyzed. The sufficient condition lies in the complementation of the certification
strategy with other upgrading strategies that seek to respond to the conditions of each organ-
ization, in the face of a highly asymmetric domestic market for wine grape commercialization.
In this sense, upgrading strategies based on the incorporation of the winemaking and export
process or alternatively, based on developing the organic quality of the wine grape, together
with the horizontal and vertical coordination of its commercialization, are revealed as keys to
achieve economically favorable results for the peasants.
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1. Introduccion

Por su trayectoria y relevancia econémica, social y cultural, la vitivinicultura es una de las
actividades econdmicas mas importantes de la zona central de Chile. Las primeras produccio-
nes de vino datan del siglo XVI, momento en que los colonizadores espafioles se asientan en
el territorio, estableciendo vifiedos y elaborando vinos para fines litargicos y festivos (Rojas,
2015). En la segunda mitad del siglo XIX, esta actividad recibiria un influjo modernizador que
implicarfa la transformacion de la vitivinicultura tradicional en una produccién industrial mo-
derna basada en trabajo asalariado y orientada al mercado, en lo que seria la primera moder-
nizacién capitalista del agro chileno (Bengoa, 2015). Este proceso trajo la influencia de la eno-
logia francesa. No obstante, diversos vinos heredados de la tradicién hispanica sobrevivirian
hasta el presente en la vitivinicultura campesina, orientada al consumo popular (Tapia, 2016).

Un nuevo impulso modernizador arrancé luego del ajuste estructural de los afios ochenta y
la posterior globalizacion de Chile en los noventa del siglo XX. En este sentido, la vitivinicultura
se transformoé en un {cono de la insercién comercial internacional, con exportaciones de vino
creciendo desde 43,1 a 850,2 millones de litros en el periodo 1990-2021. En el afio 2021 las
exportaciones alcanzaron un valor de 2 mil millones de délares (ODEPA, 2022), lo que ubicé
al pais como el sexto productor y cuarto exportador mundial de vino (0IV, 2022). Esto fue po-
sible sobre la base de 15.267 propiedades agricolas con 0,5 ha 0 mas de vifias y una superficie
total de 145.320 ha plantadas (SAG, 2021).

Esta transformacion se caracterizé por la integracion vertical de la industria; el aumento
en la escala de operaciones de las grandes corporaciones; barreras de ingreso para nuevas
empresas y disminucion de la capacidad negociadora de los proveedores (Echefiique, 2012).
De este modo, al afio 2016 existian unas 670 empresas dedicadas a la elaboracién de vinos en
Chile, de las cuales 401 realizaban ventas al exterior. Sin embargo, la empresa lider del merca-
do concentraba un 19% de las exportaciones; valor que se incrementaba al 50%, al considerar
alas 10 principales empresas (Aiguasol, 2016). Del mismo modo, las tres empresas mas gran-
des poseian cerca de 14% de la superficie con vifias, ubicaindose mayoritariamente en zonas
de riego. Estas empresas representaban un 85% de las ventas en el mercado interno, lo cual
apunta a una estructura de mercado oligopdlica (Lima, 2015).

Por su parte, los agricultores familiares campesinos! participaban en la produccion vitivi-
nicola a través de 13.605 ha plantadas con uva vinifera, de las cuales 76,8% se ubicaba en
zonas de secano (Berdegué, 2014). De acuerdo a un estudio realizado sobre una muestra de
viticultores atendidos por el Instituto de Desarrollo Agropecuario (INDAP), se puede estimar
que un 34% de la produccion de uva vinifera generada por este subsector era vendida a alguna
de las 32 bodegas campesinas, individuales o asociativas, existentes en Chile (INDAP, 2020).

1. Los agricultores familiares campesinos, son sujetos de una politica focalizada de fomento que es ejecutada por el
Instituto de Desarrollo Agropecuario, INDAP del Ministerio de Agricultura. Este sector estd formado por pequefios
productores agricolas quienes no superen un tamario mdximo de superficie trabajada, poseen activos con un valor
no mayor a 121.590 Euros y realizan sus labores mayoritariamente con trabajo familiar.
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El restante 66% era vendido a bodegas medianas y grandes, presentes en el pais, implicando
unos 86 millones de kilos.

De este conjunto de bodegas compradoras, una cantidad significativa opera como interme-
diaria de las tres principales empresas vitivinicolas de Chile. Las estrategias de negocios de
estas ultimas empresas, en lo relativo al manejo de inventarios, tienen como consecuencia un
desacople entre los precios nacionales e internacionales del vino, que perjudica a los producto-
res de uva; en su mayoria, viticultores campesinos (FNE, 2012). Como resultado, es comun que
éstos deban aceptar precios de uva que estan por debajo de sus costos de produccién (Lima,
2015). Esto ha desencadenado periddicamente protestas de los campesinos que comercializan
su uva vinifera en el mercado abierto (i.e. spot) y que han denunciado ante la autoridad econ-
mica el abuso de posicion dominante de las grandes empresas vitivinicolas. En particular, si bien
la investigacion realizada por la Fiscalia Nacional Econémica no logré demostrar estos abusos,
alerto a las instituciones sectoriales e torno a las imperfecciones del mercado vitivinicola, tales
como su alto nivel de concentracion, baja disponibilidad de datos sistematicos sobre precios y
volimenes transados, y la debilidad de los sistemas de fiscalizacion de la calidad (FNE, 2017).

Frente a esta situacion, las organizaciones de viticultores campesinos, con el apoyo mas o
menos regular del Estado, han venido impulsando diversas estrategias para mejorar la inser-
cion campesina en los mercados, destacando la creacion de empresas asociativas capaces de
transformar sus materias primas y comercializar sus productos en mercados exigentes (De
Kartzow, 2016). El éxito de esta estrategia depende de la capacidad de las organizaciones de
diferenciar productos y atender nichos de mercado dispuestos a pagar mayores precios (Mar-
tinez et al.,, 2014), para lo cual un instrumento ha sido el uso de certificaciones de calidad
sanitaria, ambiental y social (Ponte & Gibson, 2005). Es decir, sistemas de garantia de tercera
parte respecto de los atributos de los procesos o productos ofrecidos (Oyarzin et al., 2002).

Una de las principales certificaciones utilizadas por organizaciones de pequefios produc-
tores es la de Comercio Justo o Fairtrade, impulsada por un movimiento social que nace des-
pués de la I Guerra Mundial, denunciando las relaciones comerciales desiguales entre paises
industrializados del norte y paises exportadores de materias primas del sur. En América La-
tina, las primeras experiencias de Comercio Justo ocurren en la década del 70 del siglo XX
con organizaciones de campesinos cafetaleros de México quienes vendian su café asociativo
a organizaciones de consumidores holandesas (Coscione, 2012). Desde el afio 2002, diversas
expresiones del Comercio Justo convergen en el sello Fairtrade, que se consolida como una de
las certificaciones de mayor alcance y trayectoria a nivel global (Wills, 2006). De este modo, al
afio 2020 existian 1.880 organizaciones y empresas certificadas Fairtrade en el mundo, articu-
lando a 1.772.368 pequefios agricultores organizados y 178.795 trabajadores de empresas de
trabajo contratado (Fairtrade International, 2022). De este universo, unas 164 organizaciones
estaban certificadas por Fairtrade para comercializar uvas de vino, de las cuales 43 corres-
pondian a organizaciones de productores y 42 estaban en el Hemisferio Sur. Al afio 2017, los
principales paises productores de uva de vino Fairtrade eran Sudafrica, Argentina y Chile. En
conjunto esos paises exportaban unos 37,4 millones de litros de vino Fairtrade, equivalentes a
un 3,8% de las exportaciones mundiales de vino (Fairtrade, 2019a; Fairtrade, 2019b).
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El Comercio Justo internacional esta presente en el sector vitivinicola de Chile desde la dé-
cada del 80 del siglo XX, cuando la ONG belga OXFAM-Wereldwinkels comenzd a colaborar con
la Cooperativa Agricola Vitivinicola de Curicé Ltda. (i.e. “Vifia Los Robles”) y la Cooperativa
Campesina El Corazon Ltda. La cooperativa “Los Robles” inici6 la exportacion de vinos con
sello ético en 1992 (Malo & Mori, 2003) pero en el 2008 cerrd sus operaciones y vendi6 sus
activos a uno de los principales conglomerados vitivinicolas del pais. Sin perjuicio de esto,
otras iniciativas de agricultores familiares campesinos productores de uva vinifera y vinos, se
fueron incorporando a la certificacion Fairtrade, de modo que al afio 2019 se contabilizaban 5
organizaciones, que representaban el 5,7% de las exportaciones mundiales de vino bajo esta
certificacion.

