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RESUMEN EJECUTIVO

El Instituto de Agroindustria de la Universidad de La Frontera busca generar y transferir conocimiento
aplicado y tecnolégico en aquellas areas que generen impacto en el desarrollo de la Regiéon de La
Araucania y del pais. Su misién es contribuir, Interdisciplinariamente y con elevados estandares de
calidad, al mejoramiento de la competitividad de los sectores agropecuario y agroindustrial del pais,

mediante el aumento sustentable de la productividad, diversificacion e innovacion.

Ademas de ello cabe destacar que esta institucion cuenta con laboratorios de evaluacién sensorial,
analisis de aguas residuales de microbiologia y de alimentos y aguas, de suelo y planta, de anélisis
fitosanitario de analisis de semillas y granos. Estos laboratorios ofrecen un servicio de alta calidad,
certificados, en muchos casos, por organismos acreditadores como el INN. También posee una
Planta Piloto que tiene como objetivo generar y evaluar cientificamente ideas de nuevos productos
para satisfacer las necesidades del mercado consumidor. En esta planta se ejecuta el servicio de
pilotaje que es una herramienta que propicia la innovacion permanente y la diferenciaciéon productiva
de las MIPYMES, dado que les permite, en una escala piloto, desarrollar y evaluar sus potenciales
productos.

La metodologia de trabajo abordada para este caso da cuenta de la aplicacion de un diagnéstico
inicial para definir el macroambiente, situaciéon actual y analisis del mercado de la empresa. El Plan
de Marketing propuesto busca aumentar las ventas paulatinamente para el caso de sus tres
principales productos en un horizonte de tiempo de 5 anos: yoghurt 40%, y manjar y quesillo 30%.
Ademas, se busca generar un posicionamiento a nivel local y regional con miras de expandir a otras
regiones colocando en valor no solo la calidad de sus productos, sino también todas las variables
que hacen sus productos unicos y diferenciados de la competencia local y mas industrializada.

Las estrategias propuestas y priorizadas se sustentan principalmente en: verificar calidad de materia
prima para obtener productos terminados de buena calidad y evitar riesgos durante el proceso;
disefiar una estrategia de comunicacién basada en una propuesta unica de valor, la que permita y
facilite la comunicaciéon con el mercado objetivo de la empresa; redisefio de imagen y logotipo, la
grafica de etiquetado y el envoltorio para diferenciar a la empresa y sus productos; perfeccionar los
envases y embalajes de los productos para posicionarlos en el mercado objetivo y mejorar la

satisfaccion de los clientes.

De las estrategias mencionadas para implementar se recomiendan fundamentalmente las de:
promocién y publicidad y arquitectura de marca, junto a las de producto y envases y embalajes.

Ademas de lo mencionado anteriormente, es importante mejorar la actual presentacion de los
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productos e informacién declarada en las etiquetas, de tal forma de cumplir con la normativa vigente y

asegurar la calidad e inocuidad a través de analisis de laboratorio.

El resultado de este informe sin duda permitira tomar decisiones estratégicas de marketing sobre la
base del segmento de mercado al cual la empresa esta orientada y bajo el disefio y asesoramiento de
un equipo de profesionales con experiencia en diferentes ambitos de la cadena de valor de la
industria agroalimentaria que acompanaron el proceso con visitas en terreno y comunicacion
permanente para definir de forma consensuada las estrategias, soluciones y/u oportunidades

senaladas en el presente informe.
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1 DESCRIPCION Y ANALISIS DE LA SITUACION

1.1 MACROAMBIENTE

1.1.1 Factores Geograficos

1.1.1.1 Descripcion de Chile

Chile cuenta con una superficie total de 2.006.096 km? lo que abarca su territorio americano,

antartico e insular.

La poblaciéon se encuentra mayoritariamente en Chile Americano, el que esta constituido por 15
regiones. El relieve de su territorio esta definido por tres rasgos fundamentales: la Cordillera de los
Andes, al este; la Cordillera de la Costa, al oeste; y la Depresién Intermedia, entre ambos sistemas

montanosos, interrumpida en su desarrollo en varias oportunidades.

En cuanto al clima este pais cuenta con una extensa variedad, lo que esta alterado por factores con

disposicion y caracteristicas muy peculiares.

Esto permite que exista gran y diversa riqueza hidrica, de suelos, de flora y de fauna en el pais. Asi,
los recursos naturales convierten a Chile en un pais con gran potencial turistico y econémico (INE,
2016).

1.1.1.2 Descripcion Region de la Araucania

La Regién de La Araucania cuenta con una superficie de 31.842,3 km?, lo que representa el 4,2% del
territorio de Chile Americano e Insular. Esta constituida por dos provincias: Malleco con 11 comunas y

Cautin con 21 comunas, sumando asi un total de 32 comunas.

En el clima de esta regién se observa una transicién entre los climas de tipo mediterraneo con
degradacién humeda y los climas templado-lluviosos con influencia oceanica (INE, 2016).

Hasta la segunda mitad del siglo XIX la Regién de La Araucania constituia una verdadera frontera
con la que el Valle Central limitaba por su extremo sur. Pocos lugares en el mundo pueden
compararse en belleza con esta regién (IX Regién) y con su vecina de aquel entonces Region de Los
Lagos (X Region). Perfectos conos volcanicos blanqueados por glaciares se yerguen junto a lagos de
aguas azules, bosques virgenes y siempre verdes terrenos agricolas. Dentro de esto podemos
distinguir 5 areas cinco areas de potencial turistico y problemas especificos: el area de Nahuelbuta, el

area precordillerana, el area de Temuco centro, el area costera y el area lacustre.
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Una atraccion turistica importante de la Region de La Araucania es la rica cultura mapuche, con su

peculiar musica, tipicamente asiatica, vestimentas, joyas, idioma y tradiciones.

Algunas de las atracciones turisticas de la regién se muestran en la Figura 1.

Figura 1: Mapa turistico Regiéon de La Araucania

Fuente: SERNATUR (2012)

En definitiva en la Figura 2 se muestra la localizacion especifica que comprende el presente
programa.

Figura 2: Areas de estudio del programa

17 Lautaro
2 Renaico 18 Viledn
3 Collipulli 19 Melipeuco
4  Purén 20 Puerto Saavedra
5 Los Sauces 21 Teodoro Schmidt
6 Ercilla 22 Freire
7 Lonquimay 23 Cunco
8 Lumaco 24 Nueva Toltén
9 Traiguén 25 Pitrufquén
10 Victoria 26 Perquenco
11 Curacautin 27 Loncoche
12 Galvarino 28 Villarrica
13 Perquenco 29 Pucodn
14 Carahue 30 Curarrehue
15 Nueva Imperial 31 Padre Las Casas
16 Temuco 32 Cholchol

BHEALA APROXBADA 1: 1.270 00

Fuente: Educarchile
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1.1.2 Entorno Politico-Legal

1.1.2.1 Estabilidad Politica del Pais y Proteccion de la Propiedad Intelectual

El indice de Estabilidad Politica elaborado por el Banco Mundial incluye componentes como: riesgo
de golpes de Estado, revoluciones sociales, terrorismo politico, entre otros. Evaluando los ultimos
anos, especificamente desde el ano 1996 hasta el 2015, el promedio de este indice para Chile es de
0,53 puntos. Si se considera que en este indicador el 2,5 se refiere a estabilidad politica fuerte, y el -

2,5 se refiere a estabilidad politica débil, Chile estaria dentro de un rango aceptable.

Si a lo anterior se le suma que en Chile la propiedad intelectual esta bien protegida bajo la Ley N°
17.336, se puede concluir que en este sentido existe un buen ambiente politico y un buen marco

regulatorio para hacer y proteger los negocios (The World Bank Group, 2015).

1.1.2.2 Ambito Tributario

El impuesto directo que afecta las utilidades de empresas en territorio chileno es el Impuesto a la
Renta de Primera Categoria. Hasta el ano tributario 2017, aflo comercial 2016, la tasa de este
impuesto es de un 24%. A contar del ano tributario 2018, afno comercial 2017, la tasa a aplicar a
cualquier renta clasificada en esta categoria sera de un 25%. Para los contribuyentes sujetos al
Régimen Tributario establecido en la letra b) del articulo 14 de la LIR a la base de la renta retirada o
distribuida para la aplicacion de los Impuestos Global Complementario o Adicional, con imputacion o
deduccion parcial del crédito por Impuesto de Primera Categoria se les aplicara una tasa de 25,5%
para el ano tributario 2018, afilo comercial 2017, y una tasa de 27% para los anos tributarios desde el

2019 en adelante, anos comerciales desde el 2018 en adelante.

Para el caso de la comercializacion de productos lacteos, el unico impuesto indirecto que aplica es el
IVA, cuya tasa es de un 19%. Aunque este impuesto afecta al consumidor final, se genera en cada
etapa de comercializacion del bien. El monto a pagar surge de la diferencia entre el débito fiscal, que
es la suma de los impuestos recargados en las ventas y servicios efectuados en el periodo de un
mes, y el crédito fiscal. El crédito fiscal equivale al impuesto recargado en las facturas por la
adquisicion de bienes o utilizacion de servicios y en el caso de importaciones el tributo pagado por la

importacién de especies (Sll, 2015).

1.1.2.3 Principales Normativas Legales

La principal normativa que regird los procesos productivos y comercializadores de la empresa
Lacteos Malleco sera el Reglamento Sanitario de los Alimentos (RSA), el que fue aprobado por medio

del Decreto 977/96. Este establece las condiciones sanitarias a que debera cefirse la produccion,
9
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importacién, elaboracién, envasado, almacenamiento, distribucién y venta de alimentos para uso
humano, con el objeto de proteger la salud y nutricion de la poblacion y garantizar el suministro de

productos sanos e inocuos.

Para el caso de todo tipo de leches y productos lacteos este reglamento hace referencia a la
higienizacion, transporte, industrializacion, distribucion y expendios de estos. Especificamente fija los
requisitos que deben cumplir la leche y su pasteurizacion, considerando también envasado,
conservacion y expendio de la leche pasteurizada. En este sentido, de forma particular hace
referencia a los productos lacteos que son de interés para este estudio, como lo son el manjar, el
yoghurt y el quesillo. (MINSAL, 2016).

Por otra parte, hoy mas que nunca resulta estrictamente necesario considerar la “Ley N° 20.606 sobre
Composicion Nutricional de los Alimentos y su Publicidad”, la que fue aprobada por medio del Decreto
13/2015, y su complementaria “Ley N° 20.869 sobre Publicidad de los Alimentos”. Estas buscan, a
través de medidas fundamentalmente informativas, desincentivar el consumo de aquellos productos
que puedan resultar potencialmente dafinos para la salud debido a los altos aditivos con los que
cuentan (como por ejemplo el azucar o el sodio). Estas normas se centran particularmente en

proteger a los menores de 14 anos, teniendo asi una vision futura para este tema (MINSAL, 2015).

Finalmente se debe tener en cuenta la “Ley Marco N° 20.920 para la Gestion de Residuos, la
Responsabilidad Extendida del Productor y Fomento al Reciclaje”, la que entra en vigencia en junio
de 2017. Este instrumento obliga a los fabricantes a organizar y financiar la gestion de residuos
derivados de sus productos, que en el caso de este proyecto, seran los envases y embalajes de los
yoghurt es, manjares y quesillos. Concretamente regula: certificacion, rotulacion y etiquetado; sistema
de depésito y reembolso; ecodiseio; mecanismos de separacion en origen y recoleccion selectiva;
mecanismos para manejo ambientalmente racional de residuos; y los mecanismos para prevenir la
generacion de residuos. En este caso obligara a la empresa Lacteos Malleco a: registrarse en un
catastro publico de empresarios y/o fabricantes; organizar y financiar la recoleccién y tratamiento de
productos recolectados a través de un sistema de gestion; asegurar que el tratamiento de esos
residuos se realice por personas autorizadas; y cumplir con las metas de recoleccién y de

valorizacion de estos productos.

1.1.2.4 Incentivos para la Industria Lactea

Los multiples beneficios para la salud que otorgan los nutrientes que contienen la leche y sus
derivados, hacen que se generen importantes camparnas que buscan fomentar su consumo. En este

contexto, la iniciativa mas importante en Latinoamérica es la campara de consumo de |acteos creada
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por la Federacion Panamericana de Lecheria (FEPALE) “iSi a la leche!”, en la que Chile participa

activamente. Este proyecto propone fundamentalmente (FEPALE, 2015):

= Brindar un marco institucional propicio para aquellas instituciones que realizan actividades de
fomento del consumo de productos lacteos, asi como a aquellas que aun no lo han hecho.

= Coordinar acciones a nivel panamericano, en conjunto con diferentes instituciones de los
gobiernos y del sector lacteo.

= Sensibilizar y comprometer a diversos actores, generando una herramienta imprescindible que
contribuya a la promocion del consumo de productos lacteos como beneficio para la salud
humana.

= Contribuir a fomentar un adecuado consumo de productos lacteos en la poblacion general,
haciendo énfasis en los nifos y adolescentes.

= Brindar informacion técnica a profesionales de la salud y docentes, acerca de los beneficios
del consumo de productos lacteos para la salud de la poblacién en general.

= Promover y apoyar programas sociales de alimentaciéon, en especial, los programas de

alimentacion escolar, procurando llegar a los nifios de estratos sociales necesitados.

1.1.3 Entorno Econdémico

1.1.3.1 Sistema Econtmico

Chile cuenta con un sistema econdmico estable orientado a la libre competencia en todos los
mercados y sectores productivos del pais (FNE, 2017). La otra caracteristica medular que distingue la
economia chilena es su importante apertura al comercio exterior, por o que generalmente sus

politicas favorecen el flujo de capitales internacionales (OMC, 2015).

1.1.3.2 Crecimiento Economico

Para el comienzo del analisis se considera el crecimiento anual del PIB de Chile para los ultimos
anos, especificamente para los anos comprendidos entre el 2006 y 2015. Estas cifras se muestran en
la Tabla 1.

Tabla 1: Crecimiento porcentual anual PIB de Chile para los arios entre 2006 y 2015
Indicador / Afios 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
CrecimientoPIB 44% 52% 33% -10% 58% 58% 55% 40% 19% 23%

Fuente: elaboracion propia con datos del Banco Mundial
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En estas cifras se observa que el pais ha crecido a un ritmo importante en el ultimo tiempo. Sin
embargo, desde el afio 2014 en adelante se produce una caida en el crecimiento econoémico del pais

hasta cifras cercanas al 2% anual.

Si bien el indicador anterior es importante, lo es aun mas el crecimiento del PIB per capita. En la
Tabla 2 se muestra el crecimiento porcentual anual del PIB per capita de Chile para los afos entre
2006 y 2015.

Tabla 2: Crecimiento porcentual anual PIB per cépita de Chile para los arios entre 2006 y 2015
Indicador / Ailos 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
e 32% 40% 22% -21% 46% 47% 43% 29% 08% 12%
per capita ~

Fuente: elaboracion propia con datos del Banco Mundial

Estas cifras evidencian que el crecimiento del PIB chileno se da a tasas mayores que el crecimiento

del PIB per capita chileno.

Segun datos del Banco Mundial el PIB per capita a PPA (a precios internacionales actuales) de Chile
para el ano 2015 fue de US$ 23.366,58. Con esta cifra Chile se situa a nivel mundial en el puesto 62,
siendo el pais con mayor PIB per capita a PPA de Latinoamérica.

Como se ve en la Tabla 2, lo anterior se logré gracias a las importantes tasas de crecimiento del PIB
per capita de Chile en los ultimos tiempos. El aspecto preocupante a considerar es la desaceleracion
del crecimiento del PIB per capita que se produce en el pais desde el ano 2014 en adelante (Banco
Mundial, 2016).

Asi, la conclusion es la siguiente: de acuerdo a estos indicadores los habitantes del pais si cuentan
con un poder adquisitivo importante en comparacion con los de paises cercanos. Sin embargo, este
panorama puede verse afectado en un futuro si continua la desaceleracion econémica.

Si se analizan las diferencias del PIB per capita por region del pais, la situacion es muy desigual.
Segun datos del 2014 la Regién de La Araucania presenta el menor PIB per capita a PPA del pais
con US$ 8.438. Esta cifra se situa extremadamente lejana a la de la Regién de Antofagasta, la que
contdé con un PIB per capita a PPA de US$ 64.648 para el afio 2014.

1.1.3.3 Mercados Financieros

En lo que respecta a los mercados financieros, el hecho mas importante a considerar son las ultimas

reducciones de la tasa de politica monetaria (TPM) que acordo el Banco Central de Chile, las que la
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sitian actualmente en 2,75% (Banco Central de Chile, 2017). Esta medida busca estimular la

economia incentivando al crédito y asi el consumo tanto de empresas como personas.

Cabe destacar que el Banco Central de Chile no variaba la TPM hace mas de 2 afos, hecho que va
en concordancia con la estabilidad relativa que esta tasa tiene en el pais. Esta estabilidad contribuye

directamente a la toma de decisiones de las familias y las empresas.

1.1.3.4 indice de Empleo

Ahora se analizara la tasa de desempleo para Chile, y especificamente para la Region de La

Araucania. Estas cifras se muestran en la Tabla 3.

Tabla 3: Tasa de desempleo mensual para ultimos 10 meses de Chile y la novena regiéon

Region X I 5
‘ b may-16  jun-16 jul-16 ago-16 sep-16 oct-16 nov-16 dic-16 ene-17 feb-17
/ Meses | |
Chile 6,8 % 69% 71% 69% 68% 64% 62% 61% 62% 64%
Novena
. 71 % 6,6 % 7,0 % 6,6 % 7,0 % 6,6 % 6,7 % 7.4 % 8,6 % 8,7 %
Region

Fuente: elaboracion propia con datos del Banco Central de Chile

A nivel nacional la tasa de desempleo se ha mantenido relativamente constante en los ultimos meses,
en valores que van de aproximadamente un 6% a un 7%. Para el ano 2016 en la Regién de La
Araucania se da una situacion muy similar, sin embargo, a partir del afio 2017 la cifra aumenta

considerablemente, alcanzando valores por sobre el 8,5% (Banco Central de Chile, 2017).

1.1.3.5 IPC e Inflacion

Por ofra parte, el otro factor que afecta el poder adquisitivo de los habitantes del pais es la inflacion.
En la Tabla 4 se muestran las variaciones porcentuales anuales del indice de Precios al Consumidor

(IPC) en Chile para los ultimos anos.

Tabla 4: Variacién porcentual anual IPC de Chile para los arios entre 2006 y 2015
Aflos 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 - 2015
VariacionIPC 34% 44% 87% 01% 14% 33% 30% 18% 44% 43%

Fuente: elaboracion propia con datos del Banco Mundial
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En estas cifras se observa que desde el 2014 en adelante ha aumentado la inflacién, manteniéndose

en numeros cercanos al 4%. Esta situacion afecta considerablemente al poder adquisitivo de los

habitantes del pais (Banco Mundial, 2016).

1.1.3.6 Mano de Obra Calificada

En la Region de la Araucania existen diversos establecimientos universitarios y técnicos que

contribuyen a la formacién de mano de obra calificada acorde con este Plan de Marketing. Estos se

detallan en la Tabla 5.

Tabla 5: Establecimientos universitarios y técnicos orientados a la formacién de mano de obra calificada acorde

Universidad / lnSti‘tuto‘ ‘

Universidad de la Frontera

Universidad Catolica de Temuco

Universidad Auténoma de Chile
Universidad Mayor

Universidad Santo Tomas

Universidad del Mar
Universidad Aconcagua
INACAP

Universidad Arturo Prat
(Sede Victoria)
Instituto Profesional La Araucania

Instituto Profesional Los Lagos
Instituto Profesional Santo Tomas

~ Ingenieria Civil.

con este Plan de Marketing

Formacién

Ingenieria Civil Industrial Mencién Bioprocesos.
Ingenieria Civil Ambiental.

Biotecnologia.

Ingenieria en Recursos Naturales.

Ingenieria en Recursos Naturales Renovables.
Ingenieria Civil Quimica.

Ingenieria Civil Ambiental.

Técnico Universitario en Produccion Agropecuaria.

Técnico Universitario en Administracion.
Medicina Veterinaria.

Ingenieria Civil Industrial.

Agronomia.

Biotecnologia.

No acreditada.

Técnico en administracién de empresas.
Agropecuaria y Agroindustrial.

Hoteleria, gastronomia.

Procesos Industriales.

Técnico Nivel Superior en Agropecuario.

Administracion de Empresas.
Administracion de RR.HH.

Ingenieria Industrial.

Ingenieria de Ejecucion Agropecuaria.
Técnico en Turismo.

Fuente: sitio web amarillas.emol.com
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1.1.4 Entorno Social

1.1.4.1 Indicadores Demograficos

En este item se analizara el nivel socioeconémico, el nivel educacional, las tasas de fecundidad y
mortalidad, algunos rasgos culturales y la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) del pais y de la

region estudiada.

1.1.4.1.1 Nivel Poblacional

Segun datos de proyecciones efectuadas por el Instituto Nacional de Estadisticas (INE), con base en
el Censo 2002, la poblacién total de Chile para el 2017 es de 18.138.749 habitantes. Por su parte,
segun estas mismas proyecciones la Region de La Araucania para el 2017 cuenta con 1.024.917
habitantes (INE, 2008).

Por otra parte, es importante conocer como se da la distribucién socioeconémica de los habitantes del
pais y la novena region. En el Grafico 1 se muestran las cifras obtenidas por Adimark basadas en
datos del Censo 2002.

Graficamente se observa que la Regién de la Araucania, en comparacion con el total del pais, cuenta
con mayor proporcion de su poblaciéon en estratos socioecondémicos bajos, y menor proporciéon de su

poblacion en estratos socioecondémicos altos (Adimark, 2002).

Gréfico 1: Segmentacion socioecondémica de Chile y la novena regién

Chile : IX region
B ABC1 B ABC1
i C2 mC2 |
€8 C3
D D
WE BE

Fuente: elaboracion propia con datos de Adimark
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Finalmente, es importante destacar la fuerte indice de ruralidad existente en esta regién. Se calcula
que en el sector urbano vive aproximadamente el 68,36% de la poblacidn total regional, mientras que
un 31,64% reside en zonas rurales (INE, 2016).

1.1.4.1.2 Nivel Educacional

En este item lo mas importante que se debe estudiar es el nivel educacional de los trabajadores de
las empresas chilenas. Para esto se utiliza la Tercera Encuesta Longitudinal de Empresas, la que es

elaborada por el Ministerio de Economia, Fomento y Turismo.

Para el comienzo del analisis en el Grafico 2 se muestra el porcentaje de empresas del pais que

capacitan a sus trabajadores, segun el tamafo de éstas.

En este grafico se observa que sélo un 7,4% de las empresas con trabajadores indicé que algunos de
ellos participaron en cursos formales de capacitacion. Por otra parte, en estos resultados se evidencia
claramente que mientras mas grandes son las empresas, mas capacitan a sus trabajadores. De esta
forma, esta gran diferencia constituye una sefal de preocupacién, ya que precisamente las pymes y
micro empresas estan rezagadas en términos de productividad en parte por no contar con

trabajadores suficientemente capacitados.

Especificamente para el rubro de la agricultura, los resultados arrojaron que aproximadamente el
11,3% de las empresas capacité formalmente a algunos de sus trabajadores. Asi, el sector de la
agricultura fue el cuarto que mas capacité en el pais, aunque muy lejos del rubro de suministro EGA
(64,8%) y del rubro de intermediacion financiera (54,3%) (Ministerio de Economia, Fomento y Turismo
de Chile, 2015).

Grafico 2: Empresas que capacitan, por tamario y sector

63,9%

8,2% 7,4%
2,3%
- N

grandes pymes micro  total

Fuente: Ill ELE, Ministerio de Economia, Fomento y Turismo
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Ahora, en la Tabla 6 se analiza la proporcion de trabajadores calificados entre empresas que

capacitan y las que no capacitan.

Tabla 6: Proporcién de trabajadores calificados entre empresas que capacitan y las que no capacitan

Tamafio  NoCapacita  Capacita
R v T~
Medianas 45,6% 48,6%
Pequenas 39,3% 53,2%
Micro 42,3% 58,9%
Total 411% 52,6%

Fuente: Ill ELE, Ministerio de Economia, Fomento y Turismo

Como era de esperar, en la Tabla 6 se observa que aquellas empresas que capacitan, cuentan con
mayor proporcién de trabajadores calificados que aquellas que no capacitan. Es importante destacar
que esto ocurre para todos los tamanos de empresas.

Finalmente, en el Gréafico 3 se muestra la proporcion de trabajadores segun su nivel educacional en

las empresas analizadas anteriormente.

Grafico 3: Proporcion de trabajadores en planta segun educaciéon por tamario de empresa entre las que
capacitan y las que no capacitan

nocap sicap nocap sicap nocap sicap nocap sicap nocap sicap

grandes medianas pequefias micro total

# Ed superior o mas & Ed media o menos

Fuente: Ill ELE, Ministerio de Economia, Fomento y Turismo

Los resultados revelan que las empresas que capacitan cuentan con una mayor proporciéon de
trabajadores con educacion superior y postgrados. Por el contrario, las empresas que no capacitan
tienen una mayor proporcion de trabajadores sin educacion formal y basica. Esto ocurre para todos

los tamanos, siendo el caso mas notorio las diferencias que ocurren en las microempresas.
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1.1.4.2 Tasade Fecundidad y Tasa de Mortalidad

Se estima que en Chile por cada 1.000 habitantes hay 14,2 nacidos vivos, y en la Regién de La
Araucania hay 13,7 nacidos vivos. De esta forma, La Araucania se ubica quinta entre las regiones

con la tasa de fecundidad mas baja del pais.

Por otra parte se calcula que en Chile por cada 1.000 habitantes hay 5,7 defunciones generales, y en
la Region de La Araucania hay 6,3 defunciones generales. Asi, La Araucania se ubica cuarta entre

las regiones con la tasa de mortalidad mas alta del pais (INE, 2016).

1.1.4.2.1 Rasgos Culturales

Para descubrir los principales rasgos culturales que identifican a los chilenos se analiza el estudio
“Identidad Chilena”, el cual fue publicado en 2015 por la Fundacion Imagen de Chile.

En este estudio se concluye que las principales caracteristicas que definen a los chilenos son:
solidarios, consumistas, picaros, acogedores, amigables, orgullosos de su pais, esforzados,
sonadores, trabajolicos, introvertidos, apocados, desilusionados, y reprimidos (Fundacién Imagen de
Chile, 2015). Asi, estas caracteristicas influyen directamente en los comportamientos de los

consumidores y empresarios chilenos.

Para la caracterizacion netamente empresarial de Chile se utiliza la “Segunda Encuesta Longitudinal
de Empresas”, elaborada el 2012 por el Ministerio de Economia, Fomento y Turismo. En esta
encuesta se concluyen algunos aspectos importantes como: la gran mayoria de las empresas
chilenas son administradas por sus duenos o socios principales; en el 75% de los casos las empresas
son administradas por hombres, y en 25% de los casos por mujeres; la diferencia entre el numero de
administradores hombres y el numero de administradoras mujeres se hace mas evidente en las
empresas mas grandes, y las cifras se estrechan en empresas mas pequenas; la mayor parte de los
administradores se encuentra en un rango etario de entre 45 y 54 anos, representando el 31% del
total; y que la motivacién para emprender nace fundamentaimente por el deseo de formar una
empresa propia y tomar decisiones propias, por tradicion familiar y por la busqueda de oportunidades
en el mercado (Ministerio de Economia, Fomento y Turismo de Chile, 2012).

Por otra parte, especificamente en la Region de La Araucania se presenta un hecho cultural
relevante: la importante presencia de poblacibn de origen mapuche; la que se calcula en
aproximadamente un 23,3% de la poblaciéon regional, y que a la vez representa el 33,6% de la
poblacion de esta etnia a nivel nacional. Este indice es una de las sefales mas claras de la diversidad
de la poblacion regional pero, por sobre todo, es una de las identidades de la misma, ya que a partir

de la cosmovision, tradiciones y costumbres de los mapuches se genera una diferenciacion que
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convierte a esta zona en un espacio de composicion multicultural (Consejo Nacional de la Cultura y
las Artes, 2012).

1.1.4.3 Responsabilidad Social Empresarial

Finalmente, un aspecto clave para caracterizar al ambito empresarial en Chile es el aumento del
interés por la Responsabilidad Social Empresarial. Esto se debe a los beneficios que trae para los
trabajadores, para la valoracion de la imagen y la marca, para la lealtad del consumidor, y para la

sostenibilidad del negocio a largo plazo.

En este sentido ha sido clave el Consejo de Responsabilidad Social para el Desarrollo Sostenible, el
que es una instancia donde se reunen actores del sector empresarial con representantes de
instituciones de gobierno y miembros de la sociedad civil con el fin de coordinar, informar y proponer

acciones en esta materia (Ministerio de Economia, Fomento y Turismo de Chile, 2017).

Paralelo a esto existen otras organizaciones que han hecho posible este fendbmeno, como la
fundaciéon PROhumana. Esta publica un Ranking de Sustentabilidad Empresarial para premiar y

promocionar a aquellas empresas modelo en esta tematica (Fundacion PROhumana, 2017).

En los ultimos afos se ha instalado con fuerza en Chile el Sistema B, modelo que convoca a las
empresas a redefinir el sentido del éxito empresarial usando la fuerza del mercado para dar solucién
a problemas sociales y ambientales. Este nuevo tipo de empresa amplia el deber de sus gestores y
accionistas para incorporar intereses no financieros, cumpliendo con ello el objetivo de generar
impactos socioambientales positivos, operando con altos estandares de desempeno y transparencia.
Para esto existe un sistema de certificacion que consiste en una revisién detallada de todos los
ambitos de la empresa identificando las posibles areas de mejora y oportunidades para ser un agente
de cambio. La certificacidon es entregada por B Lab, una entidad internacional sin fines de lucro
(Sistema B, 2017).

1.1.5 Entorno Tecnolégico

La Region de la Araucania a través de la Division de Planificacion de su Gobierno Regional trabaja en
temas de ciencia y tecnologia desde el afio 2006. En 2007 se crea la Agencia Regional de Desarrollo
Productivo (ARDP) de La Araucania, la que funciona como un Comité Estratégico formado por el
Intendente (Presidente), cuatro representantes del sector publico de la region, un Consejero Regional,
cuatro representantes del sector privado, un Académico (Universidad de la Frontera) y la Directora de

la Agencia.
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En la zona existen otras Instituciones Publicas que apoyan el desarrollo de la tecnologia e innovacion.
Entre las mas importantes encontramos: Corporacién de Fomento de la Produccion (CORFOQ),
Servicio de Cooperacion Técnica (SERCOTEC), Fundacion para la Innovacion Agraria (FIA),
CONICYT y ProChile.

En cuanto a las Universidades Regionales que realizan investigacion en la region, estan: Universidad
de la Frontera (Temuco), Universidad Catélica de Temuco, y las sedes regionales de la Pontificia
Universidad Catélica de Chile (Villarrica), y de la Universidad Arturo Prat (Victoria) (CONICYT, 2010).

A nivel nacional, en este entorno es muy importante el convenio del Consorcio Lechero con el
Instituto Nacional de Desarrollo Agropecuario (INDAP). Esta alianza ha permitido que los distintos
productores de la industria lechera de la novena regién fortalezcan su productividad y actualicen el

uso de nuevas tecnologias.

1.1.5.1 Desarrollos y Tendencias Tecnologicas

El ritmo de vida actual, la incorporacién de la mujer al trabajo y la preocupacién por alimentarnos de
forma sana han influido en los ultimos afos de forma directa en nuestros habitos alimentarios y en el
tiempo que se dedica a los hogares a cocinar. Actualmente, el consumidor demanda alimentos en los
que tiempo de cocinado o preparacién sea lo menor posible. La evolucion de los habitos se ve
reflejada también en los envases, los cuales ya no son meros contenedores de alimentos, sino
elementos activos en la conservacién o el marketing. Para ello, se desarrollan continuos estudios
para buscar nuevas formas de y tecnologias de envasado de alimentos para el aumento de su vida

util y facil manejo al momento del consumo de éstos.

La busqueda de envases que permitan ofertar productos higiénicamente frescos ha llevado a la
diversificacion de los métodos de envasado, los materiales y los tipos de tratamientos de
conservacion. A esto se le une el interés de los consumidores por la seguridad alimentaria, lo que ha
hecho que en el momento actual, este tema sea centro de atencién de todos los agentes que

intervienen en la industria alimentaria.

En los paises desarrollados se demandan productos mas naturales, lo mas semejantes posibles
desde el punto de vista organoléptico y nutritivo a los productos frescos, sin que hayan sufrido un
proceso severo y que a la vez, sean seguros desde el punto de vista higiénico y que posean una vida
util mas larga, cualidad que por a otra parte resulta ser la preocupacién de la mayor parte de los

productores, pues de ella depende una eficaz distribucion de sus productos.

20



’4 5 ~§;
:53. ‘:;% UNIVERSIDAD DE LA FRONTERA
X institube de Agroindustrin

F ot
W

Ve

Actualmente las tecnologias mas utilizadas para mantener el estado natural de los alimentos se
recurre actualmente a distintas técnicas de envasado. De esta forma se logra conservar y proteger el

alimento durante periodos mas largos de tiempo.
Las técnicas mas utilizadas son:

= Vacio: el envasado al vacio consiste en la eliminacion total del aire dentro del envase, sin que
sea remplazado por otro gas. Este método de envasado se emplea actualmente para distintos
tipos de productos: carnes frescas, carnes curadas quesos, etc. En menor medida se utiliza en
panaderia otros productos con una consistencia blanda, ya que la aplicacion de vacié puede
provocar una deformacion en el producto. En los productos envasados a vacié, en los que
estos siguen evolucionando, al continuar con sus actividades respiratorias se produce una
disminucién del porcentaje de oxigeno, con lo que aumenta el vacié y se produce un aumento

en la concentracién de dioxido de carbono y vapor de agua.

= Atmésferas Controladas y modificadas: el envasado bajo atmésfera modificada (MAP)
prolonga la vida util del alimento, manteniendo la calidad original y minimizando el uso de
aditivos y conservantes. La atmésfera modificada (MAP) se consigue realizando a vacio y
posterior re-inyeccion de la mezcla adecuada de gases, de tal manera que la atmosfera que
se consigue en el envase va variando con el paso del tiempo en funcion de las necesidades y
respuesta del producto. El concepto de atmésfera controlada (CAP) es similar al de la
atmosfera modificada, pero en este caso, la composicion se ajusta de forma precisa a los
requerimientos del producto envasado, manteniéndose constante durante todo el proceso. El
sistema MAP es muy simple: consiste unicamente en sustituir la atmosfera que rodea al
producto en el momento de envasado por otra especialmente disefiada para cada tipo de
alimento y mantener estas condiciones mediante un envase permeable a los gases, lo que
permite controlar mejor las reacciones quimicas, enzimaticas y microbianas evitando o
minimizando las principales degradaciones que se producen durante el periodo de
almacenamiento. El proceso utiliza fundamentalmente tres gases (oxigeno, nitrogeno y dioxido
de carbono) que producen un efecto individual o combinado para mantener la calidad de los
alimentos. Permiten la conservaciéon del producto en estado fresco, sin tratamientos quimicos
o térmicos utilizados en otras técnicas de conservacion, o bien se utiliza conjuntamente con

estas técnicas para prolongar y garantizar un mayor periodo de conservacion.

Las Caracteristicas de los Gases Empleados en E.A.P. El nitrogeno (N2) es un gas inerte y muy poco
soluble en agua y grasas, lo que lo convierte en un producto ideal para la conservacion de alimentos
y bebidas. Por sus caracteristicas, el nitrbgeno se utiliza para sustituir al oxigeno del interior del

envase y evitar problemas oxidativos en productos de alto contenido de grasas. Otra de sus
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éblicaciones es actuar como gas de relleno, evitando el colapso del envase cuando se utilizan altas
concentraciones de CO2. EI CO2 mas denso que el aire y mas soluble en disoluciones acuosas que
el nitrogeno o el oxigeno, es incoloro y tiene sabor acido. La aportacion del CO2 en el envasado de
alimentos es su capacidad bacteriostatica, es decir, capaz de realizar el desarrollo de determinados
microorganismos y con ello alargar la vida util de los alimentos. Se distingue un mayor efecto
bacteriostatico sobre las bacterias Gram. (-), por lo que en ocasiones este gas favorece el desarrollo
de determinados microorganismos como las bacterias acido-lacticas de determinadas

fermentaciones.