El presente articulo tiene como objetivo analizar la certificacion Fairtrade y su impacto en
los resultados econdmicos de las organizaciones de vitivinicultores campesinos en Chile. Par-
ticularmente, en el contexto de un mercado oligopsonico, como es el caso del mercado de la
uva vinifera en Chile. Para esto, a partir de entrevistas a representantes de organizaciones
certificadas Fairtrade y del analisis de informacion secundaria, son caracterizados: (1) los mo-
delos de negocios y estrategias competitivas de cada organizacion; (2) las estrategias de me-
jora implementadas por las organizaciones; (3) las fuerzas de la industria; (4) las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que enfrentan las organizaciones; y (5) los resultados
econdmicos obtenidos. Esto tiltimo, a través de analisis comparativo de los precios pagados a
los socios de las organizaciones por la uva vinifera, bajo certificacion Fairtrade y en el mercado
convencional del Maule.

La hipotesis de trabajo es que la estrategia de certificacion Fairtrade genera resultados eco-
noémicos positivos para los pequefios productores vifiateros, permitiéndoles afrontar satisfac-
toriamente las limitaciones del mercado interno de caracter oligopolico.

2. Marco conceptual

2.1. Modelos de negocios y estrategias de mejora
asociativas de pequenos productores

La posibilidad de mejora de los ingresos agropecuarios de las familias campesinas depende, en
gran medida, de su capacidad de acceder a mercados dindmicos (De Kartzow, 2016). Para esto,
la asociatividad resulta fundamental (Berdegué, 2001). En la cadena de valor del vino en Chile,
algunos pequefios viticultores realizan acuerdos o coordinaciones horizontales para negociar
los precios de la uva vinifera; otros forman entidades empresariales tales como sociedades
comerciales o cooperativas (Lima, 2015). Cualquiera que sea el tipo de organizacién de peque-
flos productores, su operacion puede ser comprendida en funcién del modelo de negocio que
persigue (Magretta, 2002). De acuerdo a Shafer et al. (2005) un modelo de negocio describe
las opciones estratégicas de una empresa para crear y capturar valor. Se trata de un conjun-
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to de actividades realizadas para transformar las materias primas en productos terminados
y vendidos, agregando valor en cada actividad o eslabon de una cadena de valor (Kaplinsky
& Readman, 2005). En el caso de las organizaciones campesinas, estas propuestas de valor
comprenden servicios de intermediacion de insumos, financiamiento y asistencia técnica, pro-
cesamiento y comercializacién de productos y asesorias para acceder a mercados y proyectos.

El concepto de mejora (i.e. upgrading) se refiere a toda innovacion que incrementa el valor
agregado (Pietrobelli & Rabelloti, 2004). En particular, Riisgaard et al. (2010) describen siete
diferentes estrategias de mejora entre pequefos productores de paises en desarrollo, agru-
padas en tres tipos. Primero, el mejoramiento de procesos, productos o voliumenes, con per-
manencia en el mismo eslabon. Segundo, el cambio y/o agregacion de funciones en la cadena
de valor, ya sea a través de un escalamiento o de una reduccion funcional. En el escalamiento,
la organizacion asume una nueva funcion en la cadena de valor; en la reduccién, se mueve un
eslabon abajo en la cadena. Y, tercero, las estrategias que mejoran la coordinacion en la cadena
de valor, tales como la contractualizacién vertical, que significa hacer un mejor trato entre
actores ubicados en eslabones diferentes de la cadena; o la contractualizacion horizontal, que
refiere a acuerdos entre productores.

A partir del marco conceptual propuesto por Riisgaard et al. (2010) es posible comprender
los modelos de negocios asociativos de pequefios productores como la integracion de diversas
estrategias de mejora.

2.2. Certificacion Fairtrade como estrategia de
mejora de organizaciones campesinas

A través de la certificacion de tercera parte se busca resolver el problema de asimetria de in-
formacion, generando confianza en el consumidor (Pons & Sivardiere, 2002). La certificacion
Fairtrade, en particular, contribuye a corregir las asimetrias que tiene el comercio internacio-
nal, de modo que los consumidores del Hemisferio Norte conozcan de la problematica de los
pequefios productores? del Hemisferio Sur y, a través de su decision de compra, favorezcan la
sostenibilidad de sus explotaciones familiares (Fairtrade International, 2016). Para los peque-
flos productores, poseer el sello Fairtrade les permite acceder a un mercado dinamico con un
precio minimo garantizado y recibir una prima o premio adicional. Si el precio de mercado
es mas bajo que el precio minimo, el comprador esta obligado a pagar, al menos, este tltimo
precio (Fairtrade International, 2019c).

Para acceder a esta certificacion, las organizaciones de pequefios productores deben estar
dispuestas a recibir auditorias externas, demostrar transparencia y gobernanza democratica,
cumplir la legislacion nacional, y estar conformadas al menos por dos tercios de pequefios
productores. Del mismo modo, deben cumplir un conjunto de criterios de produccion, en los

2. El sistema Fairtrade International define a los pequeiios productores como agricultores que no dependen del
trabajo contratado permanente y que gestionan su actividad productiva en torno a la fuerza de trabajo familiar
(Fairtrade International, 2019d).
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que destacan una serie de practicas éticas relativas al medio ambiente y condiciones laborales
(Fairtrade International, 2019d). En lo relativo al comercio, se espera que las organizaciones
demuestren trazabilidad en todas sus operaciones.

A partir de estas definiciones, la certificacion Fairtrade puede ser considerada una estrate-
gia de mejora basada en el cumplimiento de estandares de calidad de procesos y productos,
que busca incrementar la competitividad de las asociaciones de pequefios productores y, por
tanto, sus ingresos como socios.

2.3. Analisis del entorno economico de los modelos
de negocio

Los modelos de negocios asociativos y las estrategias de mejora comprendidas en ellos, son
implementados en entornos especificos que contribuyen a explicar sus potencialidades y li-
mitaciones. De acuerdo a Osterwalder & Pigneur (2011) el entorno de un modelo de negocio
puede ser descrito en relacién a cuatro areas clave: i) fuerzas de mercado; ii) fuerzas de la
industria; iii) tendencias clave y iv) fuerzas macroecondémicas. En primer lugar, el analisis de
las fuerzas de mercado aborda las tendencias en las preferencias de los clientes y sirve de
base para revisar las definiciones asumidas por el modelo de negocio en estas materias. En
tanto que el andlisis de las fuerzas de la industria se refiere a cinco ambitos competitivos:
la amenaza del ingreso de nuevos competidores; la intensidad de la rivalidad entre compe-
tidores existentes; la presion o amenaza de productos sustitutos; el poder negociador de los
compradores; y el poder negociador de los proveedores. Cuestiones que corresponden a una
perspectiva estratégica de largo plazo que permite determinar el atractivo de determinados
sectores industriales desde el punto de vista de la obtencion de beneficios (Porter, 1997) y,
en el presente estudio, permite definir la mejor estrategia competitiva a seguir para cada or-
ganizacion (Oster, 2000). Finalmente, el analisis de tendencias clave aborda las dimensiones
normalizadoras o regulatorias, tecnoldgicas, sociales y culturales y socioeconémicas; en tan-
to que, el andlisis de fuerzas macroecondmicas considera aspectos como las condiciones del
mercado global y la infraestructura econémica, entre otros. Ambos tipos de analisis permiten
capturar las influencias mas generales que conforman el mapa de oportunidades y amenazas a
ser contrastado con las debilidades y fortalezas relativas de cada organizacion, a través de un
analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA). De acuerdo a Beuchelt
& Zeller (2012), este analisis cualitativo permite comprender la posicion presente de las orga-
nizaciones y su futuro de corto plazo.
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3. Metodologia

Para el desarrollo del presente articulo se utilizé un enfoque de investigacién mixto, que com-
bind aproximaciones cualitativas y cuantitativas. Se utilizaron tres fuentes de informacién. La
primera fue un conjunto de entrevistas a los representantes de las cinco organizaciones de
viticultores campesinos certificadas Fairtrade en Chile en 2019; al presidente de la Coordi-
nadora Nacional de Comercio Justo de Chile (CNCJ) y a la profesional encargada de la Coor-
dinadora Latinoamericana y del Caribe de Pequefios(as) Productores(as) y Trabajadores(as)
de Comercio Justo (CLAC) en Chile. Las entrevistas se realizaron con un cuestionario que fue
aplicado entre septiembre y noviembre de 2019 y que abordd los siguientes temas: i) origen e
historia de la organizacion; ii) modelos de negocios; iii) analisis de fuerzas de la industria; iv)
estrategias asociativas de mejora; v) fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas; y vi)
precios pagados por las organizaciones a sus asociados por uva vinifera certificada Fairtrade,
organica y no organica, para sus cepas Cabernet Sauvignon, Carménere, Merlot, Syrah, Pais,
Sauvignon Blanc, y Chardonnay, en el periodo 2017-2019.

La segunda fuente de informacién utilizada fue Fairtrade International (2009 y 2019c¢), que
reportd los precios garantizados para uva vinifera certificada Fairtrade. Los precios garantiza-
dos se expresaron en Euros por kilo y fueron convertidos a pesos con la tasa de cambio media
de cada afio, calculada con datos del Banco Central (2020). Se utilizaron los precios garantiza-
dos sin prima Fairtrade.

La tercera fuente de informacion fue el Boletin del Vino de la Oficina de Estudios y Politicas
Agrarias (ODEPA, 2019) del Ministerio de Agricultura®. El Boletin publica datos de precios
nominales de uva vinifera por kilo, pagados a productor por corredores de uva vinifera en
el mercado convencional (i.e. no Fairtrade). Este levantamiento de datos es realizado desde
el afio 2012 s6lo en la Region del Maule y corresponde a un muestreo implementado por la
Secretaria Regional Ministerial de Agricultura, cuya representatividad estadistica no pudo ser
corroborada para efectos del presente estudio. El reporte de precios del Boletin del Vino, dis-
tingue entre uvas de calidad baja y alta. Las primeras se utilizan en vinos de baja calidad, que
se comercializan a granel, en cajas tipo tetra pack o en botellas de 1 a 2,5 litros; o bien para
exportacion en cajas de 9 a 12 botellas de 750 cc y que se venden a precios menores a US$30
por caja. Por su parte, las uvas de calidad alta se ocupan en vinos embotellados con precios por
sobre los US$40 por caja de 9 litros, tipo reserva o superior. A fin de asegurar la comparabili-
dad de los datos, se tomaron datos de precios del Boletin del Vino del mes de marzo de cada
afio y solo se consideraron los precios de cepas producidas por las organizaciones en estudio,
para el calculo de un promedio simple.

Con la informacioén asi recogida, se realizo el andlisis cualitativo que consistié en (1) la des-
cripcion de los modelos de negocios y estrategias competitivas de cada organizacion; (2) la
clasificacion y descripcion de las estrategias de mejora implementadas, siguiendo a Riisgaard

3. Las series de precios al productor de ODEPA estdn disponibles en: https://www.odepa.gob.cl/precios/al-pro-
ductor?mobile=off
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et al. (2010); (3) el analisis de las fuerzas de la industria; (4) el analisis de fortalezas, oportu-
nidades, debilidades y amenazas de cada organizacion.

En el andlisis cuantitativo se evaluaron los resultados econdmicos de las estrategias asocia-
tivas de mejora, comparando los precios promedio obtenidos por los vifiateros de organiza-
ciones certificadas Fairtrade, con los precios promedio obtenidos por vifiateros en el mercado
convencional. Este analisis fue realizado para los precios minimos garantizados como para los
precios efectivamente pagados por las organizaciones a sus asociados.

En un primer analisis, los precios minimos garantizados de uva convencional pagados a
los socios por las organizaciones certificadas Fairtrade, fueron comparados con los precios
pagados a productor en el mercado regional en el periodo 2012-2019, distinguiéndose entre
uvas de alta y baja calidad. A partir de esto, se aplicé una prueba ji-cuadrado de Pearson al 5%
de significancia, para probar la hipdtesis nula de homogeneidad de la distribucion de precios
entre uvas de alta y baja calidad, respecto del precio minimo garantizado. De este modo se
buscé determinar si la distribucién de precios en torno al precio minimo garantizado estaba o
no afectada por la calidad de la uva vinifera, con el fin de seleccionar los precios relevantes al
momento de evaluar el impacto del precio minimo garantizado.

En un segundo analisis, los precios efectivamente pagados a los productores por las organi-
zaciones certificadas Fairtrade, fueron comparadas con los precios pagados a productor en el
mercado convencional para el periodo 2017-2019. Debido al tamafio limitado de la muestra,
se utilizo la prueba no paramétrica de Kruskal-Wallis para probar la hipotesis nula de que
dos grupos de datos comparados provienen de la misma distribucion de probabilidad, con un
nivel de significancia del 5%. En otras palabras, que no hay diferencias significativas entre la
distribucion de probabilidad del precio promedio pagado a productor por organizaciones cer-
tificadas Fairtrade y la distribucion de probabilidad del precio promedio pagado a productor
en el mercado convencional de la uva vinifera.

4. Resultados

4.1. Los modelos de negocios asociativos y sus
estrategias competitivas

Enla Tabla 1 se presenta una sintesis de cada organizacion y sus modelos de negocios asociati-
vos. La Cooperativa A, desarrolla una estrategia de negocios asociativa para lograr economias
de escala y menores costos en la produccion de vinos genéricos para venta a granel. Para esto
compra uva vinifera no solamente a los socios sino también a terceros. Adicionalmente, presta
servicios de vinificacién, buscando optimizar su capacidad instalada. En general la Cooperati-
va A no conoce a sus consumidores finales, ya que realiza la mayor parte de sus ventas a través
de corredores que proveen vino a otras bodegas. Algunos afios sus vinos abastecen el mercado
nacional y otros afios, son exportados. S6lo una pequefa parte de la uva producida por los
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asociados es vinificada y exportada bajo certificacion Fairtrade. Una proporcion atin menor es
producida bajo certificacion organica.

A inicio de cada afio agricola, la organizacion A pacta con sus clientes un precio piso para el
vino de la proxima cosecha. Después de vendimia, la cooperativa paga ese precio a sus socios
proveedores en varias cuotas. Terminado el afio agricola, la cooperativa dispone de un fondo
generado por la diferencia entre el precio real de venta del vino y el precio minimo pagado
a los socios. De este fondo descuenta los costos de operacion, y distribuye el saldo entre los
socios, en proporcion a la uva entregada a la cooperativa.

La Sociedad B desarrolla una estrategia de negocios enfocada en la diferenciacion de vinos
varietales de cepas francesas, para el mercado Fairtrade. Todos sus vinos son comercializados
en botella y cuentan con esta certificacion. Esto le da acceso a un nicho de mercado protegido
de la rivalidad competitiva de la industria vitivinicola convencional. El principal cliente de la
Sociedad B es OXFAM, que abastece tiendas de voluntarios en Bélgica y Alemania. En los tlti-
mos afios, se han implementado procesos de certificacion organica, buscando responder a las
tendencias en el consumo y a la competencia.