* [rradiacion de Alimentos: La irradiacion de los alimentos ha sido identificada en otros paises
como una tecnologia segura para reducir el riesgo de ETA (Enfermedades Transmitidas por
Alimentos) en la produccién, procesamiento, manipulacion, y preparacion de alimentos de alta
calidad. Es, a su vez, una herramienta que sirve como complemento a otros métodos para
garantizar la seguridad y aumentar la vida util de los alimentos. La irradiacion de alimentos es
un método fisico de conservacion; consiste en exponer el producto a la accién de radiaciones
ionizantes durante un cierto periodo de tiempo, proporcional a la cantidad de energia que
deseemos que alimento absorba. Actualmente se utilizan cuatro fuentes de energia ionizante:
- Rayos gamma provenientes de (60Co) o (137Cs) - Rayos X - Electrones acelerados Los
rayos gamma penetran en el envase y atraviesan el producto. La cantidad de energia que
permanece en el producto es insignificante y se retiene en forma de calor, el cual puede
provocar un aumento muy pequeno de temperatura (1-2 grados) que se disipan rapidamente.
De acuerdo con la cantidad de energia entregada, se pueden lograr distintos efectos. La
clasificacion de la OMS segun la dosis es la siguiente: - Dosis Baja. Se usaba para demorar
los procesos fisiologicos, como maduracion y senescencia de frutas frescas y vegetales, y
para controlar insectos y parasitos en los alimentos. - Dosis Media. Es usada para reducir los
microorganismos patégenos y alterantes de distintos alimentos, para mejorar propiedades
tecnolégicas de alimentos, como reducir tiempo de coccién de vegetales deshidratados y para
extender la caducidad de varios alimentos. - Dosis Alta. Es usada para la esterilizacion de
carne, pollo, mariscos y pescados y otras preparaciones, en combinacién con un leve
calentamiento para inactivar encimas y para la desinfeccion de ciertos alimentos o
ingredientes, como son las especias. Dosis especificas de radiacion destruyen las células en
reproduccién: microorganismos, insectos, parasitos y brotes. Por otro lado, la energia
ionizante produce poco efecto sobre el producto. Los cambios nutricionales y sensoriales son
comparables a los de los procesos de enlatado, coccién y congelado, y muchas veces

menores.
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1.1.5.2 Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC)

En esta materia resulta fundamental considerar en Chile la Agenda Digital 2020. Esta es una hoja de
ruta con la que se pretende avanzar hacia un desarrollo digital del pais, de manera inclusiva y
sostenible a través de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion, permitiendo difundir, dar

coherencia y facilitar el seguimiento y medicion de los avances de las medidas comprometidas.

Las caracteristicas mas importantes de esta agenda son: busca presentar medidas concretas y
estructuradas a partir del trabajo realizado por una alianza publico-privada, formada por
representantes del sector publico, empresarial, académico y de la sociedad civil; es una agenda viva,
que permite realizar adecuaciones segun demandas del entorno que asi lo ameriten, pudiendo
sumarse nuevas medidas o desafios estratégicos de alto impacto; y aspira a que el uso masivo de las
tecnologias se transforme en un medio para reducir las desigualdades, que permita abrir mas y
mejores oportunidades de desarrollo, y contribuir al respeto de los derechos de todos los chilenos y

chilenas.

La Agenda Digital 2020 se estructura en 5 ejes que establecen lineamientos estratégicos que se
materializan en 60 medidas. A continuacion se expone una breve descripcién de los ejes y sus

principales lineas de accion (Agenda Digital, 2017).

* Derechos para el Desarrollo Digital: contempla la adecuaciéon del marco normativo vigente,
ante nuevos fenémenos sociales de participacion de la poblacién frente al desarrollo de las
Tecnologias de Informaciéon y Comunicacion.

- Lineas de Accion: desarrollar un marco normativo para el entorno digital; y trabajar en
el pleno respeto de los derechos fundamentales en el desarrollo digital.

= Conectividad Digital: el principal desafio en esta materia es lograr que todo Chile esté
conectado digitalmente, con redes de alta velocidad y calidad, a precios accesibles para la
poblacién.

- Lineas de Accién: masificar el acceso digital de calidad para todas y todos; y mejorar
las condiciones habilitantes para un servicio de conectividad de mayor calidad.

= Gobierno Digital: el foco esta en alcanzar un Estado que responda a las demandas
ciudadanas en forma oportuna, eficiente y eficaz, y en igualdad de condiciones. Sin importar la
ubicacién geografica, mejorando asi sustantivamente la calidad de vida de las personas y la
confianza en las instituciones.

- Lineas de Accion: masificar el uso de los servicios en linea del Estado y garantizar su
calidad; apoyar las politicas sectoriales del Estado mediante el uso de la tecnologia;
fortalecer un Estado abierto y transparente; y promover un Estado mas dinamico e
innovador.
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= Economia Digital: fomentar el desarrollo de la economia digital como herramienta para
contribuir al crecimiento del pais, la diversificacion y la sofisticacién de la economia.

- Lineas de Accion: transformar las empresas digitalmente; impulsar el crecimiento del
sector TIC; y promover el emprendimiento y la innovacion digital.

» Competencias Digitales: el principal desafio es mejorar la calidad de la educacion a través de
contenidos y recursos tecnologicos orientados a docentes y estudiantes. Ademas, facilitar la
empleabilidad y la insercion laboral de quienes egresan de carreras técnicas y profesionales
enTIC.

- Lineas de Accién: mejorar la calidad de la educacién mediante tecnologias digitales; y

abrir oportunidades laborales en la era digital.

Por su parte, la Fundacién Pais Digital a través de un indice busca medir de forma continua los
principales componentes del desarrollo digital de Chile, ademas de proponer metas concretas para
cada uno de sus pilares. Estos pilares son 3: Empresas, Gobierno Digital y Usuarios.

Para este caso, el mas importante a mencionar es el Pilar Empresas. Para el ano 2020 se tiene como

objetivo tener un 6% de participacién de la economia de la informacion, nivelando asi a la OCDE.

La medicién de la economia de la informacion representa el valor anadido de las tecnologias de
informacién y comunicacion, junto con la produccion de contenido, sobre el PIB de Chile. Actualmente
el tamano del sector de la economia de la informaciéon representa un 3,4% sobre el total de la
economia chilena. Asi, se calcula que el pais esta 23 meses retrasado en este tema respecto al nivel

esperado del primer semestre del 2015.

Al nivel de la OCDE esta cifra posiciona a Chile en el ultimo lugar, toda vez que dicho grupo de
paises promedian un 5,6% del tamano de la economia de la informacion, siendo encabezados por
Corea del Sur (10,7%), Japon (7%), Irlanda (7%) y Suecia (6,8%) (Fundacion Pais Digital, 2016).
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1.2 SITUACION INTERNA ACTUAL

1.2.1 Resena Historica

Lacteos Malleco es una empresa familiar dedicada a la produccién y comercializacion de productos
lacteos artesanales hechos con auténticas recetas campesinas de la zona. Actualmente cuenta con 3

productos de gran calidad: yoghurt, manjar y quesillo.

En un comienzo sus duefios, Juan Pincheira y Silvana Pérez, se dedicaban al cultivo y
comercializacién de hortalizas, y a la venta de leche producida por ellos a las grandes companias de

lacteos.

Hace aproximadamente 12 anos sus duenos consideraron que ya no les era rentable esta venta de
leche, debido a que las grandes empresas pagaban cada vez menos por este producto. Fue en este
momento cuando se decidieron a procesar la leche, y comenzar a elaborar productos con mayor valor
agregado. Comenzaron incursionando con el quesillo, y luego continuaron con el manjar y con el

yoghurt.

Actualmente siguen siendo ambos duefios los unicos trabajadores de la empresa. Cuentan con 40
vacas de la raza Holstein (especiales para la produccion lechera), las que son de pastoreo libre y que
no estan intervenidas con hormonas sintéticas. Poseen una planta de elaboracion de sus productos y

un furgdn de reparto con las caracteristicas adecuadas para mantener la cadena de frio de estos.

A pesar de que llevan 12 afos funcionando en este rubro, sélo hace 7 lo hacen con resolucion

sanitaria.

1.2.2 Ubicacidén e Infraestructura

La direccion exacta de la empresa Lacteos Malleco es Camino a Rio La Arcadia km. 4.7, pasado Villa

Itraque (sector Cutipay), Angol.

En este lugar se encuentra la planta y la sala de ventas de la empresa. La planta tiene

aproximadamente 80 m?. Por su parte, la sala de ventas tiene aproximadamente 12 m2,
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Figura 3: Infraestructura de la empresa Lacteos Malleco

Fuente: Fanpage de Facebook Lacteos Malleco

1.2.3 Filosofia Empresarial

1.2.3.1 Mision

La Misién actual de la empresa Lacteos Malleco es:

“Obtener productos de la mas alta calidad sanitaria para satisfacer las necesidades de nuestros
consumidores y difundir el compromiso de la filosofia de buenas practicas de manufactura en todo el

personal de Lacteos Malleco”.

1.2.3.2 Visién
La Vision actual de la empresa Lacteos Malleco es:

“Ser lider en el mercado de productos artesanales, ofreciendo productos de calidad, apoyados en el

sistema de buenas practicas de manufactura para una mejora continua”

1.2.3.3 Valores de la Empresa
Los principales valores empresariales que ellos manifiestan de manera informal son:

= Mantener la caracteristica de artesanal en el proceso productivo.

= Innovar constantemente, particularmente en lo que respecta a los productos.
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= Tener en cuenta la opinidn de los clientes, con el fin de poder satisfacerlos en la medida de lo
posible.

» Sodlo trabajar con clientes intermediarios cuando se esté absolutamente seguro de que se les
podra abastecer correcta y constantemente.

= Mantener la cadena de frio en todas las etapas del proceso y distribucion.

1.2.3.4 Politicas de la Empresa

La empresa no presenta politicas establecidas formalmente.

1.2.4 Clientes

1.2.4.1 Mercado Objetivo

La empresa no presenta claramente reconocido y definido su mercado objetivo. Soélo se puede
sefalar que son principalmente consumidores de la provincia de Malleco en la Regiéon de La

Araucania.

1.2.4.2 Principales Clientes y sus Caracteristicas

Las mayores ventas de la empresa Lacteos Malleco se efectuan directamente en la Sala de Ventas
hacia los consumidores finales. Por otra parte, es importante la venta que esta empresa realiza a

traves de siete clientes con caracteristicas de intermediarios en la ciudad de Angol.

De acuerdo a los datos otorgados por esta empresa, y la confirmacion propia en las visitas a ésta, se
concluye que los consumidores finales que compran directamente en la Sala de Ventas tienen las

siguientes caracteristicas:

= De lunes a viernes la tendencia marca que compran mas después de las 18:00 horas, y los
fines de semana practicamente todo el dia.

= Los clientes que toman la decision de compra son fundamentalmente personas mayores de 25
anos. El segmento etario mas importante es el 30 a 40 afios, seguido del de 41 a 65 aros.

= La mayor parte de los consumidores son profesionales y personas que cuentan con los
medios para ir en su auto a la Sala de Ventas de la empresa. Dentro de éstos se pueden
destacar funcionarios del servicio publico como: SAG, Servicio de Salud, entre otros.

= Existe un segmento de clientes que van en bicicleta a comprar, lo que esta relacionado con el
consumo de lacteos a través de la vida saludable.

= Conocieron la empresa fundamentalmente en visitas al sector y a través de datos de

conocidos.
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Buscan productos de “calidad” y de caracter “natural”’, aspectos que destacan en los ofrecidos

por Lacteos Malleco.

Por otra parte, los clientes intermediarios son:

Hospedaje Eva Navarrete Pedraza, ubicado en Cuevas 064, Angol.
Almacén El Amanecer, ubicado en Francia 779, Angol.

Panaderia El Dorado, ubicada en Vergara 974, Angol.

Panaderia Aulen, ubicada en Aulen 3137, Angol.

Provisiones y Fruteria Maria Salazar, ubicada en Armando de Folliot, Angol.
Almaceén Felipe Leiva, ubicado en Campo de Marte 0601, Angol.

Minimarket Don Quijote, ubicado en Manuel Bunster 593 Local C, Angol.

En una visita a terreno se constataron algunas de las principales caracteristicas de los clientes

intermediarios, las que se muestran a continuacion.

Estos clientes son pequenos almacenes y minimarkets de barrio ubicados en distintas zonas
de Angol.

Son muy cercanos, tanto con sus clientes, como con la empresa Lacteos Malleco.

Los principales medios por los que conocieron Lacteos Malleco fue por datos de conocidos o
por la visita del duefio de la empresa a sus locales.

La frecuencia de compra de los productos es una o dos veces a la semana.

La mayoria de estos clientes solo comercializa el quesillo Lacteos Malleco. En éste identifican
como fortalezas particularmente la calidad y el envase, y no detectan debilidades.

En cuanto al yoghurt y el manjar los clientes sefialan que cuando estos productos mejoren en
aspectos de envases y embalajes ellos estan muy interesados en comercializar estos
productos.

La mayoria basa su decisién de compra en la calidad de los productos y la demanda de sus
clientes.

En ellos prima la comercializacion de productos de origen campesino/artesanal, muy por sobre
los industrializados. Aqui se valora de sobremanera el origen e identidad territorial de los
productos.

El medio de pago utilizado por éstos es estrictamente al contado, no habiendo otra opcion.

Esto no representa un problema especial para ninguno de los encuestados.
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1.2.4.3 Satisfaccion de los Clientes

Se realizé una visita a terreno para aplicar una Encuesta de Satisfaccidon (Anexo 2) a las dos

categorias de clientes de la empresa Lacteos Malleco.

En el Grafico 4 se presentan los resultados de la encuesta aplicada a los clientes intermediarios.

Gréfico 4: Resultados Encuesta Satisfaccién Clientes Intermediarios

El producto se recibe en la cantidad solicitada.

El producto se entrega puntualmente.

El producto es de facil almacenamiento.

El productor utiliza adecuados canales de distribucion.

El producto llega en buenas condiciones de higiene y perecibilidad.

El produc
Muy de Acuerdo
100%
El producto tiene la publicidad La imagen del producto vende por si
suficiente para abrir nuevos mercados sola
De Acuerdo

De acuerdo
14%

14%

Desacuerdo
14%

Muy en Muy de
desacuerdo acueor do
72% 86%
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La etiqueta es atractiva a la vista

De acuerdo
14%

Muy de
acuerdo
86%

El envase de presentacion es adecuado

Desacuerdo
14%

Muy de
acuerdo
86%

Fuente: elaboracién propia

Por otra parte, también se aplico la encuesta de satisfaccion a una muestra de los clientes finales, los

que fueron captados en la Sala de Ventas propia de la empresa Lacteos Malleco. Los resultados se

muestran en el Grafico 5.

Gréfico 5: Resultados Encuesta Satisfaccion Clientes Finales

El producto llega en buenas
condiciones de higiene y perecibilidad

No contesta
15%

Muy de
Acuerdo
85%

El producto satisface la necesidad del
consumidor

Muy de
Acuerdo
54%

De Acuerdo
46%
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La empresa se respoisabiliza frente a La imagen del producto vende por si
inconformidades del producto sola
No contesta De Acuerdo
15% 15%
Muy en
desacuerdo
23%
Muy de
Acuerdo D
85% esacuerdo
62%
La etiqueta es atractiva a la vista El envase de presentacion es adecuado
No contesta Muy en
8% desacuerdo
Muy de 8%
Acuerdo De Acuerdo Muy en
8% Desacuerdo 31% desact:erdo
15% 23%
Desacuerdo
De Acuerdo 46%
61%

Fuente: elaboracion propia

Las principales conclusiones que se extraen de los resultados de la encuesta de satisfaccién a los
clientes finales de la empresa son:

= Gran satisfaccidon que presentan éstos en lo relativo a la higiene y perfectibilidad de los
productos, donde no hubo respuestas que fueran contrarias al “Muy de Acuerdo”.

= En la pregunta relativa a si el producto cumple las necesidades del consumidor, las
respuestas obtenidas fueron muy positivas, donde se repartieron entre “Muy de Acuerdo” y
“De Acuerdo”.

= Estan muy satisfechos en lo que respecta a que la empresa se hace cargo ante
inconformidades de los productos, donde nuevamente no hubo respuestas que fueran
contrarias al “Muy de Acuerdo”.

= En conjunto, el 85% de los encuestados calificé la imagen del producto con las dos peores
calificaciones.
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* En cuanto al atractivo de la etiqueta existen opiniones diversas. Sin embargo, la mayoria con
un 61%, afirma estar “De Acuerdo” con que ésta les atrae.
= Ante la consulta de si consideraban que el envase de presentacion era el adecuado, también

hubo respuestas variadas. Aqui, la mayoria ante esta pregunta afirmo estar en “Desacuerdo”.
1.2.5 Oferta de Productos

1.2.5.1 Caracteristicas de los Productos

Todos los productos Lacteos Malleco apuntan a un consumo masivo, no gourmet. La diferenciacion

de estos radica principalmente en su produccidon campesina/artesanal.

En las Tablas 7, 8 y 9 se presentan algunas caracteristicas generales para cada linea de productos.

Tabla 7: Caracteristicas generales de los yoghurt es Lacteos Malleco
YOGHURTS

“ET poghart o may rioo puve

Uso del Variedades de ‘ e e
Producto Sabores Formatos i _ : mm.&gxﬁgeﬁm»
- Frutilla
- Vainilla -133g
Co’;liil;To - Damasco - 240g
- Pifa - 900g
- Platano

Tabla 8: Caracteristicas generales del manjar Lacteos Malleco
MANJAR

Uso del Producto Formatos

Consumo Final y Consumo
Intermedio - 300g
- 1kg

Fuente: elaboracién propia con informacién obtenida en la empresa Lacteos Malleco
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Tabla 9: Caracteristicas generales de los quesillos Lacteos Malleco
QUESILLO

Uso del Producto Formatos

- 4809

Consumo Final - 900g

Fuente: elaboracion propia con informacion obtenida en la empresa Lacteos Malleco

1.2.5.2 Precios

Los precios de los productos Lacteos Malleco se pueden ver en la Tabla 10. De acuerdo a la
informacién otorgada por la empresa, este precio se establecié por costeo por producto mas un

margen de ganancia. Esto sin obviar los precios de la competencia.