La Sociedad C y la cooperativa D tienen una estrategia de negocios basada en una alta seg-
mentacion de mercado, abasteciendo a dos clientes principales: OXFAM y Kingsland Drinks.
Este ultimo es un intermediario que compra vino a granel para colocarlo en supermercados
cooperativos en Reino Unido, con una marca propia. En la temporada estudiada, la sociedad
C compro sélo 10% de la produccién de los socios, pero exporté con sello Fairtrade el 80%
del vino elaborado con esa uva. El restante 20% lo comercializ6 con corredores locales. Cabe
destacar que esta organizacion incorpord servicios de operador de enoturismo campesino. De
este modo, ademas de movilizar visitantes hacia sus asociados, cuenta con un local de venta
donde comercializa vinos embotellados y con marcas propias de sus asociados. No obstante, el
impacto econdmico de esta actividad es limitado.

La sociedad E también tiene una estrategia de alta segmentacion del mercado. Es la tnica
organizacion bajo analisis que no produce vino. Sélo vende uva vinifera y se ha enfocado en
satisfacer las exigencias de calidad de dos clientes: una empresa internacional que exporta
vinos con el sello ético Fair for Life; y otra que exporta vinos Premium con sello de sustentabi-
lidad. Ambas empresas exportan vinos organicos. Esto explica que, ademas de la certificacion
Fairtrade, la organizacion haya incorporado la certificacién organica.

Algunas caracteristicas transversales resaltan en los distintos modelos de negocios. La pri-
mera es que las cinco organizaciones toman decisiones estratégicas en asambleas donde parti-
cipan todos los socios y delegan las cuestiones operacionales en directorios, quienes nombran
al gerente. Las tres sociedades anonimas (B, C y E) han adaptado sus estatutos para asemejar-
se al modelo cooperativo: cada socio tiene la misma participacion en el capital colectivo, por
tanto, un socio es un voto. En segundo lugar, el financiamiento de las operaciones es realizado
por los propios campesinos, quienes, en cada vendimia, entregan la uva a las organizaciones y
esperan los pagos en cuotas durante el afio. Esta practica ha evitado los gastos financieros, y
fortalecido la fidelizacion de los socios. Ademas, estimula la participacion activa de los socios
en el control de los costos organizacionales y obliga a gerencia a rendir cuentas periddicas.
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Tabla 1. Caracteristicas de organizaciones de viticultores campesinos
certificadas Fairtrade en Chile y sus modelos de negocios

Organizacion

Descriptor A B C D E
Sociedad Sociedad Sociedad
Tipo de organizacion Cooperativa anonima anonima Cooperativa anonima
cerrada cerrada cerrada
Afio de fundacién 1959 1997 2004 2008 2009
Socios Activos (N°) n2 23 20 18 18
Socias muijeres (%) 25,0 87 10,0 278 333
. Vino de cepas | Vino de cepas | Vino de cepas Uva vinifera
. Vino de cepa
Producto comercial Pais a aranel francesas francesas francesas de cepas
g embotellado | blend a granel | blend a granel francesas
Superficie
aproximada con vifias 8500 100.0 160,0 84,8 36.8
ano 2019 (ha)
Zona agroecologica Secano Valle regado Valle regado Valle regado Secano
Proveedores de uva So;lgcsi(;/sno Sélo socios Solo socios Sélo socios Sélo socios
Volumen aproximado
de uva comprada el 24,000.000 810.81 79.089 962.720 249.637
afio 2019 (kg)
Tiene bodega propia Si No No No No
Paga servicio de No si si si No
vinificacion
Volumen de vino
elaborado 2019 () 14.000.000 600.000 59.000 692.000 0
Ventas con sello
fairtrade (%) <5 100 80 100 100
Venlta.s con sello <1 o5 0 0 78
organico (%)
Estrategias Liderazgo en | Diferenciacion Alta L Alta . Alta .
> segmentacion | segmentacion | segmentacion
competitivas costos de producto
de mercado de mercado de mercado

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2. Estrategias asociativas de mejora

a) Mejoramiento de productos, procesos o aumento de volumen

Todas las organizaciones han innovado para mejorar sus productos y procesos, pero con di-
ferentes énfasis. Tres de las cinco organizaciones han incorporado la certificacién organica,
aunque con diferentes resultados. Por su parte, la estrategia de incremento de volumen sélo
ha sido relevante para la Cooperativa A. En menor medida, también ha sido relevante para la
Cooperativa D, que en su proceso de conversion de sociedad andnima a cooperativa compré
uva a altos precios para atraer nuevos cooperados. Las 5 organizaciones intentan reducir sus
costos de produccién, pero sélo la Cooperativa A lo considera un objetivo central de su estra-
tegia de mejora. Esta cooperativa ademas ha desarrollado proyectos con centros de investiga-
cién para crear nuevos productos, con base en el valor patrimonial de antiguas cepas de rulo,
viticultura organica y vinos sin alcohol. Sin embargo, le ha costado posicionar esos vinos en el
mercado. Aunque la Cooperativa A vende menos de 5% de su vino en el mercado Fairtrade, sus
directivos consideran que el sello le otorga un respaldo de seriedad y consistencia ética que es
valorado por sus clientes.

La Sociedad B ha desarrollado productos diferenciados, tales como vinos organicos y vinos
de reserva envejecidos en barricas de roble, que hoy representan el 25% y el 10% de su pro-
duccidn, respectivamente. De este modo, la organizacion enfrenta la creciente preferencia de
los consumidores por productos con certificacion ecoldgica y se mueve hacia nichos de mayor
valor agregado.

La Sociedad C ha desarrollado vinos varietales con marca alusiva a su origen campesino.

Por su parte, la Cooperativa D modificd su forma juridica desde sociedad anénima a coope-
rativa para fortalecer la relacién con su principal cliente. De hecho, sus principales esfuerzos
se han centrado en mejorar la calidad de sus vinos a granel para satisfacer los requerimientos
de tal comprador. Adicionalmente, en su publicidad ha relevado la participacién de mujeres
en cargos directivos. La Sociedad E también se ha enfocado en producir uvas organicas de alta
calidad para sus clientes, incorporando nuevas cepas, tales como Malbec y Syrah.

b) Cambio y/o agregacion de funciones

Un elemento diferenciador de las organizaciones certificadas Fairtrade es que disponen de
una prima para invertir en proyectos sociales. Todas las organizaciones analizadas, utilizan
esta prima para cofinanciar gastos en salud, educacién y recursos para la produccién de los
asociados.

Las organizaciones mas antiguas (Cooperativa A y Sociedad B) prestan servicios de apoyo a
la produccidn para sus socios, tales como maquinaria agricola y programas de asistencia téc-
nica financiados por el Estado. Estas son funciones clasicas de las organizaciones campesinas
en Chile. Especialmente de aquellas que surgen al amparo de las politicas de fomento. La Socie-
dad Cyla Cooperativa D, en cambio, no han desarrollado programas de apoyo técnico para sus
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asociados. Aunque la Sociedad C asesora la formulacion de proyectos para sus asociados, par-
ticularmente en el desarrollo de vinos embotellados con marcas propias. La Sociedad E realiza
una funcidn critica, como es la gestion de la vendimia, con el trabajo voluntario reciproco de
todos los socios y sus familias, finalizandola con una fiesta que evoca la tradicion vifiatera del
secano. A pesar de la fuerte penetracion del trabajo asalariado en las comunidades campesi-
nas, esta practica da cuenta de la permanencia del capital social comunitario.

Entre las cinco organizaciones, la Sociedad C es la mas singular, pues ha diversificado sus
actividades, integrando servicios de enoturismo inspirados en la tradicién campesina. Esto ha
sido posible debido a que la Sociedad C se ubica en el valle de Colchagua, donde las grandes
bodegas han implementado una dindmica oferta de turismo enoldgico orientada a visitantes
extranjeros, en base en el patrimonio vitivinicola de las haciendas del siglo XIX. De este modo,
la ruta enoldgica de la Sociedad C se beneficia de la infraestructura y prestigio del destino
turistico desarrollado por las grandes bodegas y sirve de punto de comercializacion de vinos
embotellados con marcas propias de sus socios.

) Mejoramiento de coordinacion en la cadena de valor

Las cinco organizaciones realizan acciones para mejorar la coordinacion vertical y horizontal
en la cadena de valor. La coordinacion vertical consiste en negociar todos los afios los contra-
tos de venta con sus clientes. El sello Fairtrade es el elemento detonante y unificador de las
organizaciones para sus acciones de coordinacion horizontal: en el afio 2014 las cinco organi-
zaciones trabajaron en conjunto con sus pares argentinas para actualizar los precios minimos
garantizados por el sistema Fairtrade Internacional. En el afio 2016, las dieciséis organiza-
ciones certificadas Fairtrade chilenas -incluidas las cinco organizaciones vifiateras- formaron
la Asociacion Gremial, Coordinadora Nacional de Comercio Justo de Chile, cuyo objetivo es
incidir en las politicas publicas relativas a la Economia Social y Comercio Justo a nivel nacional;
ademas de relevar la importancia de los productores menores dentro del movimiento Fairtra-
de Internacional.

4.3. Las fuerzas de la industria desde la mirada de
las organizaciones

El andlisis de fuerzas de la industria muestra que, en relacion al poder de negociacion de los
clientes, las organizaciones venden mayoritariamente su vino a cuatro intermediarios certi-
ficados Fairtrade que abastecen el mercado europeo (OXFAM, Kingsland Drinks, GEPA y E.L
Wines Ltd t/a Ehrmanns). Fairtrade Internacional regula los margenes de los compradores
certificados, lo cual mejora el poder de negociacion de las organizaciones. Sin embargo, estos
intermediarios también adquieren vino Fairtrade en otros paises productores y tienen mas y
mejor acceso a informacion que las organizaciones campesinas. El sello Fairtrade permite a las
organizaciones participar en un mercado que goza de cierta proteccion en la negociacion de
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los contratos de compra, pero el poder de los clientes se templa ante la calidad de los vinos mas
que ante otras consideraciones. De esta forma, las organizaciones se van desplazando desde la
preocupacion por los costos hacia mejoras continuas en la calidad. Esto explica los esfuerzos
de distintas organizaciones en orden a diferenciar sus productos, sea como orientacion princi-
pal de la estrategia competitiva o como aspecto complementario.

Respecto de la rivalidad entre empresas competidoras, los representantes de las 4 organi-
zaciones estudiadas que producen vino, sefialan que sus competidores en el mercado inter-
nacional son: (i) organizaciones y empresas de trabajo contratado certificadas Fairtrade de
Argentina y Sudafrica; y (ii) empresas con sellos alusivos a produccién sostenible.

En cuanto a la amenaza de nuevas empresas competidoras, los representantes de las 5 or-
ganizaciones coinciden en que existen barreras para el ingreso al mercado Fairtrade. La mas
importante son las economias de escala de las producciones en Argentina y Sudafrica. La se-
gunda, es la inversion inicial. La tercera es que se requiere un trabajo de varios afios para afian-
zar el vinculo con los canales de distribucion. Esto explica la tendencia a una alta segmentacion
de mercado como estrategia dominante en 3 de los 5 casos.

Respecto del poder de negociacion de los proveedores, los representantes coinciden que en
Chile la fuerza de los pequefios viticultores para influir sobre el precio de la uva es muy débil,
a pesar de que la uva vinifera es una materia prima insustituible. El aumento de la capacidad
de la gran industria vitivinicola ha provocado rivalidad entre las bodegas por los proveedores
de uvas. Sin embargo, esta rivalidad no se traduce en el aumento del precio, sino que sélo en
mejoras relativas a las condiciones de pago: las grandes compaiiias pagan al contado, y las
pequefias, en cuotas.

A pesar de las movilizaciones sociales impulsadas por los pequefios viticultores en afios
de precios bajos, el Estado ha mantenido una politica econémica laissez faire y muestra una
debilidad institucional para velar por la competitividad de los mercados. Las estrategias aso-
ciativas y la certificacion Fairtrade dotan, al menos a los proveedores de estas cinco organiza-
ciones, de mayor fuerza para influir sobre los precios de su uva vinifera respecto de aquellos
viticultores que no se asocian ni participan de este canal.

4.4, Analisis de fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas

En la Tabla 2 se presenta la sintesis del analisis FODA. En éste es posible observar debilidades
y amenazas que han sido ampliamente documentadas en estudios sobre la realidad del cam-
pesinado en América Latina, tales como la avanzada edad de los titulares de las explotaciones
y la falta de familiares que les reemplacen al retiro. Por otra parte, en los territorios donde se
ubican estos vifiedos se observa un aumento sostenido del precio de la tierra; incluso en zonas
de bajo potencial agricola. El cambio climatico es visto por los representantes de las cinco
organizaciones como una amenaza. En las zonas de secano, la reduccion de las precipitaciones
pone en riesgo la produccion y calidad de la uva. En zonas de valle, la mayoria de los viticulto-
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res dispone de derechos de aprovechamiento de aguas, infraestructura y equipamiento para
riego. Sin embargo, tienen una participacion minoritaria en las asociaciones de regantes que
administran los turnos.

En el ambito de las fortalezas, los representantes de las organizaciones, reconoce la exis-
tencia de un capital social que les ha permitido movilizar recursos sobre la base de liderazgos
y empoderamientos, sostenidos ideoldgicamente por los valores y el discurso del Comercio
Justo. Por otra parte, se reconocen fortalezas tales como la confianza y aprecio entre los socios
cuyas bases son una identidad e historia comun. Entre las fortalezas, los representantes se-
fialan que los asociados son herederos de un patrimonio asociado al vino, y portan un capital
humano y social funcional a la vitivinicultura, que les otorga fortalezas indiscutibles. En par-
ticular, la existencia de cepas patrimoniales de mas de 200 afios (Cooperativa A), una historia
de lucha campesina por la tierra durante la Reforma Agraria (Sociedades B y C y cooperativa
D), y la revitalizacion de la reciprocidad campesina (Sociedad E) se perfilan como elementos
diferenciadores que pueden ser funcionales a la innovacion de productos y procesos.

4.5. Analisis de resultados economicos

La Tabla 3 presenta el recuento de observaciones de precios de uva vinifera pagados a produc-
tor en el mercado convencional, para el periodo 2012-2019, reportados en el Boletin del vino
de ODEPA. Las observaciones han sido agrupadas en una tabla de contingencia, de acuerdo a si
se trata de precios de uvas viniferas de alta y baja calidad y si se trata de precios que estuvieron
por abajo o por arriba del precio minimo garantizado Fairtrade. Considerando que se tienen 8
observaciones de marzo de cada afio para 7 cepas viniferas producidas por las organizaciones
certificadas Fairtrade, se dispuso de 56 observaciones para uvas de baja calidad y 55 observa-
ciones para uvas de alta calidad. Esto ultimo, debido a que no se registr6 precio para una cepa
en particular, en una temporada.