Tabla 10: Precios de los productos Lacteos Malleco

Producto Precio
;;;;; ot T T L
Yoghurt 240g $ 300
Yoghurt 900g $1.000
Manjar 300g $ 800
Manjar 1kg $2.500
Quesillo 480g $1.000
Quesillo 900g $1.800

Fuente: elaboracion propia con informacion obtenida en la empresa Lacteos Malleco

1.2.5.3 Ciclo de Vida de los Productos

Todos los productos de la empresa Lacteos Malleco se encuentran en la Fase de Crecimiento de sus
ciclos de vida. Esta se caracteriza por ser un periodo de “aceptacion del producto en el mercado”, por

lo que es previsible que las ventas y las ganancias en estos casos aumenten en los anos venideros.
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Figura 4: Ciclo de Vida del Producto
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Fuente: Direccion de Marketing, Kotler & Keller (2006)

1.2.5.4 Participacion de Mercado de los Productos

La empresa no ha calculado la participacion de mercado de sus productos. A continuacion se

presenta un calculo de ésta, el que fue elaborado por el presente Plan de Marketing.

Para obtener una aproximaciéon de este indicador, se calcula el volumen anual vendido por la
empresa Lacteos Malleco para cada uno de sus tres productos entre el volumen anual producido por
las industrias lacteas menores del pais para estos mismos tres. Cabe destacar que la medicién se
realizé de esta forma debido a que no existen datos fidedignos de la venta de estos productos por
parte de las industrias lacteas menores, y que ademas el volumen producido y comercializado por
éstas se deberia igualar debido a que no se observan exportaciones. Por otra parte, también es
necesario apuntar que la participacion de mercado se midié a nivel nacional debido a que no existen

los datos de producciéon necesarios para realizar un calculo regional o mas acotado geograficamente.

El resultado y el detalle se presentan en la Tabla 11.

Tabla 11: Célculo Participacion de Mercado

_ Volumen Anual Producido (2016) Partiisacion de

Prodecs : Lacteos Malleco Industnascl'.)?lc; t::: Menores Mercado
Yoghurt (kg) 20.940 2.789.154 0,75%
Manjar (kg) 6.440 348.572 1,85%
Quesillo (kg) 20.460 16.465.016 0,12%

Fuente: elaboracién propia con datos de la Encuesta Industria Lactea Menor 4T 2016 del INE e informacion
obtenida en la empresa Lacteos Malleco
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1.2.5.5 Costos por Producto y Margenes de Utilidad
En las Tablas 12, 13 y 14 se muestra el desglose de los costos unitarios netos en que la empresa

incurre para elaborar cada una de sus lineas de productos.

Tabla 12: Costos unitarios netos de los yoghurt es Lacteos Malleco

Producto ~  Insumo  Costo Unitario Insumos (Neto) ~Costo Unitario Total (Neto)

Leche de vaca $ 34,39

Leche en polvo $ 4,79

Azucar $ 570

Yoghurt Gelatina $ 1,16
1339 Sorbato de potasio $ 0,41 $92,33

Saborizante $ 2,90

Cultivo lactico $ 1,93

Envase con etiqueta $40,44

Colorante $ 0,61

Leche de vaca $ 64,65

Leche en polvo $ 9,00

Azucar $10,71

Gelatina $ 2,18

Yoghurt Sorbato de potasio $ 0,77
$131,05

2409 Saborizante $ 5,46

Cultivo lactico $ 3,62

Pote 250g $ 29,08

Etiqueta $ 4,43

Colorante $ 1,15

Leche de vaca $232,80

Leche en polvo $ 32,39

Azucar $ 38,55

Gelatina $ 786

Sorbato de potasio $ 277

Yoghurt .

900G Saborizante $ 19,63 $477,82

Cultivo lactico $ 13,06

Pote 900 g $100,80

Etiqueta $ 5,81

Banda termosellado $ 20,00

Colorante $ 415

Fuente: elaboracion propia con informacién obtenida en la empresa Lacteos Malleco
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Tabla 13: Costos unitarios netos de los manjares Lacteos Malleco

Producto ~ Insumo Costo Unitario Insumos (Neto) Costo Unitario Total (Neto)
e oo04 60 : DS ;
Azicar $ 77,71
Manjar Bicarbonato de sodio $ 043
$400,05
300g Pote 300 gr $ 39,50
Etiqueta $ 5,81
Gas $ 72,00
Leche de vaca $682,00
Azlcar $259,03
Bicarbonato de sodio $ 143
Manjar $1.166,70
Bolsa $ 28,13
1kg
Etiqueta $ 5,81
Gas $190,30

Fuente: elaboracion propia con informacion obtenida en la empresa Lacteos Malleco

Tabla 14: Costos unitarios netos de los quesillos Lacteos Malleco

Producto Insumo Costo Unitario Insumos (Neto) Costo Unitario Total (Neto)
U wumm— S 51000 e o A A e s e
Cuajo $ 2,84
Quesillo sal _ e
480 Cloruro de calcio $ 017 $553,11
Sorbato de potasio $ 1,97
Bolsa $ 456
Envase $ 31,00
Leche de vaca $1.020,00
Cuajo $ 569
Quesillo Sal $ 5.13
900g Cloruro de calcio $ 0,34 $1.068,72
Sorbato de potasio $ 3,93
Bolsa $ 28,13
Papel mantequilla $ 5,50

Fuente: elaboracion propia con informacién obtenida en la empresa Lacteos Malleco

Del analisis anterior se concluye que el yoghurt es el producto mas rentable de la empresa; le sigue el

manjar y en ultimo lugar el quesillo.
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1.2.6 Proceso Productivo

Para este item se realizé un diagnostico del proceso productivo. Aqui se verificé la linea de proceso
de cada producto que forma parte de este Plan de Marketing, y otros aspectos relacionados

relevantes.

Al ingreso a la planta, se encuentra una sala con casilleros y material desechable (cubre calzado,

cofia, delantal y mascarillas) tal como lo exige la ley vigente.

La planta de proceso cuenta con sala de recepcidbn de materia prima en donde se encuentra un
tanque de doble pared con agitador que mantiene la leche a 4°C, el que esta separado de la sala de
procesos para: yoghurt, manjar y quesillo. Adyacente a ésta se encuentran las camaras de frio y por

ultimo la sala de ventas.

En este tanque se realiza la pasteurizacion de la leche para elaborar el yoghurt y se enfria por la
camisa de doble pared para llegar a la temperatura de trabajo, en donde se realiza la inoculaciéon de
cultivo lactico y comienza la fermentacion. Luego de esto, el producto es transportado en tarros de
acero inoxidable a camara de fermentacion a 45°C con termostato por aproximadamente 8 horas.
Una vez terminado este proceso los tarros con el producto fermentado son transportados a camaras
de frio a temperatura de 5°C para ser envasados de forma manual y finalizar con la medicion eventual

de acidez.

Para el proceso de elaboracién del manjar la leche pasteurizada es llevada a un tanque de doble
pared tipo Batch donde se calienta cercana a 85°C adicionandole azucar y bicarbonato de sodio.
Luego esto es agitado por aproximadamente 5 horas para la evaporacién del suero y obtener la

concentracion y el color del producto. Finalmente, el manjar es envasado en caliente.

Para iniciar el proceso de elaboracion del quesillo la leche pasteurizada se enfria a temperatura de
trabajo a 45°C aproximadamente, en donde se agrega cloruro de calcio, cuajo, sal y cultivo lactico. Se
espera un tiempo determinado para la formacién de la cuajada. Luego de esto, el producto es cortado
de acuerdo a los gramajes de venta que se ofrecen. Finalmente, este producto es envasado al vacio
de dos formas: para el formato de 480 gr se introduce en una bandeja, y para el formato de 900 gr en

bolsas de plastico.

En el diagnéstico al proceso productivo se detecté que dentro del total de analisis que deberian

realizarse, solo se efectuan:

a) Analisis fisicos-quimicos (mediciéon de temperatura y ocasionalmente pH): se realizan durante

el procesamiento de los productos.
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Por su parte, no se han realizado:
b) Analisis microbiologicos: no se evidencio este tipo de analisis en la planta.
c) Analisis vida util: se diagnosticé que no existe una determinacién precisa a través de analisis
de laboratorio, de la vida util, de los productos bajo las condiciones actuales de produccion y
comercializacion.
d) Etiquetas: se constaté que éstas presentan informacién incompleta y no actualizada.

e) Manual de Buenas Practicas de Manufactura (BPM): no esta implementado.

A continuacion, en las Figuras 5, 6 y 7 se presentan las lineas de flujo de cada producto con sus

respectivas observaciones.
1.2.6.1 Yoghurt

Figura 5: Diagrama de flujo proceso productivo del Yoghurt
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Fuente: elaboracién propia con datos recopilados en la empresa
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Figura 6: Diagrama de flujo proceso productivo del Quesillo
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Fuente: elaboracion propia con datos recopilados en la empresa
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Figura 7: Diagrama de flujo proceso productivo del manjar
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Fuente: elaboracion propia con datos recopilados en la empresa
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1.2.7 Envases y Embalajes

Para este item se realizé un diagnéstico de los envases y embalajes utilizados para los productos de

la empresa Lacteos Malleco. Los resultados se muestran a continuacion.

La empresa se enfoca principalmente en la elaboracion de tres lineas de productos, todas ellas
derivadas a partir del procesamiento de leche de vaca. La identificacion de cada producto, formatos
de comercializacién y envasado, ademas de los materiales de los envases primarios respectivos se

muestran en la Tabla 15.

Tabla 15: Productos elaborados por Lacteos Malleco y aspectos claves de envases y embalajes

Formato de Formato de Material de i
Fhoduean comercializacién envase envasado HussrvaEion
300g Pote PP Se envasa a 70°C.
Se envasa a 70°C.Incluye
Manjar 1K Pote Plastico film termocontraible de
9 coextruido seguridad en union tapa-
pote.
. Incluye film externo para
Quesillo 440 S i envasado al vacio
900g Film Film .
Incluye tapa tipo film
oo HaEs b adherida via termosellado
2409 Pote PET =
Yoghurt Se envasa a 70°C.Incluye
Plastico film termocontraible de
#50g e coextruido seguridad en union tapa-

pote.
Fuente: elaboracion propia con datos recopilados en la empresa Lacteos Malleco

Es importante destacar que el principal criterio de seleccion de los distintos formatos y materiales de
envasado fue la disponibilidad a nivel nacional. En el caso particular del quesillo, el empresario
declara que, ademas de la disponibilidad, se tuvo en consideracion las soluciones utilizadas
actualmente por la competencia en términos de envases y embalajes. Independiente de cual sea el
caso, estos criterios representan una porcién limitada de la mirada integral con la cual se recomienda

seleccionar o disefiar un sistema de envases y embalajes.

Los formatos de envase corresponden, principalmente, a desarrollos en plastico semi-rigido y, en
menor medida, a envases flexibles. En este sentido, en términos generales, se evidencia una clara
tendencia a la utilizacion de envases primarios de tipo estandar, los que no aportan diferenciacion vy,
mas bien, cumplen como unica funcién la contencion del respectivo producto. Se evidencia ademas la
dificultad en la apertura/cierre de los formatos pote PET y PP (yoghurt y manjar respectivamente).
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Entre los aspectos destacados de los envases y embalajes actuales de los productos de la empresa
se encuentra el reemplazo progresivo del envase primario de yoghurt, en donde se pasara del
formato de 240g (pote PET) a 133g (vaso PS y tapa tipo film adherida via termosellado, importado
desde China). Se espera que este nuevo formato esté disponible en el mercado durante el 2017. Para
esta linea de productos, se requerira evaluar en profundidad la pertinencia funcional del uso del film
de cierre (tapa) puesto que se trata de un film trasparente que puede generar efectos adversos en la
conservacion del producto (sensibilidad de productos lacteos frente a la exposicién a la luz). A priori,
se estima evaluar el uso de un material aluminizado con laca termosellable, considerando los

requerimientos técnicos del equipo de envasado.

De igual manera, el nuevo formato de envasado de yoghurt presenta dificultades en su apertura dado
que la tapa termosellada no incluye “abre facil’, siendo el diametro de la tapa igual al diametro del

envase.

Por otro lado, se constatd que no existe una determinacion precisa, a través de analisis de
laboratorio, de la vida util de los productos bajo las condiciones actuales de produccion vy
comercializacién. Hasta el momento se ha definido una vida util estimativa de los productos segun se

muestra en la Tabla 16.

Tabla 16: Vida util productos elaborados por Lacteos Malleco

Producto : Vida atil Condiciones de T°
Manjar 30 dias 5°C
Quesillo 10 dias 5°C
Yoghurt 30 dias 5°C

Fuente: elaboracién propia con datos recopilados en la empresa Lacteos Malleco

Asi, dados los antecedentes presentados en la Tabla 16, se desconoce el impacto (positivo o
negativo) de los envases primarios utilizados actualmente en la vida util de los productos. Esto cobra
relevancia al tener en cuenta que adecuados envases y embalajes pueden contribuir a proteger los
productos e inclusive extender su vida util' y que todos los productos de la empresa son altamente
perecederos.

Cabe destacar que la empresa no utiliza envases secundarios para la comercializaciéon de sus

productos.

La empresa cuenta con una planta de procesos a pequena escala, que cumple con la normativa
sanitaria, y donde la etapa de envasado se realiza de forma manual para el caso del manjar y yoghurt

(se utiliza contenedor de acero inoxidable dosificador para el llenado de envases primarios).

' Coles R, McDowell D, Kirwan MJ (2003) Introduction Food Packaging Technology
42



UNIVERSIDAD DE LA FRONTERA
institute de Agroindustria

Dado que se realizard un cambio progresivo en el formato de envasado de la linea de yoghurt, se
pasara de un envasado manual a uno automatizado, a través del uso de envasadora automatica de
2.500 vasos/h de capacidad. Este equipo estara operativo durante el 2017.

Para el envasado de quesillo se utiliza la tecnologia de envasado al vacio mediante una selladora de
sobremesa (para los formatos de 480g y 1kQ).

Se concluye que existen limitaciones ante una eventual modificacién en los formatos de los productos
(envase primario), caso particular del quesillo y yoghurt (en todas sus variedades). Esto dado que,
para el caso del quesillo se debe tener en cuenta las dimensiones de los moldes utilizados en el
proceso de elaboracién y para el caso del yoghurt (de 125g) se debe tener en cuenta la importante y

reciente inversion en la envasadora automatica.

Se requiere disefar envases secundarios para todos los productos con el fin de facilitar su
distribucion. Ademas, se deben buscar alternativas de envasado que permitan generar packs para la

linea de yoghurt.

1.2.8 Arquitectura de Marca

Actualmente la empresa Lacteos Malleco cuenta con dos logotipos. En la Figura 8 se encuentra el

mas antiguo y en la Figura 9 el mas nuevo.

Figura 8: Logotipo actual mas antiguo de Lacteos Malleco

Fuente: Fanpage de Facebook Lacteos Malleco

Figura 9: Logotipo actual mas nuevo de Lacteos Malleco

Fuente: Fanpage de Facebook Lacteos Malleco
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Para evaluar la arquitectura de la marca se realizé un diagnostico. Antes de comenzar con el
desglose de esto es necesario apuntar que la marca “Lacteos Malleco” esta en la fase final del

proceso para ser debidamente registrada y protegida ante el INAPI.

En el diagnéstico realizado se puede identificar que los atributos de valor de esta marca son: el

cuidado de la materia prima, la produccién artesanal y por sobre todo el sabor.

Por otra parte, se refleja una falta de unidad de marca en la diferencia de recursos graficos ocupados
en los distintos soportes, en la materialidad y en el desprolijo uso de las etiquetas. Un corte irregular
deja ver un borde lineal negro, en algunos casos el texto llega casi al borde sin dejar un margen
apropiado y existe un pegado irregular en el caso de las etiquetas adhesivas. La principal debilidad
con respecto a la grafica son problemas de legibilidad y estética. Los recursos de difusidén en medios

(Facebook) no estan apropiadamente presentados.

Lo anterior no so6lo no contribuye a la construccién de marca segun los objetivos planteados, sino que
perjudica perceptualmente la imagen que se proyecta en la mente del consumidor respecto a los

valores y calidad de la empresa.

El ultimo logotipo presenta una sintesis mejorada del anterior en su isotipo, la tipografia presenta

mejor legibilidad y probablemente representa algun concepto creativo ligado al producto.

En general la composicion esta equilibrada, sin embargo, se debieran establecer los tamarios
minimos de impresion, ya que el tamaro en el que se presenta en la etiqueta del yoghurt podria ser el
limite de reduccidn. Un tamafo menor podria perder la legibilidad del texto “LACTEOS” y
definitivamente afectara a la percepcién del grafismo que representa el “puente”’, dado el recurso
lineal, el grado de sintesis, el tamano y el débil contraste cromatico.

Los grafismos ocupados en las etiquetas para develar el contenido del empaque no presentan una
unidad estética y los recursos de representacion varian en tamaro, forma y estilo. Los recursos
tipogréficos utilizados presentan una exagerada variacion de tipografia y uso; caja alta, caja baja, caja
baja con capitular, caja alta con puntuacién, palo seco, script, bold, condensed y variaciones de
tamano, interlineado e interletrado son las identificadas sélo en el envase de yoghurt. La
diagramacion de los textos en el reverso del envase no presenta un disefo arménico, se disgrega.
Los colores (fuera del logotipo) presentan en general un buen contraste y la iconografia que
representa la fruta del sabor de cada producto estda en armonia de estilo y presentan alto grado
semantico.
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1.2.9 Proveedores

La empresa Lacteos Malleco se auto provee de la materia prima esencial para la elaboracién de sus

productos: la leche.

Para los demas insumos existen proveedores externos. Los principales se detallan a continuacién en
la Tabla 17.

En el caso de los envases los proveedores nacionales fueron elegidos fundamentalmente porque
eran los unicos disponibles en el mercado para el nivel de produccién de la empresa Lacteos Malleco.
En el caso de la importacién de envases de yoghurt desde China, este proveedor se eligié por la
mejor relacion precio/calidad y porque estaba dispuesto a vender las cantidades que solicitaba la

empresa.

Por su parte, los otros proveedores fueron elegidos fundamentalmente por cercania y relaciéon

precio/calidad.

Todas estas empresas estan bien establecidas, y aseguran abastecimiento constante a Lacteos
Malleco. En cuanto a los medios de pago estos ofrecen ciertas facilidades, sin embargo, la politica de

Lacteos Malleco es pagar todo al contado.

Tabla 17: Proveedores de insumos para elaboracion de productos Lacteos Malleco

Proveedor  Insumos ~ Descripcién Ubicacién (Sucursal)
Empresa dedicada al
almacenamiento,  distribucion y )

DPS Envases. ) Temuco, Chile.
almacenaje en el rubro de envases
en el pais.