El andlisis de la Tabla 3 muestra que casi la mitad de los registros de precios de uva de
calidad alta pagados en el mercado convencional (47,3%), estuvieron bajo del precio minimo
garantizado Fairtrade correspondiente a cada afio. En cambio, el 71,4% de los registros de pre-
cios de uvas de calidad baja, pagados en el mercado convencional, se ubicaron bajo el precio
minimo garantizado por Fairtade International.
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Tabla 3. Distribucion de los registros de precios reportados para
uva vinifera en el mercado convencional > o < al precio garantizado
Fairtrade versus calidades de uva alta y baja

Calidad de precio pagado por corredores en  precio pagado por corredores en

la uva mercado convencional < precio mercado convencional > precio Total
minimo garantizado Fairtrade minimo garantizado Fairtrade

Baja 40 (71.4%) 16 (28,6%) 56

Alta 26 (47.3%) 29 (52.7%) 55

Total 66 45 m

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4. Precio pagado en mercado convencional por uva de calidad
alta, versus precio pagado por organizaciones por uva certificada
Fairtrade no organica (2017-2019)

Desviacion
Aio  Comprador y tipo de uva N Media Mediana estandar Valor p
Corredores convencionales, uva
calidad alta 7 2157 2100 249
2017 | Organizaciones, uva certificada 0,083
Fairtrade 12 255,0 2350 577
Total 19 2405 230,0 512
Corredores convencionales, uva
calidad alta 7 3229 3250 370
2018 | Organizaciones, uva certificada 0432
Fairtrade 12 365.0 350.0 919
Total 19 349,5 350,0 778
Corredores convencionales, uva
calidad alta 7 198.6 2100 36.8
2019 | Organizaciones, uva certificada 0,000
Fairtrade 12 3033 300.0 578
Total 19 2647 2350 72,0

Fuente: Elaboracién propia.

Cabe destacar que el precio minimo garantizado de Fairtrade, se construye con los viticul-
tores de cada pais bajo el principio de cubrir los costos de produccién. De este modo, resulta
relevante identificar adecuadamente el precio de mercado con el cual debe ser comparado, a
fin de demostrar sus beneficios para los pequefios productores vifiateros. En tal sentido, la
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prueba ji-cuadrado de Pearson* realizada sobre esta tabla de contingencia permite rechazar la
hipétesis nula respecto de la homogeneidad de la distribucion del precio pagado a productor
en el mercado convencional, respecto de la calidad alta o baja de la uva. De este modo, consi-
derando las diversas estrategias de mejora implementadas por las organizaciones vifiateras
certificadas Fairtrade (Tabla 3), el precio de uvas de alta calidad deberia ser considerado como
la alternativa relevante contra la cual comparar el precio minimo garantizado ofrecido por
Fairtrade. Dicho de otro modo, la alternativa al canal de comercializacion de uva vinifera que
corresponde a las organizaciones certificadas Fairtrade, lo constituiria el mercado convencio-
nal de uvas viniferas de alta calidad.

Considerando lo anterior, la Tabla 4 y la Tabla 5 comparan los precios promedio de uvas
viniferas de alta calidad pagados a productor en el mercado convencional; y los precios prome-
dio de uvas viniferas pagados a productor por parte de las organizaciones certificadas Fairtra-
de. La Tabla 4 presenta el caso de las uvas viniferas no organicas y la Tabla 5 presenta el caso
de las uvas viniferas certificadas Fairtrade y organicas, respectivamente.

Tabla 5. Precio pagado en mercado convencional por uva de calidad
alta, versus precio pagado por organizaciones por uva certificada
Fairtrade organica (2017-2019)

Desviacion
Ao Comprador y tipo de uva N Media Mediana estandar Valor p
Corredores convencionales, uva
calidad alta 7 2157 210,0 249
2017 Organizaciones, uva certificada 0,000
Fairtrade y organica s 27811 276.0 40
Total 16 250,8 273,6 35,8
Corredores convencionales, uva
calidad alta 7 3229 3250 370
2018 Organizaciones, uva certificada 0,023
Fairtrade y organica s 3970 3500 64.3
Total 16 364,6 350,0 651
Corredores convencionales, uva
calidad alta 7 198.6 210,0 36.8
2019 Organizaciones, uva certificada 0,000
Fairtrade y organica s 4023 4700 89.3
Total 16 313.2 306.0 1253
Fuente: Elaboracion propia.
4. ji cuadrado de Pearson = 0,01.
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En ambas tablas se observa que la media y la mediana de los precios pagados por orga-
nizaciones certificadas Fairtrade fue superior a la media pagada a productor en el mercado
convencional para uvas de alta calidad. Esto se verificé en todas las temporadas y tanto para
calidades no organicas como organicas comercializadas a través de organizaciones certifica-
das Fairtrade.

En cada tabla se reporta el resultado (i.e. valor p) de la prueba estadistica no paramétrica
de Kruskal-Wallis, a partir de lo cual puede concluirse que, salvo el caso del precio de la uva
no organica para la temporada 2018, en todos los casos se rechaza la hipotesis nula de que
la distribucion de precios pagados a productor por organizaciones certificadas Fairtrade sea
la misma que la distribucion de precios pagados a productor en el mercado convencional. En
otras palabras, la diferencia de precios de uva vinifera pagada por organizaciones certificadas
Fairtrade es estadisticamente significativa.

B. Discusion

Distintos estudios han confirmado los beneficios sociales y econdmicos de la certificacion Fair-
trade para los pequefios productores (Darko et al., 2017; Schneider, 2018), sin embargo, la
mayoria de estos estudios se ha centrado en productos de consumo masivo como café, cacao,
té o bananos. Mucho menos analizada ha sido la cadena de valor del vino certificado Fairtrade,
aun cuando su mayor complejidad permite anticipar mayores oportunidades de capturar valor
agregado localmente. En este sentido, los pocos estudios existentes sobre la cadena de valor
del vino certificado Fairtrade han abordado problematicas de gobernanza antes que de impac-
tos socioecondmicos (Kleine, 2008; Herman, 2019a, 2019b; Staricco & Ponte, 2015; Staricco,
2018). La excepcion es el estudio de Malo & Mori (2003) que analiz6 tres casos de organiza-
ciones de viticultores certificadas Fairtrade en Chile, describiendo los respectivos modelos de
negocios y abordando cualitativamente impactos obtenidos en términos de mejoramiento en
la calidad y precio de la uva vinifera, lo que redundé en mejoramiento en la seguridad y niveles
de ingresos de las familias. En esta direccidn, los resultados econdmicos reportados por las or-
ganizaciones vifiateras para el presente estudio son consistentes con la existencia de impactos
econdmicos positivos para los pequefios productores. Del mismo modo, reafirman hallazgos
reportados por otros estudios sobre los impactos de la certificacion Fairtrade (Becchetti et al.,
2015; Darko et al., 2017; Fort & Ruben, 2017). En particular, las cinco organizaciones certifica-
das Fairtrade estudiadas desarrollan estrategias de mejora que las ubican fuera del mercado
convencional de uvas de calidad baja, en el que participa la mayoria de los viticultores campe-
sinos. Mds aun, la certificacién Fairtrade permiti6 a sus socios(as) recibir precios que igualan
o superan a los precios pagados por uvas de calidad alta en el mercado convencional. A la vez
que es posible observar una menor vulnerabilidad econémica de los(as) vifiateros(as) asocia-
dos(as), particularmente frente a crisis de precios en los mercados, generada por la existencia
de un precio minimo garantizado (Herrell et al., 2017).
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Sobre este tltimo aspecto, cabe destacar que Fairtrade International actualiza con regularidad
el precio minimo de los principales productos comercializados, tales como bananas, café y cacao.
En cambio, en productos menores como uvas viniferas, las actualizaciones son mucho mas es-
paciadas. De hecho, las dos ultimas actualizaciones para Chile y Argentina ocurrieron en 2004 y
2014. En esta dltima ocasion, las organizaciones estudiadas, con la asistencia técnica de oficina
de CLAC en Chile, elaboraron un estudio de costos de produccion de uva vinifera que justificaba
una solicitud presentada a Fairtrade International para aumentar el precio garantizado. Como
resultado, en 2014 el precio garantizado fue ajustado desde 0,25 a 0,28 euros por kilo para uva
convencional y 0,3 a 0,33 euros por kilo para uva organica. En tanto la prima se mantuvo en 0,05
euros por kilo. En comparacion, debido a la existencia de economias de escala y menores costos
salariales, el precio garantizado para Sudafrica es 40 por ciento menor al precio minimo para
Chile y Argentina, aunque la prima fue la misma (Fairtrade International 2009 y 2019c).

Para determinar la relevancia del precio garantizado definido por Fairtrade Internacional
para la uva vinifera convencional y organica en Chile, en la Tabla 6 se comparan los precios
minimos vigentes hasta el afio 2014 con los costos medios por kilo de uva vinifera, para ce-
pas tradicionales (i.e. Pais) y francesas (i.e. Cabernet Sauvignon), segliin manejo convencional
(Lima, 2015) u organico (Quifiones, 2013), con datos del afio 2012, expresados en euros al tipo
de cambio de marzo de tal afio (i.e. vendimia) informado por el Banco Central.

Tabla 6. Precios minimos y costos medios por kilo de uva vinifera
segun cepa, rendimiento y calidad organica o convencional

Precio o costo de uva
vinifera (Euros / Kilo)

Fuentes de informacion para precios garantizados Fairtrade y
costos medios de produccion de uva vinifera organica | convencional

Precio garantizado por Fairtrade Internacional hasta 2014 0,30 0,25

Costos medios de produccion en régimen

Cepas Cabernet Sauvignon y Merlot con microrriego y rendimiento 019
de 12,500 kg/ha en Region del Maule (Lima, 2015) '

Cepa Pais en secano y rendimiento de 9.000 kg/ha en Region de on
Nuble (Lima, 2015) '

Cepa Pais en secano y rendimiento de 3.000 kg/ha en Region de 022
Maule (Lima, 2015) '

Cepa Pais en secano y rendimiento de 3.600 kg/ha en Region de 018
Maule (Quifiones, 2015) '

Cepa Cabernet Sauvignon, con microrriego y rendimiento de 033
12.022 kg/ha en Region de O'Higgins '

Cepas Cabernet Sauvignon y Merlot, con microrriego y 032
rendimiento de 8.883 kg/ha en Region del Maule '

Fuente: Elaboracion propia Tipo de cambio: 640 pesos chilenos/Euro.
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Los resultados presentados en la Tabla 6 sugieren que el precio minimo de la uva vinifera al
afio 2012 habia quedado obsoleto, al menos para las calidades organicas. Ademas, muestran
que la actualizacion del 2014 solamente permitié cubrir los costos de produccion para la uva
vinifera de calidad organica, aunque fue relevante para la uva vinifera convencional comercia-
lizada a través del canal Fairtrade.

Siguiendo a Beuchelt y Zeller (2012), la literatura sobre los impactos sociales, ambientales
y econémicos de la certificacion abordan escasamente la relacion entre los modelos de nego-
cios y las estrategias de mejora complementarias a la certificacion Fairtrade, impulsadas por
las organizaciones. Del andlisis de las estrategias de mejora realizados, destaca la diversidad
que presentan los casos estudiados. Esto puede ser explicado por la mayor complejidad de la
cadena de valor del vino y la consecuente mayor cantidad de opciones de mejora. En particu-
lar, si bien las cinco organizaciones cuentan con la certificacion Fairtrade, se identifican otras
estrategias de mejoras, tales como la operacion turistica (Sociedad C), la transformacion admi-
nistrativa y la relevancia de mujeres en los cargos directivos (Cooperativa D), la innovacion en
productos con base patrimonial (Cooperativa A), la elaboracion de vinos con marcas familiares
(Sociedad C) y la produccion organica (Cooperativa A y Sociedades By E).

También se observa esfuerzos de coordinacion vertical con la formacion el afio 2016, de la
Coordinadora Nacional de Comercio Justo de Chile A.G. entre cuyos objetivos esta incidir sobre
politicas y opinion publica a nivel nacional y relevar la importancia de los productos menores,
como vino, miel y berries dentro del movimiento Fairtrade. Un aspecto comun de los casos
estudiados es la estrategia de mejora basada en la incorporacion de procesos de vinificacion,
sin los cuales los viticultores terminarian vendiendo su uva vinifera en el mercado interno,
bajo condiciones altamente desfavorables. Esta estrategia de mejora se articula, con la venta
a granel tanto a través del canal de exportacion Fairtrade como de corredores en el mercado
doméstico. Destaca aqui el caso de la Sociedad C, que se articula a circuitos internacionales de
enoturismo liderados por grandes vifias en el valle de Colchagua. La excepcion a este enfoque
estratégico de mejora es un caso exitoso de comercializacion de uva vinifera en el mercado
doméstico (E), a partir de una estrategia de mejora basada en el desarrollo de una calidad
organica certificada, unida a la coordinacion horizontal entre pequefios productores y a la
coordinacion vertical con un poder comprador con sello ético, dispuesto a ofrecer un precio
superior por tal calidad. Esto confirma lo observado en estudios previos, respecto de que, en
una economia abierta a la competencia internacional como es el caso de Chile, las empresas
asociativas campesinas dificilmente obtengan resultados favorables para sus asociados a par-
tir de estrategias de mejora basadas en la comercializacion de productos indiferenciados (i.e.
commodities) en mercados corrientes mayoristas. Mas bien, deben enfocarse en productos di-
ferenciados si es que desean obtener impactos (Berdegué, 2001).

En esta tltima direccion, los representantes de las organizaciones, representante de CLAC
en Chile y presidente de la CNC] entrevistados, coinciden en sefialar que en el mercado vitivini-
cola internacional cobran mayor importancia factores asociados a la calidad y a la acreditacion
de la sostenibilidad ecoldgica en los procesos de produccion, antes que la justicia o equidad
social. Cuestion abordada en la literatura (Bidwell et al., 2018b). Por consiguiente, los elemen-

CIRIEC-Espafia, Revista de Economia Publica, Social y Cooperativa N2108/2023, pp. 191-222
1.5.5.N.: 0213-8093



QUINONES DIAZ, XIMENA; LETELIER ARAYA, EDUARDO Y COSCIONE, MARCO

tos de sostenibilidad garantizados por la certificacion Fairtrade son considerados un camino
viable para que nuevas organizaciones puedan entrar al mercado ético del vino. Sin perjuicio
de ello, esta estrategia de mejora debe ser ponderada con lo reportado en la literatura sobre la
mayor intensidad laboral asociada a la conversion de cultivos hacia estandares de certificacion
Fairtrade y organica (Dammert & Mohan, 2015).

Beuchelt y Zeller (2012) destacan también que el entorno de los modelos de negocios ha
sido poco incorporado en los andlisis, lo cual podria explicar algunos resultados contradicto-
rios respecto de los beneficios econdmicos de la certificacion Fairtrade. En el caso de la pre-
sente investigacion, el andlisis de las fuerzas de la industria hace visible como la regulacion
del mercado generada por el sistema de certificacion y canales de comercializacion Fairtrade,
mejora el poder de negociacion de las organizaciones (Kleine, 2008) y les permite influir en
el precio de la uva vinifera comprada y en el precio del vino vendido. Sin perjuicio de esto la
misma literatura muestra que la existencia de competencia entre organizaciones de pequefios
productores de vino certificado Fairtrade de distintos paises y también entre estos y grandes
empresas privadas que certifican la contratacion de mano de obra bajo el estandar Fairtrade,
impone un limite a esta influencia en el precio (Bidwell et al, 2018a; Herman, 2019b). Lo
mismo puede decirse de otras certificaciones de tipo ambiental o ecoldgico que comienzan a
ganar fuerza en nichos de mercado atendidos por Fairtrade (Bidwell et al.,, 2018b; Moscovici
etal, 2021).