Empresa nacional dedicada a la

Vanni Envases. fabricacion, distribucion y logistica en Temuco, Chile.

el rubro de envases en el pais.
Empresa nacional dedicada a la
) fabricacion de envases )

Serviform Envases. - . Temuco, Chile.
especificamente en el area de
alimentos.

Empresa nacional dedicada a la

Impregraf Envases. o ] Santiago, Chile.
fabricacién de envases flexibles.

Importacion )
Envases. - China.
desde China
Furet Gelatina, sorbato de Empresa nacional dedicada a la Temuco, Chile.
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potasio, colorantes, distribucion de productos quimicos,
saborizantes, material de laboratorio, envases
y

bicarbonato de sodio y elementos de seguridad.
cloruro de calcio.
Empresa nacional dedicada a los

) ) o cultivos lacticos liofilizados, para toda ) )
Santa Adriana Cultivos lacticos. ) Santiago, Chile.
la gama de quesos en diversos

formatos.

Fuente: elaboracién propia con datos recopilados en la empresa Lacteos Malleco

1.2.10 Canales de Distribucion
Actualmente Lacteos Malleco ocupa dos canales de distribucion. Estos son:

a. Directo: venta inmediata de todos los productos a los consumidores finales en las
instalaciones propias de la empresa. Hoy en dia este canal es el mas importante para Lacteos
Malleco.

Figura 10: Diagrama canal de distribucién directo de Lacteos Malleco

SALA DE VENTAS P CONSUMIDOR

LACTEOS MALLECO FINAL

Fuente: elaboracién propia con datos recopilados en la empresa Lacteos Malleco

b. Indirecto: venta a los consumidores finales a través de siete clientes intermediarios, los que

son pequenos almacenes, minimarkets y panaderias de la ciudad de Angol.

Figura 11: Diagrama canal de distribucién indirecto de Lacteos Malleco

-

CLIENTE !

SALA DE VENTAS | " CONSUMIDOR

LACTEOS MALLECO INTERMEDIARIO

£
§
S [

i i

% | FINAL
\ :

Fuente: elaboracion propia con datos recopilados en la empresa Lacteos Malleco
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1.2.11 Promocién y Publicidad

En este tépico la principal conclusion que se obtiene es que la empresa no cuenta con un plan de

medios establecido para promover y publicitar su marca.

Actualmente la empresa no cuenta con pagina web, sin embargo, se cuenta con el dominio pagado
de una. Asi, esto constituye una inversién importante que la empresa considera efectuar en el

mediano plazo.

La unica presencia con la que cuentan en internet es la plataforma de Facebook en su modalidad de
“Fanpage’. Esta presenta algunas debilidades importantes, como que no esta bien posicionada en los

buscadores web y que la interaccién de los seguidores con la pagina es baja.

Por otra parte, un medio publicitario importante que utiliza la empresa es el patrocinio constante de la
“Fiesta de la Cereza”’ de Angol. Los demas medios de promocion esporadicos que realiza la empresa

Lacteos Malleco son:

= Participacion en ferias agroalimentarias, como las desarrolladas por Sercotec, Indap, entre
otros.

= Utilizar redes de contacto para ser entrevistados por medios masivos de comunicacion como
la televisién, la radio o los periédicos.

= Entrega de cartas de presentacion, las que contienen los datos de contacto de la empresa.

Figura 12: Patrocinio de la empresa Lacteos Malleco a la “Fiesta de la Cereza” de Angol

Fuente: Fanpage de Facebook Lacteos Malleco
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1.3 ANALISIS DEL MERCADO

1.3.1 Tendencias del Mercado

1.3.1.1 Producciéon y Consumo Mundial de Leche y sus derivados

La produccién total de leche ha aumentado paulatinamente a nivel mundial. Esto se evidencia en el
Gréfico 6.

Gréfico 6: Produccion total mundial de leche, en millones de toneladas. 2011-2016

Produccidn total de leche y productos lacteos
(millones de toneladas)

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Fuente: elaboracion propia con datos de Food Outlook November 2013 y Food Outlook October 2016 (FAO)

El ranking lo lidera Asia con aproximadamente un 38% de la produccion mundial, seguido de Europa
con 28% y América del Norte con 13%. Por su parte, América del Sur se situa en el cuarto lugar con

aproximadamente un 9% de la produccion mundial (Consorcio Lechero, 2015).

Por otra parte, el consumo per capita de leche y productos lacteos también muestra una tendencia

relativa al alza a nivel mundial. Los datos se muestran en el Grafico 7.

El mayor consumo per capita del mundo en este item se encuentra en América del Norte, Europa y
Oceania, donde se sobrepasan los 250 kg al afno. Luego de estos viene América del Sur, donde se

calcula que el consumo per capita es de aproximadamente 165 kg al ano (Consorcio Lechero, 2015).
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Gréfico 7: Consumo anual per capita mundial de leche y productos lacteos, en kilogramos. 2011-2016

Consumo anual per capita de leche y productos lacteos
{kilogramos) ’

: 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Fuente: elaboracidn propia con datos de Food Outlook November 2013 y Food Outlook October 2016 (FAO)

1.3.1.2 Caracterizacion de la Oferta Lechera Nacional y Regional

En el Gréfico 8 se muestran estadisticas de la produccién nacional de este sector, la recepcion y
procesamiento de leche de las grandes industrias lacteas (recepcién de la ODEPA) y la recepcion y
procesamiento de leche de las pequenas plantas lacteas (recepcion encuesta lactea menor del INE).

Graficamente se observa que la produccién nacional de leche tiene una tendencia relativa al alza con
el pasar de los anos, lo que se explica por el crecimiento en la produccién y procesamiento tanto de

las grandes industrias como las de las pequenas plantas.

En los Graficos 9, 10 y 11 se muestra la evolucion anual de elaboracion de productos lacteos que son

de interés para este estudio, en las grandes plantas lecheras chilenas encuestadas por la ODEPA
segun periodo 2011-2016.

Gréfico 8: Produccion y Recepcién de Leche
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Fuente: Boletin de la leche Febrero 2017, ODEPA
49



] UNIVERSIDAD DE LA FRONTERA
.. Instituto de Agroindustria

Gréfico 9: Evolucién de la produccién de yoghurt (en litros) en las grandes plantas lecheras chilenas
encuestadas por la ODEPA. Periodo 2011-2016

" ms LECHERAS cmusms

248734055 |

42y — 229894575

222.063.393 0

Fuente: elaboracién propia con datos extraidos de Boletines de la Leche 2012, 2014 y 2016 (ODEPA)
Gréfico 10: Evolucién de la produccién de manjar (en kilogramos) en las grandes plantas lecheras chilenas
encuestadas por la ODEPA. Periodo 2011-2016

 EVOLUCION af LA PRODU! _cséN DE MANJAR EN
- GRANDES PLANTAS LECHERAS CHILENAS

- ' 2 95.149 -wll 30.474.515 — 31*?88’327”'— 33.708.617 ‘
25.582.911 == 26,688,295 = .

Fuente: elaboracion propia con datos extraidos de Boletines de la Leche 2012, 2014 y 2016 (ODEPA)

Gréfico 11: Evolucién de la produccion de quesillo (en kilogramos) en las grandes plantas lecheras chilenas
encuestadas por la ODEPA. Periodo 2011-2016.

EVOLUCION DE LA PRODUCCION DE QUESILLO EN
GRANDES PLANTAS LECHERAS CHILENAS

9.855.863

9,134.872 s g 14,027 mewewe 9,133,439 === 196877

Fuente: elaboracion propia con datos extraidos de Boletines de la Leche 2012, 2014 y 2016 (ODEPA)
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En los graficos anteriores se observa que la produccion de yoghurt, manjar y quesillo por parte de las
grandes plantas lecheras chilenas encuestadas por la ODEPA muestra una tendencia alcista con el

pasar de los anos.

En términos porcentuales, el producto en el que mas se ha aumentado la producciéon es el manjar.

Este crecimiento a su vez, es el mas sostenido de los tres casos estudiados.
En la Region de La Araucania en particular la situacion es distinta. Entre los afios 2011 y 2016:

= La evolucién de la produccién de yoghurt en la regién ha mostrado cierta volatilidad, siempre
entre un rango de 10.000.000 y 13.500.000 litros.

= La produccion de manjar ha caido sostenidamente. Si se compara lo que se producia en el
ano 2011 con lo que se produjo en el aino 2016, la caida es de aproximadamente un 50,04%.

= No se encuentra produccion de quesillo para estos anos en la regiébn en ninguna de las

plantas encuestadas por la ODEPA.

En lo que respecta a la industria lactea menor, hasta el afo 2016 en Chile existian 117 plantas
procesadoras con estas caracteristicas. En la Region de La Araucania en tanto, hasta este mismo

ano eran 10 las pequenas plantas procesadoras de lacteos.

A nivel pais desde el aflo 2014 hasta fines del afio 2016 han dejado de funcionar 14 de estas plantas

lecheras, siendo una de éstas de la Region de La Araucania.

En cuanto a la elaboracién de productos de estas plantas a nivel nacional, en los ultimos anos no se
observa una tendencia clara en la evolucién de la produccion ni del yoghurt ni del manjar. A modo de
comparacion, la elaboraciéon de yoghurt y de manjar por parte de la industria lactea menor representa

entre 1 o 2 por ciento de lo que producen las grandes plantas lecheras chilenas (INE, 2016).

Cabe destacar que para lo descrito anteriormente no existe informacion fidedigna para el caso del
quesillo en particular. Tampoco la hay para ninguno de los tres productos de manera especifica en la

Regién de La Araucania.
1.3.2 Caracteristicas del Consumidor

1.3.2.1 Vida Saludable

Una caracteristica que marca tendencia hoy en dia entre los consumidores es la gran preocupacion
que estos presentan por llevar un estilo de vida saludable. Asi, esto influye directamente en sus

comportamientos de compra.
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colaboracion directa de Adimark.

Para comenzar el analisis el estudio establece cinco perfiles de consumidores chilenos segun su
estilo de vida y las barreras que estos presentan para llevar una vida saludable. Los perfiles y sus
principales caracteristicas se presentan en la Tabla 18. Luego, en el Grafico 12 se muestra el detalle
de la distribucién de los perfiles del afio 2016 de acuerdo a los distintos estratos socioeconémicos, y

en el Grafico 13 la evolucién de los perfiles desde el 2012 en adelante.

Estos datos muestran que en cuatro afnos la evolucién ha sido muy importante. En el 2012 el perfil
mas representativo era el Culposo, hecho que se ha revertido significativamente. Para el ano 2016 los
perfiles mas frecuentes en Chile son el Motivado y el Esforzado. Ambos representan un 48% de la
poblacién, lo que sin duda marca la importancia que le dan los habitantes del pais a llevar un estilo de

vida mas saludable.

El Esforzado es el segmento que mas ha crecido entre estos afios. Este ademas merece un mérito

especial, dado que aunque percibe limitaciones en su entorno es capaz de sobrellevarlas.

Finalmente, es de vital importancia resaltar la directa relacion que presenta el hecho de llevar un
estilo de vida saludable con el consumo de productos lacteos. Los datos se muestran en la Tabla 19,
donde se evidencia que los perfiles que se preocupan por el bienestar de la salud, el Esforzado y el

Motivado, son los que lideran el consumo frecuente de lacteos (Fundacién Chile y Adimark, 2016).

Tabla 18: Caracterizacion perfiles “Chile Saludable” 2016
Perfil Principales Caracteristica
v Muestra gran entusiasmo por llevar un estilo de vida saludable a pesar de que

siente que en su entorno hay fuertes limitaciones.

v' Se concentra principalmente en el grupo socioeconomico C3 y en personas de

ESFORZADO entre 25 y 34 afos de edad.

v" Representa el 24% de la poblacién chilena.

v" Muestra gran interés por el bienestar, la vida sana y el ejercicio, y no presenta
grandes limitaciones para ello.

v' Se concentra principalmente en el grupo socioeconémico ABC1 y en personas

mayores de 55 afios.
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v' Representa el 20% de la poblacién chilena.

v' Tiene un estilo de vida poco saludable y presenta fuertes limitaciones para
llevar una vida sana.

v' Se concentra principalmente en el grupo socioeconomico D y en jovenes de
entre 15 y 24 afos.

v Representa el 16% de la poblacion chilena.

v' Tiene un estilo de vida poco saludable, a pesar de que percibe bajas
limitaciones en su entorno.

v' Se concentra principalmente en el grupo socioeconémico D y en personas de

CULPOSO ‘ entre 45 y 54 afios de edad.

@ )

Representa el 16% de la poblacion chilena.

Y

Este perfil no destaca por tener un patrén ni un estilo de vida determinado.
v' Se distribuye homogéneamente en los diferentes segmentos socioecondémicos

et y se concentra en personas menores de 44 afos.

'Fuente: Chile Saludable Volumen 5, Fundacion Chile y Adimark (2016)

Grafico 12: Distribucién de los perfiles 2016, por GSE

Fuente: Chile Saludable Volumen 5, Fundacién Chile y Adimark (2016)
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Gréfico 13: Evolucién de los perfiles de la poblacion chilena 2012-2014-2016
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Fuente: Chile Saludable Volumen 5, Fundacién Chile y Adimark (2016)

CULPOSO

Tabla 19: Proporcién de personas que consume lacteos con frecuencia segun perfil, 2016

Perfiles

e ot S o g— i A N
76% 73% 59% 35% 35%

Lacteos
Fuente: Chile Saludable Volumen 5, Fundacién Chile y Adimark (2016)

1.3.2.2 Consumo de Productos Campesinos/Artesanales

Los consumidores chilenos valoran particularmente los productos de origen campesino/artesanal
(Indap, Odepa y Universidad de Chile, 2014).

En la Tabla 20 se muestran los sentimientos que despiertan el campo y la ruralidad en los
consumidores segun género y edad.

Las principales conclusiones que se desprenden de estos datos son:

= En el 70% de los consumidores encuestados el campo y la ruralidad presentan sentimientos
“muy positivos”, mientras en el 26% son “positivos”. Este sentir de los consumidores
nacionales abren una importante oportunidad para productos de origen campesino y que se

elaboran de forma artesanal en el pais.
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= En cuanto a las diferencias de género en los encuestados las diferencias son minimas. Sin

embargo, se observa que en las mujeres el campo y la ruralidad despierta mejores
sentimientos que en los hombres.
= Si se suman las dos categorias de sentimientos positivos en los consumidores chilenos, se

observa que a medida que éstos son mas adultos mas valoran el campo y la ruralidad.

Asi, estas tendencias van en absoluta concordancia con los productos elaborados por la empresa

Lacteos Malleco.

Tabla 20: Sentimientos que despiertan el campo y la ruralidad en los consumidores chilenos, en porcentaje

segun género y edad

: Género ; Edad ~ Total
Femenino Masculino 1830 31-50  51-mas  Crouestados
Muy Posttivo s o T~ o
Positivo 26% 26% 28%  27% 23% 26
Ni Positivo ni Negativo 2% 4% 5% 3% 0% 3
Negativo 1% 1% 0% 2% 1% 1
Muy Negativo 0% 2% 3% 0% 1% 1

Fuente: Estudio para un sello de productos y servicios de la agricultura familiar campesina. Indap, Odepa y
Universidad de Chile, 2014

1.3.3 Competencia

1.3.31 Yoghurt

Lacteos Malleco es la unica empresa presente en la provincia que produce un yoghurt de forma
artesanal y de tipo batido, centrando su propuesta de valor en un producto de origen campesino o
campestre, por lo que no posee un competidor directo. El contexto nacional el mercado esta
caracterizado por una alta concentracion de empresas industrializadas (Ver Tabla 21). A pesar de que
éstas no estan relacionadas al segmento de clientes al que esta dirigido Lacteos Malleco, se

encuentran disponibles en los principales puntos de comercializacion de esta empresa.
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Tabla 21: Principales empresas que elaboran yoghurts industriales y sus volumenes. Enero a Abril 2017

Plantas Volumen ()
e —— R
Colun 18.877.525
Diwatts 13.587.984
Nestle 9.390.982
Watt's 5.804.306
Surlat 4.074.220
Quillayes 1.773.697
Chilolac 59.344

Fuente: Boletin de la leche Mayo 2017, ODEPA

1.3.3.2 Quesillo

La competencia del quesillo a nivel nacional esta fuertemente concentrada por pocas empresas

industrializadas, tales como: Quillayes, Colun y Soprole (ver Tabla 22).

Tabla 22: Principales empresas que elaboran quesillos industriales y sus volimenes. Enero a Abril 2017

| Plantas Volumen (kg)

" Quillayes 1.572.253
Colun 1.065.802
Soprole 732.540

Fuente: Boletin de la leche Mayo 2017, ODEPA

A nivel local el principal competidor para este producto es “Quesillos Negrete”, empresa de la cual no
fue posible encontrar informacioén oficial. Dado sus precios de venta y gramajes semejantes a Lacteos
Malleco, esta empresa apunta al mismo segmento de mercado, considerandose asi un competidor
directo. La distincion “Negrete” hace referencia al lugar de elaboracién del quesillo, ciudad

perteneciente a la Regién del Biobio ubicada a 34 km Angol.

Para efectos de contextualizar el analisis de la oferta del mercado local de quesillo se describiran las
empresas que tienen mayor representacion en los anaqueles de los principales puntos de distribucion

(panaderias, minimarkets, supermercados e hipermercados o mayoristas de la ciudad de Angol).
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a) Santa Ana de Huingan

Figura 13: Logotipo Empresa
Santa Ana de Huingan

Ubicado a 30 kms. de la ciudad de Los Angeles, Regién del Biobio
se encuentra el fundo Santa Ana de Huingan? lugar donde se
producen quesos maduros y quesillos. Hace ya mas de 50 anos,
Victoria Hermosilla partié elaborando quesos como un hobby. Luego
se masifico y se ofrece en pequenos negocios locales. Hoy, Quesos

Santa Ana de Huingan, gozan de una alta reputacién gracias a su

calidad, naturalidad y su proceso de elaboracion artesanal, ocupando N
Fuente: sitio web Empresa

leche producida en el mismo fundo. Santa Ana de Huingan
Finalmente esta empresa coloca en valor la implementacién sistema de analisis de riesgos de los
puntos criticos de control (HACCP) para potenciar la inocuidad de los productos alimenticios que se

producen.

b) Empresa Coyanco

Figura 14: Logotipo Empresa

La empresa se encuentra ubicada a 9 km de la ciudad de Los Coyanco

Angeles en la Region del Biobio. A mas de 3 afios de existencia,
Coyanco Delicatessen® ha logrado realizar cobertura nacional con sus
productos mediante la participacion en diferentes ferias gourmet a

nivel nacional.

Fuente: sitio web Empresa
Coyanco

Sus productos van dirigido a un segmento gourmet sin embargo los
precios son accesibles a otros segmentos menos estratificados. De
los productos que elabora la empresa destacan sus Quesos Tradicionales, Mantecoso, Edam,
Parmesano, Neufchatel, Quesillo y Mozarella. Los cuales se pueden encontrar en los hipermercados

de tipo mayorista y Unimarc de la ciudad de Angol en especial el quesillo en formato de 500 g.

1.3.3.3 Manjar

A nivel industrial la situacion del mercado del manjar es muy similar a la de los productos analizados
anteriormente. Los principales competidores con estas caracteristicas son: Nestlé, Colun, Soprole y
Watt’s (ver Tabla 23).

2 www.agricolahuingan.cl
3 http://coyancodelicatessen.cl
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Tabla 23: Principales empresas que elaboran manjares industriales y sus volimenes. Enero a Abril 2017

Plantas Volumen (kilos)

Neste 4938269
Colun 3.124.027

Soprole 1.412.580

Watt's 1.259.098

Fuente: Boletin de la leche Mayo 2017, ODEPA.

Si bien no posee un competidor directo en la provincia con las caracteristicas de elaboracion “tipo
artesanal’, a continuacion se contextualizara el mercado competidor mas cercano. Cabe mencionar
que las marcas a describir son las que se observaron en los anaqueles de supermercados,

hipermercados y/o mayoristas mas cercanos a los puntos de comercializacion de la empresa.

El mercado del manjar o dulce de leche, un producto lacteo tradicional en Chile, esta constituida por
empresas grandes y medianas. Sin embargo, para efectos de este informe se describira el mercado

nacional enfocado a las empresas de tamano medio a pequeno.

a) Empresa Langer

. Figura 15: Logotipo
Establecida en la Region Metropolitana, es una empresa* familiar con Empresa Langer

mas de 40 anos de experiencia, creciendo sostenidamente desde el afo
2008 debido a una inversion importante en equipamiento productivo. La
empresa elabora manjar a partir de insumos importados y nacionales,
que vende con la marca Langer en formatos desde 200 gramos hasta

12 litros, incluyendo ademas un sachet de 25 c.c. También, produce

marcas propias como Campo Lindo, y el manjar “Acuenta’ para los  Fuente: sitio web Empresa

Langer
locales de la cadena Walmart. Puntualmente, en la provincia de Malleco
se puede encontrar la marca en los anaqueles de supermercados mayoristas.
b) Empresa Eckart
. ) ., ) Figura 16: Logotipo Empresa
Es una empresa familiar® ubicada en Casablanca, Region de Valparaiso, . E;f?;(a,f 4

que produce manjar (dulce de leche), mermeladas y dulce de membrillo.

Fue fundada en 1952 y actualmente cuenta con cerca de noventa

trabajadores. La planta de manjar se abastece de leche fresca del Valle

Fuente: sitio web Empresa
Eckart

4 ttp://Iwww.langer.cl/
5 http://www.eckart.cl/
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de Casablanca, en una alianza muy firme con la zona, para elaborar los diferentes tipos de manjar
que se ofrecen (pastelero 26%, especial y sin azucar en formato familiar en envases de 12kg; manjar

industrial en pote 400g y formato bolsa 500g y 1kg.).

En un constante trabajo de mejora e innovacion, la empresa ha creado dos nuevos tipos de manjar
que ya se encuentran en el mercado. El primero es el “Manjar En Linea”, producto sin adiciéon de
azucar (endulzado con stevia), alto en fibra y sin grasa, puesto que se elabora con leche descremada:
una excelente opcion para las personas que no pueden o no desean consumir azucar. El segundo es
el manjar sin lactosa, marca Eckart, un manjar que satisface a la poblacién intolerante a esa
sustancia. Eckart también hace marcas propias y vende su manjar con las marcas Lider en Walmart y

Tottus en Tottus.

c) Fundo Playa Venado

Figura 17: Logotipo Empresa

Empresa® ubicada en Llanquihue, Regiéon de Los Lagos, la cual Fundo Playa Venado

produce Manjar de Campo, producto elaborado con leche ordefiada

de su propio rebano de vacas Jersey.

FUNDO PLAYA VENADO
Las vacas pastan en un entorno privilegiado a orillas del Lago FRESH FERSEY NMilK

Llanquihue, a 16 kilbmetros de Puerto Varas por el turistico camino Fuente: sitio web Fundo Playa
a Ensenada y son animales muy dociles que disfrutan de todas las e
condiciones de bienestar en un campo certificado por el SAG como Pabco lechero y que en el ano
2013 se hizo merecedor del premio Mejor Campo del Afio, de las regiones de Los Rios y Los Lagos.
Tanto la parte agricola como las instalaciones y los animales se pueden conocer a través de un tour

organizado por los propietarios.

Ademas del manjar tradicional, se fabrican otras tres versiones: con lucuma, nuez tostada y tipo
pastelero. El resultado es un manjar de sabor y aroma tradicional de textura muy suave, perfecto
como ingrediente para reposteria y para comerlo directamente.

En resumen, las empresas analizadas agregan valor a sus productos principalmente mediante
aspectos de envases y embalajes, innovacién y formulaciones concordantes con la alimentacién

saludable (por ejemplo uso de stevia).

Estas empresas envasan en diferentes cantidades y formatos distinguiendo los productos que van
para consumo individual, familiar e industrial (reposteria o gastronomia). Por otra parte, poseen

estrategias de promocion que les permiten mantener y/o aumentar sus ventas.

6 http://www.fundoplayavenado.cl/
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1.3.4 Cinco Fuerzas de Porter

1.3.4.1 Poder de Negociacién de los Clientes

Como se observé anteriormente, existe una alta competencia en el mercado de los productos lacteos.
Esto hace que los clientes presenten un alto poder de negociacion, pudiendo optar por distintas

alternativas relativas a precios, productos, servicios, etc.

1.3.4.2 Poder de Negociacién de los Proveedores

En este item se dan dos realidades muy distintas, dividiéndose el analisis entre los proveedores de

envases y los proveedores de los otros insumos.

Como ya se menciond, los proveedores de envases presentan un poder de negociacion
extremadamente alto. Al haber escasa oferta nacional de estos proveedores, ellos adquieren un alto
poder para manejar las grandes cantidades que comercializan y los precios que cobran. Asi, esto se
ha transformado en una especial problematica para la empresa Lacteos Malleco y las pymes en
general, donde han tenido que adaptarse casi sin reparos a las condiciones impuestas por estas

empresas.

En cuanto a los otros proveedores de Lacteos Malleco la situacion es distinta. Hay mas competencia
regional y nacional, por lo que su poder de negociacion no es particularmente alto. Asi, se pueden

negociar sin mayor dificultad las cantidades y los precios.

1.3.4.3 Amenaza de Nuevos Competidores

La amenaza de nuevos competidores es relativamente baja. Como se analizdé anteriormente en la
gran industria lechera ya existen muchas empresas que concentran en un gran numero el mercado.
Asi, esto constituye una gran barrera de entrada al mercado.

En lo que respecta a la industria lactea menor la amenaza de nuevos competidores también es baja,
tal y como lo demuestran los datos historicos de los ultimos afos elaborados por el INE. Desde el afno
2012 a la fecha, solo en ei 2014 ingresaron al mercado nuevas plantas procesadoras menores de
lacteos en Chile. Los afios anteriores y posteriores a éste, el numero de estas plantas se mantuvo, y
en la mayoria el numero se redujo. En la Regién de La Araucania en tanto, en estos ultimos afos no
ha ingresado al mercado ninguna planta lactea menor (INE, 2014 y 2016).

Las barreras de entrada en el caso de la industria lactea menor estan relacionadas fundamentalmente
con la fuerte competencia existente ya en el mercado, la falta de recursos para competir con grandes

empresas y su poca experiencia en la elaboracion de productos lacteos.
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La mayor amenaza de nuevos competidores en este caso radica en el hecho de que las empresas

industrializadas amplien sus lineas de productos, abarcando los que elabora Lacteos Malleco.

1.3.4.4 Amenaza de Productos Sustitutos

Debido a las caracteristicas propias de los productos lacteos de origen animal en general, la
probabilidad de que existan productos sustitutos a ellos con similares propiedades ha sido

histéricamente baja.

En los ultimos anos, la tendencia indica que ha adquirido importancia el consumo de productos
lacteos provenientes de bovinos, caprinos, entre otros, debido a sus particulares beneficios para la

salud.

Por otra parte, hoy en dia existe una tendencia aun incipiente pero ascendente que puede hacer
variar en el futuro este escenario: las leches de origen vegetal. Aqui se encuentran por ejemplo, la

leche de soja, de coco, de almendras, garbanzos, etc.

Si dentro de la gama de productos lacteos de origen animal se encuentran fuertes amenazas de
productos sustitutos entre si. Para este caso, los sustitutos del yoghurt, el manjar y el quesillo pueden

ser por ejemplo el queso, la mantequilla, la margarina, etc.

1.3.4.5 Rivalidad entre Competidores

A partir de lo analizado, se concluye que en la industria lactea en general existe gran competencia.
Esto debido a que hay muchas empresas dedicadas a este rubro, las que ofrecen variadas gamas de

productos.

Esto hace que la rentabilidad del sector sea especialmente baja, sobre todo para empresas pequenas

escasamente posicionadas en el mercado.
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1.3.5 Analisis FODA

Tabla 24: Analisis FODA

/ FORTALEZAS \

= F1: afos de experiencia y adquisicion de conocimiento en la elaboracion de productos lacteos

por parte de los duefios y trabajadores de la empresa.

= F2: la empresa cuenta con importante y adecuada infraestructura, lo que permite grandes
oportunidades de crecimiento en la produccion y comercializacion.

= F3: gran calidad de los productos, lo que es respaldado por la satisfaccion que presentan los
clientes.

= F4: efectividad de los canales de distribucion y el servicio a nivel general que ofrece la

empresa, lo que es respaldado por la satisfaccion que presentan los clientes.

= F5: importante red de contactos con distintas fuentes publicas de financiamiento, lo que ha
\ permitido el crecimiento de su planta a través de importantes inversiones.

/ OPORTUNIDADES \\\

= Of1: fuertes incentivos al consumo de lacteos, como el quesillo o el yoghurt, a nivel nacional

e internacional.

= 02: bajo porcentaje de capacitaciones y nivel educacional en trabajadores de pymes
nacionales. En el caso de que la empresa Lacteos Malleco decida capacitarse, lograria una
diferenciacion importante en el mercado.

= O3: buen desarrollo de TIC en el pais, y fuerte preocupacion por el futuro de este tema.

= O4: tendencias actuales que apuntan al crecimiento de la preocupacién por llevar una vida
saludable por parte de los consumidores a nivel nacional e internacional, lo que esta
directamente relacionado con el consumo de lacteos.

= O5: gran y positiva valoracion de los consumidores nacionales en lo que respecta a la
ruralidad y las producciones campesinas/artesanales.

= (6: alta valoracion que presentan los clientes angolinos respecto a los productos que se
producen en la zona. Esto debido a cuestiones de identidad regional y frescura de los

productos. /

A
B

Q7: baja probabilidad de entrada de nuevos competidores al mercado.
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DEBILIDADES

D1: Mercado potencial y objetivo escasamente reconocido y delineado.

D2: escaso orden y formalidad respecto a documentos propios de la empresa.

D3: falta de flexibilidad en los medios de pago ofrecidos por la empresa a sus clientes
intermediarios.

D4: esto podria generar problemas a medida que aumente el numero de clientes de la
empresa.

D5: la presentacion de los productos no contribuye a la generacion de un concepto de solidez
de marca.

D6: no se cuenta con un Plan de Medios establecido que permita y facilite la comunicacion
con el mercado objetivo.

D7: se observan fuertes debilidades en aspectos de envases y embalajes. Estos presentan
escasa diferenciacion, dificultad para la apertura y cierre de éstos, e insuficiente contribucion

a la conservacioén de los productos.

AMENAZAS

A1: bajos indicadores economicos de la Regién de La Araucania, en comparacién con el total
del pais.

A2: escasez de proveedores de envases en el mercado nacional, lo que afecta
particularmente a las empresas con bajo nivel de produccién y por tanto adquisicion de estos
insumos. Asi, el poder de negociacion de estos proveedores es muy alto.

A3: alto poder de negociacion de los clientes, debido a la gran competencia existente.

A4: aparicion de enfermedades en bovinos que sean dificiles de controlar. Esto podria
producir pérdidas de parte del plantel.

A5: exigencias del mercado para que las empresas implanten normas de calidad, y con ello
se certifiquen.

AB: aplicacion de la normativa vigente respecto a de la ley por etiquetado, que contenga los
aspectos nutricionales del producto (Ley N°20.869).

Fuente: elaboracién propia
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CAPITULO 2
PLAN A FUTURO
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2 PLAN AFUTURO

2.1 SEGMENTACION DE MERCADO

Para el diseno del Plan a Futuro es necesario establecer de manera mas acotada y precisa el

mercado potencial y el mercado objetivo al que apuntara la empresa Lacteos Malleco.

Asi, se segmentara de manera geografica, socioecondmica, etaria, por estilo de vida y por habitos de

consumo.

A grandes rasgos, se establece como mercado potencial a los habitantes de la Regién de La
Araucania, y como mercado objetivo, en el corto plazo, s6lo a los consumidores de la Provincia de
Malleco. Esto debido a que se concluye que en primera instancia la mejor opcién es apuntar a

posicionarse localmente, y cuando esto se logre comenzar a expandirse al total de la region.

Dentro de estos potenciales consumidores se apuntara especificamente a los estratos
socioeconémicos C2, C3 y D. Esto se sustenta en el hecho de que los productos estan disefiados y
orientados a un consumo masivo, por lo que no se consideraron los dos segmentos socioecondmicos

“mas extremos”.

Luego de esto se segmentara etariamente. Aqui se apunta especificamente a quienes toman la
decision de compra, que son fundamentalmente consumidores de 30 a 40 anos.

Finalmente el mercado potencial apuntara particularmente a las personas que llevan una vida
saludable, es decir, a los perfiles “Esforzado” y “Motivado” presentados en el Grafico 10. Esto se
sustenta en el hecho de que este estilo de vida esta directamente relacionado con el consumo de
lacteos. Posteriormente, se vuelve a segmentar de acuerdo a la proporcion de personas

pertenecientes a estos perfiles que consumen lacteos con frecuencia.

2.2 OBJETIVOS DE PROVISION

= OP1: aumentar las ventas del yoghurt en 40% (unidades) durante el transcurso de 5 afios a
partir de la implementacion del presente Plan de Marketing.

= QOP2: aumentar las ventas del manjar en 30% (unidades) durante el transcurso de 5 afos a
partir de la implementacion del presente Plan de Marketing.

=  OP3: aumentar las ventas del quesillo en 30% (unidades) durante el transcurso de 5 afos a

partir de la implementacion del presente Plan de Marketing.
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= OP4: aumentar la cartera de clientes intermediarios dentro del mercado objetivo en un 100%

al quinto ano, a partir de la implementacion del presente Plan de Marketing.

2.3 OBJETIVOS DE MARKETING

= OM1: elaborar un plan de expansién comercial con el propésito de incrementar la presencia
de la empresa en el mercado objetivo y obtener un margen de utilidades mas amplio para
posicionar la empresa en la zona.

= OM2: verificar calidad de materia prima para obtener productos terminados de buena calidad
y evitar riesgos durante el proceso.

= OM3: disefar una estrategia de comunicacion basada en una propuesta unica de valor, la
que permita y facilite la comunicacion con el mercado objetivo de la empresa.

= OM4: rediseno de imagen y logotipo, la grafica de etiquetado y el envoltorio para diferenciar
a la empresa y sus productos.

= OMS5: perfeccionar los envases y embalajes de los productos para posicionarlos en el
mercado objetivo.

=  OMB®6: mejorar la satisfaccion de los clientes.

2.4 ESTRATEGIA FILOSOFIA EMPRESARIAL

El plan de expansiéon debera considerar como inicio una asesoria al empresario con el fin de que se
puedan disefiar y plasmar una actualizacion de la Filosofia Empresarial de Lacteos Malleco. Esta
debe ser clara y representativa con la razén de ser de la empresa y el estado en que la familia
emprendedora desea que la empresa llegue en su momento ideal, considerando siempre los valores
que ya se ven reflejados en las ventajas competitivas y la propuesta de valor de los productos,
insumos y procesos de elaboracién, relacionandose principalmente con la elaboracion del producto
con auténticas recetas campesinas, artesanalmente y con un trato amigable con los animales, el

medio ambiente y destacando siempre, el sello con el origen en la Provincia de Malleco.
Asi, esta asesoria contempla:
a) Mejorar Mision

Segun lo expuesto por el autor Fred R. David en su libro “Strategic Management”, una correcta Misién

debe otorgar informacion sobre (David, 2011):

a. Quiénes son los clientes de la empresa.

b. Dénde compite geograficamente la empresa.
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G. Qué tan comprometida esta la empresa con su crecimiento y rentabilidad.

d. Qué tan sensible es la empresa ante las preocupaciones sociales y ambientales.

e. Cuéles son las creencias, los valores y las prioridades éticas de la empresa.

f. Cuales son los productos y/o servicios mas importantes de la empresa.

g. Qué tan actualizada tecnolégicamente esta la empresa.

h. Cual es la ventaja competitiva mas importante de la empresa y cuales son sus principales

habilidades y/o competencias.

i. Qué tan importantes son los empleados para la empresa.

En este caso, la Mision de la empresa Lacteos Malleco no cumple a cabalidad con los puntos: a., b,
c., f. y g. Por otra parte, se considera que el enfoque que se le da a los demas puntos no es el mas
adecuado.

b) Mejorar Vision

El principal cambio radica en el hecho de que apoyarse en el “Sistema de Buenas Practicas de
Manufactura” no es correcto, ya que esto es una exigencia y no un atributo diferenciador ni un hecho
importante a destacar.

c) Definir Politicas de la Empresa
d) Definir Objetivos de la Empresa

Tabla 25: Estrategia Asesoria Filosofia Empresarial

Numeracion @ Objetivos Estrategia
E1 Mejorar Filosofia Empresarial. Asesoria Filosofia Empresarial.