En cuanto a la débil regulacion estatal del mercado vitivinicola chileno, reportada por las
organizaciones entrevistadas, diversos estudios apuntan a problemas de ausencia de regis-
tros de precios fidedignos, privacidad de contratos entre productores y compradores de uva
vinifera y minimas capacidades de fiscalizacion de la calidad de la uva y vino transados (FNE,
2017). Sin embargo, igualmente relevante es la politica de acumulacion y desacumulacién de
inventarios que realizan las grandes empresas vitivinicolas, contraciclicamente respecto del
comportamiento de los precios internacionales del vino o de eventos climaticos que implican
caidas en las cosechas. Este fendmeno constituiria una explicacion alternativa a la de exis-
tencia de poder oligopsénico en el mercado de la uva vinifera, facilitado por la concentracion
de la industria, la atomizacion de la produccién de uva y baja dotacion de infraestructura de
almacenamiento de vinos de la agricultura familiar campesina (FNE, 2012).

Esta debilidad relativa contrasta con el rol gravitante que ha jugado el Estado, ademas de
organizaciones de la sociedad civil, en materia de fomento; ya sea en las definiciones estraté-
gicas como en la generacion de condiciones habilitantes de estrategias de mejora, mediante
subsidios a la inversion, créditos y/o provision de asistencia técnica (Letelier et al., 2021). Del
mismo modo se hace visible la relevancia del rol mediador jugado por distintas ONGs como
OXFAM, la Coordinadora Nacional de Comercio Justo y la CLAC, en la promocion e implemen-
tacion de politicas publicas para la mejora estratégica.

Respecto de los potenciales entrantes, el analisis realizado para el presente estudio coincide
con lo reportado en la literatura sobre el limitado tamafio del nicho de mercado Fairtrade y las
consiguientes practicas de racionamiento de la oferta que impulsan los agentes importadores.
En particular, Dammert y Mohan (2015) destaca la problematica del limitado volumen de vino
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que paga un precio premio por la certificacion Fairtrade, en tanto el costo de la certificacion
debe ser asumido por el conjunto de la produccion.

Aunque en Chile el sector de las organizaciones campesinas vitivinicolas certificadas Fair-
trade es muy pequeiio, albergando sélo 1,9% de los agricultores familiares campesinos vifiate-
ros y apenas 0,2% del vino exportado por el pais, la apreciacion respecto del mercado cambia
entre aquellas organizaciones que hoy estan insertas en cadenas de supermercados en Europa
-y que observan que su mercado crece-, respecto de aquellas insertas en el canal tradicional
de tiendas de voluntarios, quienes observan la constriccion de la demanda. Dado el reducido
tamafio del mercado Fairtrade (3,8% del volumen total de exportaciones de vino a nivel mun-
dial), la mayor escala de Argentina -que produce el triple de vino que Chile- y los menores
costos de mano de obra de Sudafrica, es dificil que nuevas organizaciones puedan entrar este
nicho de mercado.

Este conjunto de consideraciones aparece expresado en el analisis FODA, a lo cual se su-
man otros fendmenos debidamente reconocidos en la literatura, como amenazas derivadas
del cambio climatico en materia de precipitaciones, temperatura e incendios y de las presiones
inmobiliarias sobre el precio del suelo (Cid-Aguayo et al., 2020); y como oportunidades deri-
vadas del crecimiento del turismo enolégico y de la apertura y crecimiento de nuevos merca-
dos de paises del Norte Global. Esto es complementado por una mirada interna que reconoce
debilidades comunes a otras organizaciones de la agricultura familiar chilena, como es el caso
de la avanzada edad de los(as) socios(as); las dificultades del recambio generacional debido a
la elevada migracion juvenil desde el campo a la ciudad (Berdegué, 2014); y las complejidades
de generar economias de escala y de mecanizar faenas, debido a la escasa e irregular superficie
plantada, asunto igualmente tratado en la literatura sobre el sector (Lima, 2015). Lo mismo
aplica en relacion a las fortalezas reconocidas por las organizaciones vifateras certificadas
bajo Fairtrade, donde la valorizacion del patrimonio cultural y natural expresado en la vitivi-
nicultura (Aguilera, 2021), corre a la par de tendencias mas amplias favorables al desarrollo
de redes alimentarias alternativas (Goodman et al,, 2012) y donde distintas dimensiones de
capital social cobran particular relevancia al momento de explicar los resultados logrados por
este tipo de organizaciones (Magnus & Flink, 2018; Davies & Ryals, 2010).

6. Conclusiones

La vitivinicultura es una de las actividades econdmicas mas importantes de la zona central
de Chile. La agricultura familiar campesina participa de este mercado como proveedor de uva
vinifera y como productor de vinos de diversas calidades. Sin embargo, ante la elevada con-
centracion del mercado doméstico, el despliegue de practicas no competitivas por parte de los
principales actores y la debilidad regulatoria del Estado, los campesinos han implementado
diversas estrategias asociativas de mejora, a fin de reducir costos, mejorar calidad, asegurar
volimenes y precios competitivos y acceder a mercados dindmicos. Una de estas estrategias
asociativas de mejora, corresponde a la certificacion Fairtrade.

CIRIEC-Espafia, Revista de Economia Publica, Social y Cooperativa N2108/2023, pp. 191-222
1.5.5.N.: 0213-8093



QUINONES DIAZ, XIMENA; LETELIER ARAYA, EDUARDO Y COSCIONE, MARCO

A partir del analisis comparado de cinco estudios de caso, que corresponden al universo de
organizaciones de pequefios viticultores certificadas por Fairtrade en Chile, y en forma consis-
tente con otros estudios, el analisis muestra un impacto positivo de la certificacion Fairtrade
en el precio de la uva vinifera recibido por los viticultores a través de sus respectivas organi-
zaciones, en comparacion con el precio promedio obtenido por productores individuales en
los mercados convencionales. Del mismo modo, se hace visible el rol del precio garantizado
Fairtrade en orden a asegurar una mayor estabilidad de los ingresos para las familias, aunque
se observa cierto rezago en la actualizacion del precio garantizados respecto de la realidad del
mercado de uva de alta calidad.

El andlisis realizado permite concluir que la certificacion Fairtrade es una condicién necesa-
ria pero no suficiente para explicar los resultados econémicos alcanzados por las cinco organi-
zaciones analizadas. La condicion suficiente radica en la complementacion de la estrategia de
certificacion con otras estrategias de mejora que buscan responder a las condiciones propias
de cada organizacion, frente al escenario de un mercado doméstico altamente asimétrico para
la comercializacién de la uva vinifera. En este sentido, estrategias de mejora basadas en la
incorporacion del proceso de vinificacion y exportacion o alternativamente, basadas en el de-
sarrollo de una calidad organica de la uva vinifera, junto a la coordinacién horizontal y vertical
de su comercializacion, se revelan como claves para el logro de resultados econdmicamente
favorables para los campesinos.

En cuanto a la dimension metodoldgica, el presente estudio comparte las limitaciones re-
portadas en la literatura, relativas a la ausencia de series temporales de datos que permitan
medir efectos antes y después de la certificacion, la dificultad de separar los efectos de las
certificaciones Fairtrade y organica, el abordaje de los sesgos de seleccion y de la eleccion de
casos contrafactuales (Dammert & Mohan, 2015; Fort & Ruben, 2017). Estos aspectos repre-
sentan los principales desafios a abordar en futuras investigaciones.

Del mismo modo, se evidenci6 la precariedad de la informacién de mercados ptiblicamente
disponibles, cuestion que ha resultado clave en las denuncias de abuso de posicion dominante
ante la Fiscalia Nacional Econdmica, que ha enfrentado a los viticultores familiares campe-
sinos con las grandes bodegas vinificadoras. Finalmente, aunque no fue su objetivo, durante
el estudio se evidencio que las organizaciones despliegan una diversidad de estrategias de
mejora respecto de las cuales la certificacion genera confianza e identificacion en actores de
redes distintas a Fairtrade, facilitando el acceso a mercados y la colaboracion de instituciones
publicas y privadas.
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