Fuente: elaboracién propia
2.5 MARKETING MIX

2.5.1 Estrategias de Producto

Considerando que los productos que componen la cartera de Lacteos Malleco se encuentran en la
etapa de crecimiento en su ciclo de vida en el mercado local, la estrategia genérica recomendada
siempre en estos casos consta de dos opciones. La primera, es introducir nuevos productos con

nuevas caracteristicas, y la segunda, es continuar los cambios en el producto.

En el caso de Lacteos Malleco, la estrategia deberia basarse en fortalecer la cartera de productos
existente en las tres lineas de la empresa, ya que éstos ya cuentan con fuertes atributos tangibles e

intangibles. Por lo tanto, para llegar a ello, debe comenzar consolidandolos desde el interior hacia el
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exterior. Esto significa que debe subsanar pequenas brechas relacionadas con los analisis del

proceso de elaboracién del producto.

Es crucial el conocer que con materia prima contaminada con alta carga bacteriana, no se pueden
obtener productos de buena calidad o asegurar a los consumidores que éstos sean seguros y

confiables. En la Tabla 26 se muestran los puntos que se van a controlar, y el riesgo que trae no

hacerlo.
Tabla 26: Estrategias de Producto
Numeracion | Objetivos Estrategia
7 Constatar que se estan realizando bien Realizar analisis fisico — quimicos vy

los procesos de pasteurizacion de la microbiologicos de forma periodica tanto
leche. a la materia prima como a los productos
Corroborar que no exista un foco de terminados.
contaminaciéon cruzada o puntos criticos

= de control (PCC) durante el proceso, por
falta de higiene o} incorrecta
manipulacion.
Cumplir con la reglamentacién exigida
vigente.

E3 Determinar vida util. Analisis vida util.
Controlar procesos. Implementar las Buenas Practicas de
Obtener productos seguros y de calidad Manufactura (BPM) y sus prerrequisitos.

E4 constante.
Cumplir con la reglamentacion exigida
vigente.

ES Actualizar informacion nutricional. Realizar analisis informacion nutricional.
Obtener informacion acerca de calidad y Andlisis sensorial con panel de expertos.

E6 caracteristicas  especificas de los
productos.

Fuente: elaboracién propia

Es crucial el conocer que con materia prima contaminada con alta carga bacteriana, no se pueden
obtener productos de buena calidad o asegurar a los consumidores que éstos sean seguros y

confiables.

Por su parte, los puntos que la empresa Lacteos Malleco debe controlar periddicamente se detallan
en la Tabla 27.
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Tabla 27: Puntos del proceso productivo que se controlaran, y el riesgo que trae no hacerlo

Punto a controlar

Controles microbiolégicos a la leche en

estanque de almacenamiento.

Programa de higiene y sanitizacion al tanque de
almacenamiento y tarros lecheros de transporte
de leche a distintas lineas.

Control microbiolégico a la materia prima antes
del proceso de pasteurizacion.

Control leche pasteurizada.

Envasado manual.

Tiempo de envasado.
Control fisico quimico, microbioldgico y de vida

atil de producto final.

Programa de higiene y sanitizacion de todos los

mesones, pisos y utensilios (Incluye en BPM).

Posible riesgo
Aumento de UFC (unidades formadoras de
colonia) por gramo de leche, afectandose la
calidad de la materia prima.
Aumento de UFC por gramo de leche, otro
factor que aumenta calidad microbiologica de
leche.
Alto presencia de microorganismos (calidad de
leche).
Bacterias presentes luego del proceso, control
del proceso, competencia con cultivos lacticos.
Riesgo de contaminacion cruzada.
No control de temperaturas y de calidad final
del producto.
Esencial para trazabilidad del producto final.
Medicion de acidez y pH y microbiolégicos
establecidos en Reglamento Sanitario de los
Alimentos.
Alto riesgo de contaminacion de bacterias
patégenas, que

pueden provocar

contaminacién cruzada.

Fuente: elaboracion propia

2.5.2 Estrategias de Precio

Para generar acciones que permitan que la empresa obtenga un beneficio econdmico superior,
considerando como contexto que la empresa tiene informacién actualizada y detallada de los costos
de elaboracién y ademas de eso, contempla ya el valor de mercado de productos con caracteristicas
asimilables para fijar su politica de precios. Ademas de lo anteriormente expuesto, sera de valor que
financie una actividad basica de investigacion de mercado. Esta accion, permitird que la empresa
obtenga informacion importante de los consumidores del target al que atiende, que es requerida en la
toma de decisiones relacionada con la politica de precios. Esto es, conocer la percepcion de
diferentes segmentos no sélo en relacion a la percepcion general del producto, sino que ademas le
entregue informacién como por ejemplo la disposicion a pagar del mismo producto en el envase inicial

y en el nuevo envase que sera propuesto.
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Sera importante que se lleven a cabo estas acciones de forma profesional, dado que esto le
permitiran a la empresa tener mejores herramientas para decidir si implementara la misma estrategia
de precios en los diferentes canales de venta o las tomara en relacion al tipo de cliente que atendera,
Considerando por una parte que la Estrategia de Precios debe considerar a lo menos cuatro variables
importantes: (1) costos de elaboracion y venta del producto, (2) demanda, (3) percepcion y valor del
producto para el cliente y (4) precios de los competidores. Y teniendo presente también que podria
adoptar una estrategia de descremado (precio mas alto que la competencia), penetracion en canales
en que participan clientes nuevos (maximizar ventas para ganar aceptacion), prestigio en un
segmento que valore la exclusividad del producto (si logra posicionar su propuesta de valor en el

producto y esto le brinda la imagen y calidad que tiene el producto).

Por el momento se mantendra la estrategia de precios utilizada por la empresa Lacteos Malleco, la
que se basa en un costeo por productos mas un margen de ganancias, sumado a un analisis de los

precios de la competencia.

Esta decisidon se sustenta en el hecho de que los clientes estan conformes con la relacion

precio/calidad de los productos actuales, segun indica la encuesta aplicada en mayo del presente

~

ano.
Tabla 28: Estrategia de precio
Numeracién Objetivos Estrategia
= ~ Obtener informacién de los consumidores  Investigacion de mercado.

del target al que se atiende.

Fuente: elaboracién propia

2.5.3 Estrategias de Plaza o Distribucién

En la aplicacién de la Encuesta de Satisfaccion en Angol a clientes intermediarios, se concluy6é que
ellos estaban conformes con la venta de los productos Lacteos Malleco, debido a la aceptacion que
presentan los consumidores finales de éstos. Por lo anterior, se sugiere mantener los canales de
distribucién actuales.

Se propone potenciar el canal de distribucion indirecto, debido a que se constatd que hay
oportunidades de crecimiento en almacenes, minimarkets y panaderias de Angol que aun no han sido
explotados, y que valoran en demasia los productos campesinos/artesanales de la zona. Para esto,

una buena estrategia es la venta personal.
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Si bien la venta personal tiene un alto costo debido a que requiere un contacto personal con el
prospecto, tiene las ventajas de ser la mas precisa por el contacto directo y puede ser un medio mas
persuasivo al momento de convencer al potencial cliente en que materialice la compra. Teniendo
presente este contexto, y contemplando ademas los recursos humanos presentes de la empresa y su
capacidad productiva, se recomienda que en el corto plazo los esfuerzos en esta materia se dirijan
mas bien a vender al mercado B2B, dado que el volumen por ventas serd mayor y permitira
aprovechar su capacidad productiva, o que podra generar economias de escala. Considerando
ademas que aunque si bien la venta directa de los productos, les permite un mejor margen,
lamentablemente el punto de venta propio no se encuentra en una ubicacion estratégica en el centro

urbano, que le permita tener una mayor frecuencia en las visitas.

Cabe destacar que en el corto plazo no se abarcaran los hipermercados, producto de la gran
competencia que existe dentro de ellos y lo complejo que es para las pymes cumplir con los

estandares exigidos por éstos.

La estrategia netamente del presente Plan de Marketing para este punto radica en realizar un Estudio
de Mercado en |la Region del Biobio para evaluar la posibilidad de comercializar los productos en esta
zona. Conviene sefalar que, en concordancia con lo expuesto anteriormente en la segmentacion de
mercado, se sugiere que esta estrategia se lleve a cabo una vez que los productos de la empresa
estén lo suficientemente posicionados en la Provincia de Malleco de la Region de La Araucania.

Finalmente, se debe considerar arrendar una sala de ventas en la ciudad de Angol para posicionarse
de mejor manera en la zona y aumentar asi sus ventas. Se sugiere que esto se haga efectivo una vez
qgue el aumento de las utilidades a raiz de este proyecto sea considerable, y pueda asi sustentar los

costos que se generen.

Tabla 29: Estrategias de Plaza o Distribucion
Numeracion Objetivos Estrategia
- " Evaluar comercializar los productos de la Estudio de Mercado en la Region del
empresa en la Regién del Biobio. Biobio.

Fuente: elaboracion propia

2.5.4 Estrategias de Promocién y Publicidad

En primer lugar, para captar la atencion de los clientes se creard una experiencia de marca en puntos
de venta y eventos. Esto se lograra a través del disefio ambiental de los puntos de venta, grafica para
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letrero (1), display (1), indumentaria (2), display de degustacién (1), merchandising (1.000 cucharas
branding) y un catalogo de productos (500).

En segundo lugar, se desarrollara una estrategia de marketing digital y sus piezas pertinentes, con el
objetivo de posicionar la marca en Malleco, despertar el interés del publico objetivo y captar una
mayor cuota de mercado regional. Esto se conseguira a través de un disefio de plan de estrategia, un
desarrollo de plan de medios y un disefio grafico de soportes (web, grafica para redes sociales, post,

contenido textual, iconografico, infografias).

Finalmente, para el posicionamiento de la empresa y sus productos dentro del mercado objetivo, se
implementard una campana digital durante 6 meses. Para esto, se realizaran publicaciones, un

seguimiento y reportes del comportamiento de los usuarios.

Tabla 30: Estrategias de Promocioén y Publicidad

Numeracion =~ Objetivos  Estrategia

Eg Captar la atencibn de potenciales Disefiar la experiencia de marca en
clientes. puntos de venta y eventos.
Posicionar la marca en Malleco, despertar Desarrollar una estrategia de marketing

E10 el interés del publico objetivo y captar una digital y las piezas pertinentes.
mayor cuota de mercado regional.

>y Posicionamiento. Implementacion campana digital por 6

meses.

Fuente: elaboracién propia

2.6 ESTRATEGIAS ARQUITECTURA DE MARCA

Bajo el analisis expuesto anteriormente, se sugiere disefar una estrategia de marca basada en una
propuesta unica de valor. Se sugiere una propuesta que abarca desde elementos conceptuales hasta
soportes fisicos que estructures de manera sélida un discurso de marca que refleje los mensajes de
la empresa y que por otro lado contribuya a los objetivos comerciales de esta. El detalle de esto se

encuentra en la Tabla 31.
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Tabla 31: Estrategias Arquitectura de Marca

Objetivos

comunicaciones internas y
externas de la empresa, en la
relacién con sus trabajadores
y toda la <cadena de
distribuciéon hasta el usuario

final.

Afinar aspectos sintacticos y
semanticos del grafismo que
representard el mensaje de

la empresa.

Normar los usos de la marca
grafica y sus aplicaciones
para crear un sistema sdlido
que apoye el mensaje de la
empresa.

Evidenciar los atributos de

marca para los usuarios,
despertar interés por sobre la
competencia, crear un
sistema unificado de grafica
los

en todos soportes

utilizados, incorporar

informacion reglamentaria.

las

Estrategia

marca.

Evaluar el nuevo logotipo y

someterlo a ajustes finales.

Desarrollar un manual de

marca grafica.

Crear un sistema de grafica
para envases y embalajes.

Fuente: elaboracion propia

Soporte

 Crear una estrategia de Documento escrito llamado

Plataforma de Marca. En
base a la propuesta de valor
encontrada se desarrolla;
Posicionamiento, Propésito,
Mision, Estructura
Comunicada, Cultura
Corporativa y Personalidad

de Marca.

Aplicacion de ruabrica de
evaluacion sintactica, testeo
muestra del

con publico

objetivo para determinar

caracteristicas semanticas.

Documento  que  tenga
presente; la construccion de
marca, uso tipografico, uso
de colores, uso de grafismos
complementarios,
restricciones 'y usos de

grafica aplicada.

Disefio de etiquetado vy
envoltorio para todos los
envases. Prototipos
digitales. Incorporacién de

estos en Manual de Marca.
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2.7 ESTRATEGIAS ENVASES Y EMBALAJES

En términos generales, los productos lacteos estan categorizados como alimentos altamente
perecibles, por cuanto extender su vida util y mantenerlos frescos (incluyendo sus propiedades
organolépticas intrinsecas) por un periodo de tiempo considerable es una materia de importancia en
esta linea productiva. Es aqui donde los envases y embalajes, ademas de actuar como una potente
herramienta de marketing, juega un rol fundamental. Son principalmente estos elementos los que se

consideraron para estructurar una linea de envases y embalajes.

A continuacién se describen las recomendaciones para cada producto de la empresa.

2.7.1 Manjar

El manjar es el producto obtenido a partir de leches adicionadas de azucares que por efecto del calor
adquiere su color caracteristico. El contenido de sélidos totales de leche es de 25,5% como minimo y
no contiene mas de 35% de agua’. Cabe destacar que los productos lacteos en general requieren ser

envasados de forma tal que estén protegidos del oxigeno y de la luz.

Actualmente la empresa comercializa el manjar en formatos de 300gr y 1kg en potes de plastico de
polipropileno y coextruido respectivamente, donde el proceso de envasado se realiza a 70°C en
ambos casos. Dadas las desventajas de estos envases, es decir, nula diferenciacion (formato
estandar), dificultades en apertura y cierre de los recipientes, escasa barrera frente a la exposicion
luminica (teniendo en cuenta que este elemento fomenta el deterioro de este tipo de productos), se

sugiere modificar el envasado, para lo cual se presentan dos alternativas:
a) Envases flexibles multicapa

Corresponde a aquellos envases constituidos por films de polimeros laminados flexibles al tacto que
proveen una sumatoria de propiedades (por ejemplo: permeabilidad, termosellabilidad, resistencia a
la traccion, facilidad de impresién, etc.) que no se pueden lograr con solo una pelicula.

En particular, se propone utilizar como material de envasado un film flexible PET/AL/PE (tereftalato de
polietileno/aluminio/polietileno), dado que entrega las propiedades que se presentan en la Tabla 32,

las cuales se consideran necesarias para la adecuada proteccion de este tipo de productos.

7 Minsal. (1997). “Reglamento Sanitario de los Alimentos”. Disponible en
http://web.minsal.cl/sites/default/files/files/DECRETO_977_96%20actualizado%20a%20Enero%202015(1). pdf
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Tabla 32: Propiedades envases flexibles multicapa propuestos para el envasado del manjar

Material =~ === 00 _ Caracteristicas
Alta barrera (incluyendo aromas)

Muy higiénico
PET/AL/PE Muy resistente
Rigido, con resistencia a puncién

Forma de envasado final estable

Fuente: Danaflex (2017)

Con la incorporacion de este material se espera generar formatos de producto similares a los
presentados en la Figura 18, en donde se entreguen caracteristicas diferenciadoras a través de la

impresion del envase.

Figura 18: Ejemplos manjar envasado en flexible multicapa

Para la adecuada implementacion de esta propuesta de envases y embalajes se requerira adquirir
una envasadora vertical de productos liquidos (densos) que permita dimensionar el envase de
acuerdo al formato que se espera dar al producto (300gr y 1kg), realizando la dosificacion y sellado
del mismo. En este contexto, se sugiere adquirir un equipo de capacidad acotada, segun se muestra

en la Figura 19 (cotizacion y especificaciones técnicas en Anexo 3).
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Figura 19: Envasadora vertical de liquidos densos

Para la operacion del equipo (Figura 19) se requiere como insumo de envasado el film propuesto
(PET/AI/PE) en formato bobina, segun se muestra en la Figura 20 (cotizacién y especificaciones
técnicas en Anexo 3).

Figura 20: Film bobina impreso

En la Tabla 33 se identifican los proveedores potenciales de los insumos y equipamiento necesario

para la implementacion esta propuesta.
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Tabla 33: Potenciales proveedores de insumos/equipos para implementar la propuesta de envases y embalajes

(Manijar)
| caio W L Broventor o B OBIREGHR
Envasadora  vertical de liquidos Paker Spa Santiago, Chile
(densos)
Film PET/AL/PE Paker Spa; Impregraf; Coinpal Santiago, Chile

Fuente: elaboracion propia

b) Envases semirrigidos
Corresponde a aquellos envases constituidos por polimeros simples o laminados que tienen una
forma definida, pero pueden deformarse facilmente mediante una presion manual moderada (cuando

estan vacios).

En particular, se propone utilizar como material de envasado potes de poliestireno (PS) como envase
primario, con un sello de proteccion de aluminio (sin impresion) con termosellante (liner), segun se
muestra en la Figuras 21 y 22. Estos elementos proveeran proteccion e impediran una eventual

adulteracién del producto.

Figura 21: Envases propuestos para manjar, formato 200gr y 1kg

FORMATO 300 gr

Material. Poliestireno Material: Poliestireno
Diametro:88 mm; Altura: 50 mm Diametro:88 mm: Altura: 6 mm

FORMATO 1kg

Matedal: Poliestirenio Material Pcliestireno
Diametro: 118 mm, Alwra: 116 mm  Didmielro 118 mm, Altura. 9,5 mm
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Figura 22: Liner (foil de aluminio y termosellante, formato bobina)

Para la adecuada implementacién de esta propuesta de envases y embalajes se requerird adquirir
una selladora semiautomatica de potes que permita realizar el termosellado del liner. Se sugiere
adquirir un equipo que signifique una inversion factible de realizar en el corto plazo. Una alternativa es

el equipo que se presenta en la Figura 23 (cotizacion y especificaciones técnicas en Anexo 3).

En la Tabla 34 se identifican los proveedores potenciales de los insumos y equipamiento necesario

para la implementacion esta propuesta.

Figura 23: Selladora de vasos y potes

Tabla 34: Potenciales proveedores de insumos/equipos para implementar la propuesta de envases y embalajes

(Manijar)
RS T R
Pote BO packaging ' Santiago, Chile
Plasticos Boulevares Cérdoba, Argentina
Liner (bobina) Impregraf; ltalse Santiago, Chile
Selladora de vasos y potes  Plaspak Santiago, Chile

Fuente: elaboracion propia
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2.7.2 Yoghurt

Este producto se envasaba en potes PET (tereftalato de polietileno) de 300gr, formato que fue
descontinuado, pasando a utilizar vasos de poliestireno de 125gr, termosellados con film

transparente, por cuanto el foco de la propuesta de mejora estara en este ultimo formato.

Existe una adecuada seleccién del material de envasado en el nuevo formato de 125gr (vasos de
poliestireno) pero se recomienda modificar el material del sello de protecciéon (tapa) por uno que
entregue un mayor nivel de proteccion frente a la exposiciéon luminica, siendo pertinente utilizar un
film aluminizado (similar al de la Figura 20). De igual forma, se sugiere modificar el formato del sello
de proteccion actual para facilitar la apertura del envase (tapa y envase cuentan con el mismo

diametro), incorporando con ello un sistema “abre facil”, tal como se muestra en la Figura 24.

Cabe destacar que la implementacién de esta propuesta estara limitada por las especificaciones

técnicas del equipo de envasado con el que actualmente cuenta la empresa.

Figura 24: Ejemplo sistema abre facil para envase de yoghurt

Para generar un nuevo formato de comercializacion e incrementar la diferenciacion del producto, se
sugiere disefiar e implementar un envase secundario que permita agrupar un numero definido de
envases primarios de yoghurt (ejemplos en Figura 25). Con esto se podran comercializar un conjunto
de productos de distintos sabores en un pack. En este sentido, la alternativa que permite una mayor
versatilidad con un costo comparativamente menor son los envases derivados de materiales

celuldsicos (carton-cartulina), por cuanto se propone generar un desarrollo en dicho material.

Figura 25: Ejemplos de pack de yoghurt
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En la Tabla 35 se muestran las actividades a realizar para implementar la nueva propuesta de

envases y embalajes.

Tabla 35: Actividades y resultados esperados disefio de envases, Unidad Packaging Instituto de Agroindustria

Objetivo
Realizar un andlisis integral
de los elementos técnicos y
de mercado relevantes para
el disefio del envase y/o
embalaje del producto
Desarrollar propuestas de
envases y/o embalajes para

el producto

Generar las especificaciones

técnicas del disefo

Proteger el disefio generado
via inscripcién de derechos

de autor

... UFRO
Actividades
Generacion de premisas de
disefio de envases y/o embalajes
en base a fundamentos técnicos y

de mercado

Desarrollo de propuesta/s
(bocetos, croquis)
Presentacion de  propuesta/s

(bocetos, croquis)

Seleccion de propuesta a partir
de feedback del cliente

Disefio propuesta seleccionada
en 3D

de

mecanica en disefio final

Validacion resistencia
por
medio de simulacion digital

Realizacion de planos de detalle

de

proveedores para la fabricacion

Prototipaje 'y  seleccion
de los envases y/o embalajes
seleccionados

Inscripcion de los derechos de
autor en DIBAM y transferencia

de derechos de autor al cliente

Producto

Informe con resultados de etapa

Boceto o0 croquis de propuesta

seleccionada

Renders o presentacién realista para la
seleccion de estilo y vistas en 3D, de las
partes disefiadas para la propuesta
seleccionada (formato digital).

Informe con resultados de la evaluacion

de resistencia

Informe final de disefio con detalles
técnicos, ensamble de partes y detalles
de forma (formato digital)

Prototipo y contacto de proveedores

para escalamiento

Certificado de inscripcién y contrato de

transferencia de derechos de autor

Fuente: elaboracién propia

En la Tabla 36 se identifican los proveedores potenciales de los insumos y equipamiento necesario

para la implementacion esta propuesta.
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Tabla 36: Potenciales proveedores de insumos/equipos para implementar la propuesta de envases y embalajes

(yoghurt)
B , R T SRS
Liner (bobina) Impregraf; ltalse; Santiago, Chile
Prototipo de envase carton- Instituto de Agroindustria, UFRO Temuco, Chile
cartulina
Fuente: elaboracion propia
2.7.3 Quesillo

En particular, el quesillo elaborado por la empresa Lacteos Malleco se envasa en bandejas de
poliestireno cubiertas por un film plastico (formato 480gr) y en film plastico (formato 1kg), en ambos
casos utilizando la tecnologia de envasado al vacio.

Como no se tiene claro el film en el que se envasa el quesillo, se requiere identificar la propiedad
barrera del material frente al oxigeno, asumiendo la importancia de dicho parametro durante el

proceso de envasado al vacio y posterior comercializacion del producto.

Se sugiere considerar la incorporacién de una bandeja de soporte para el formato de 1kg (simil al

formato de 400gr) con el fin de facilitar el consumo del producto una vez abierto el envase.

2.7.4 Estrategia Asesoria Envases y Embalajes

Para las estrategias de envases y embalajes anteriormente sefialadas, sera necesaria una asesoria

que contemplara dos ejes fundamentales.

El primero sera realizar un seguimiento y control para la aplicacién de estas estrategias, con el fin de
optimizar el proceso. El segundo, serd definir la alternativa 6ptima de embalaje segun los
requerimientos especificos de los productos y las variables logisticas del proceso de

comercializacion, una vez que éste ya esté en marcha.

Tabla 37: Estrategia asesoria envases y embalajes
Numeracion ~ Objetivos ' Estrategia
; e R TN ; T y seguimiento’para aplicaciéh o

o . .. estrategias, y evaluar requerimientos
Optimizar el proceso de implementacion i
) . especificos de los productos y las
E16 de estrategias de envases y embalajes, y ) o
] o ] variables logisticas del proceso de
definir la alternativa 6ptima de embalaje. o ) .
comercializacion para definir la alternativa

optima de embalaje.

Fuente: elaboracion propia
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2.8 ESTRATEGIA SATISFACCION DE LOS CLIENTES

Dada la importancia que tiene que los clientes de la empresa mantengan y aumenten su satisfaccion
relativa a los productos y servicio entregados, se sugiere que esta medicién se efectie minimo una

vez al ano.
2.8 PRESUPUESTO

A continuacion, en la Tabla 38 se muestran los costos totales en los que se debe incurrir para
ejecutar las estrategias propuestas en este Plan de Marketing. Cabe destacar que todos estos valores

se presentan sin IVA.

Aqui se agregd el costo de adquirir la maquina selladora de vasos y potes, la que se considera la

alternativa de inversién mas factible y necesaria de efectuar en el corto plazo.

Finalmente, se adicioné el costo total de las horas-hombre (HH) del coordinador durante los meses de

ejecucion del proyecto.

Tabla 38: Costos Estrategias Plan de Marketing

item e ~ Costo

A — , 0 000
E2 $363.080
E3 $2.556.996
E4 $1.983.480
E5 $239.220
E6 $1.800.000
E7 $222.000
E8 $666.000
E9 $1.900.000
E10 $600.000
E11 $1.200.000
E12 $150.000
E13 $100.000
E14 $120.000
E15 $300.000
E16 $744.000
Maquina Selladora $1.581.010
HH Coordinador $3.500.000
Costo Total Estrategias $17.925.786

Fuente: elaboracion propia
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N° N°
OE RE
1 1
1-2 2-3

3 2-3
3 2-3
3 2-3
2-3 2-3

Estrategia

Estrategié de Filosofia
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3 CONTROL DE RESULTADOS

3.1 CALENDARIO DE APLICACION

Tabla 39: Carta Gantt Calendario de Aplicacion

Actividades

Proceso administrativo de contratacion con la
institucion ejecutora para la implementacién Plan de
Marketing
Andlisis de estrategias a priorizar para la etapa de
implementacion (reuniones de trabajo).
Gestion de compras y/o contrato servicios
asociados a las actividades priorizadas del Plan.
Asesoria especializada en terreno de acuerdo a la
estrategia a implementar (acompafamiento
profesional).
Control 'y seguimiento de las estrategias
implementas.
Preparacion de informe técnico.

Fuente: elaboracion propia

2017 2018
Trimestre Trimestre
Agost- Oct- - Ene
Sept Dic Mar
X
X
X X
X X X
X X X
X X

3.2 ORGANIZACION DE MARKETING

Tabla 40: Organizacién de Marketing

Actividades o accién a implementar

- Mejorar Mision.

Empresarial - Mejorar Vision.
- Realizar Analisis fisico-quimico y
microbioldgico.
- Realizar vida util.

Estrategia de Producto - Manual e implementacion de BPM.

Estrategia de Precio

- Actualizar informacién nutricional.
- Anadlisis sensorial con panel de
expertos.

- Investigacion de mercado basica.

Estrategia de Plaza o - Estudio de Mercado en la Regién del

Distribucion

Biobio.

- Disefar la experiencia de marca en

Estrategia de Promocion y

Publicidad

puntos de venta y eventos.

- Desarrollar una estrategia de

Ejecutor

Instituto de Agroindustria UFRO

Instituto de Agroindustria UFRO

Instituto de Agroindustria UFRO

Instituto de Agroindustria UFRO
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marketing digital y las piezas

pertinentes.

- Implementacion campanfa digital por

6 meses.

- Crear una estrategia de marca.

- Evaluar el nuevo logotipo y someterlo

a ajustes finales.
Estrategia Arquitectura de ] ) )

- Desarrollar un manual de marca Instituto de Agroindustria UFRO
e grafica.

- Crear un sistema de grafica para

envases y embalajes.

- Andlisis integral de los elementos

técnicos y de mercado relevantes para

el disefio del envase y/o embalaje del

producto.

- Desarrollar propuestas de envases
Estrategia de Envases y y/o embalajes para el producto. ) ] )
Embalajes - Generar las especificaciones técnicas netiut e Agroindustria LIFRG

del disefio.

- Proteger el disefio generado via

inscripcion de derechos de autor.

- Seleccion de Alternativas de cambio

para packaging de manjary yoghurt.

Fuente: elaboracién propia
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4 PRINCIPALES INDICADORES PARA MEDIR LA FACTIBILIDAD TECNICA Y FINANCIERA
4.1 INDICADORES FACTIBILIDAD TECNICA

Tabla 41: Indicadores de Factibilidad Técnica

Meta del indicador
Linea base del

Indicador s al termino de la
indicador

Medio de verificacion
propuesta

Plan de Marketing validado
por FIA

Producto desarrollado en

envase y embalaje con

Registro o documento de

validacion por ejecutivo FIA.

Yogurt y Manjar en nuevos
formatos con estrategia de

2
desarrollo de productos arquitectura de marca
promocionales implementada.
. Participacion en Feria con
Actividades de promocion )
) 0 1 lanzamiento de nueva
implementadas )
arquitectura de marca.
Cantidad de distribuidores
Distribuidores captados 7 14

incorporados como clientes.

Fuente: elaboracién propia

4.2 INDICADORES FACTIBILIDAD FINANCIERA

Como indicadores de factibilidad financiera, se calcula el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de
Retorno (TIR). Para esto se elabor6 un flujo de caja para el presente proyecto con un horizonte de 5

anos.

El flujo de caja fue confeccionado con base en la informacion otorgada por Lacteos Malleco. Para el
calculo de los ingresos, se utilizaron los aumentos porcentuales que se presentan en la Tabla 42.
Estos supuestos son concordantes con las ventas histéricas de la empresa, y con los objetivos

propuestos anteriormente.

La tasa de descuento utilizada fue de un 10%.
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Tabla 42: Supuesto aumento de las ventas

Arios Yoghurt Manjar Quesillo
o~ (2018) B ——
Afio 2 (2019) 10% 10% 10%
Afio 3 (2020) 10% 10% 10%
Afio 4 (2021) 10% 3% 3%
Afio 5 (2022) 5% 2% 2%

Fuente: elaboracion propia

Los resultados del VAN y la TIR se presentan en la Tabla 43 (Flujo de Caja en Anexo 4). A través de
estos indicadores se concluye que el proyecto es rentable: el VAN es considerablemente positivo, y la

TIR es mayor a la tasa de descuento utilizada.

Tabla 43: Indicadores de Factibilidad Financiera
VAN TIR

$47.879.829 85.8%

Fuente: elaboracién propia
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ANEXO 1: ENCUESTA DIAGNOSTICO
I.- DEFINICIONES

Conversar con la empresa que solicitd la elaboracion de un plan de marketing y la implementacién de éste.
éDesea resolver algin problema en particular que tiene la empresa? éAlgun problema en un producto en

particular o en una linea de productos?
Il.- MACROAMBIENTE

1. Definir Entorno Politico: regulaciones comerciales, impuestos, incentivos, regulacion de precios,
proteccion a la propiedad intelectual, legislacion laboral, requerimientos técnicos para los productos,
entre otros.

2. Definir Entorno Econdmico: sistema econémico, ventajas competitivas, crecimiento econémico, mano
de obra calificada, mercados financieros, tasas de desempleo, inflacion, tasa de interés tipo de
cambio, ingreso per cdpita, entre otros.

3. Definir Entorno Social: indicadores demograficos, jerarquia de clases sociales, cultura, espiritu
empresarial, responsabilidad ambiental, entre otros.

4. Definir Entorno Tecnoldgico: desarrollos tecnolégicos, impacto tecnologia en la oferta de productos,
estructura de costos, impacto en la cadena de valor, entre otros.

Ill.- MICROAMBIENTE
111.1.- Competidores:

¢Quiénes son los principales competidores de la empresa?
¢Existen otras empresas en un entorno cercano que vendan un producto igual o equivalente?

éLa competencia es regional, nacional y/o internacional?

& WM s

éCudl es el nivel e intensidad de la competencia? (marcar con x)

Muy Fuerte [:l Fuerte I:I Media l:l Débil D Muy Débil D

Si la competencia es fuerte en este sector, ¢{Qué motiva esto? ¢ Por qué?

6. ¢éElmercado en este subsector esta creciendo o decreciendo? éA qué ritmo? (marcar x)

Creciendo I:I Decreciendo I:I

7. éConoce informacion de las principales empresas competidoras con respecto a los siguientes items?
Detallar.

- Tamafio de la empresa

Instituto de Agroindustria Universidad de La Frontera.
Av. Francisco Salazar 01145, Temuco, Regidn de La Araucania. Chile.
Sitio web: htip://agroindustria. ufro.cl




Volimenes de venta

Margenes de utilidad

Precios de productos similares

Condiciones de ventas

Canales de mercadeo

Formas de promocidén y publicidad que utilizan

¢Qué atributos cree usted que hacen exitosas a las principales empresas competidoras? Ejemplos
¢Qué tan facil es para nuevos competidores entrar al mercado? é¢Hay amenazas de nuevos
competidores en el subsector? ¢Cuales son las principales barreras de entrada que frenan el ingreso de

nuevos competidores al subsector?

111.2.- Productos Sustitutos

Ll I o

¢Cual es la disponibilidad de productos sustitos en el sector? ¢ Quiénes ofrecen productos sustitutos?
¢Cudles son los costos del cambio para el cliente?

¢Cudl es la relacion valor/precio del producto sustituto?

111.3.- Proveedores

I S

© ® N O

1L
12.

¢Usted es el proveedor de toda su materia prima?

é¢Quiénes son sus principales proveedores? éDdonde se ubican estos? ¢Qué tamafio tienen?

¢Qué criterios utiliza para seleccionar a sus proveedores? Ejemplos

¢Cémo es la relacion de comunicacion y negociacion de la empresa con los proveedores? Marcar X
¢En qué proporcion influyen los proveedores en la calidad y vida util de sus productos? Marcar X %y
forma que influyen

¢Genera economias de escala con sus proveedores actuales?

¢Los proveedores estan coordinados o compiten fuertemente entre si?

¢Ha creado alianzas estratégicas con sus proveedores actuales? ¢Con cudles? ¢En qué forma?

¢Cudl es su proveedor clave o critico que sin su presencia su producto no se puede elaborar?

. éTiene problema con escasez de proveedores? ¢ Hay amenaza de quedar sin proveedores importantes

y generar obsolescencia en ello?
¢Cual es la relacién costo/beneficio de seguir con los mismos proveedores o cambiarlos?

¢Considera necesario algin cambio de proveedor? Especifique.

Instituto de Agroindustria Universidad de La Frontera.
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I11.4.- Clientes

1.
2,
3.
4.
5.
6.
7.
8.
9.

10.
11:
12.
13.

éCuales son sus principales clientes? Indique cada uno de ellos.

¢Puede definir el perfil de su cliente?

éSe informa usted de sus necesidades, gustos y preferencias?

¢Qué tan importante es para el cliente la calidad de su producto?

¢Qué costo representa para el cliente cambiarse a otra empresa?

¢Cual es la rentabilidad de los clientes?

¢Qué servicio adicional da a sus clientes que no les brinda la competencia?

¢Conoce las tendencias de compra de su cliente? (compra por gusto, moda, seduccidn u otro)
¢Cual es la forma de compra y pago de su cliente? opciones

¢Como se atiende al cliente en el punto de venta?

¢éCuales son las caracteristicas del personal que atiende?

¢Posee la empresa politicas de retencion y seduccion de clientes?

¢Ha tenido oportunidad de medir la satisfaccion de sus clientes intermediarios y finales? Si es asi, ¢ Esta

medicion forma parte de un proceso continuo?

111.5.- Canales de Distribucion

1.

8.
9.

10.
11.

¢Qué canales de distribucion emplea para distribuir su producto o linea de productos? ¢éExisten
intermediarios? Si es asi, ¢ Quiénes son estos intermediarios?

¢Qué tan eficiente considera la logistica de su canal de distribucion? ¢ Por qué? opciones

éLos canales de distribucion empleados actualmente le permiten llegar a todo su mercado objetivo? Si
no es asi, ¢Qué falta?

De acuerdo a los canales de distribucion que utiliza, ¢ Necesita mantener grandes volimenes de
inventario? ¢Es esto un problema para usted?

¢ Esta conforme con la gestion de informacion que utiliza su canal de distribucion actual?
¢Como afecta su canal de distribucion actual en la calidad y vida util de su producto o lineas de
productos?

¢éTiene alianzas estratégicas con los canales de distribucion que utiliza?

¢Debe competir hoy en dia por los canales de distribucion existentes para su producto?

¢Qué politicas de compra puede utilizar con los canales de distribucidon que posee?

éSe cambiaria de canal de distribucion? Si es asi, ¢ Por qué razones?

éLe genera un costo adicional el hecho de cambiarse de canal de distribucion?
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12. Si utiliza distribuidores como intermediarios, é Utiliza alguna de estas herramientas de promocién
orientadas a los distribuidores? ¢U otras?

- Descuentos

- Concursos de ventas

- Calendarios

- Regalos

Catalogos

MEDIO AMBIENTE INTERNO DE LA EMPRESA

1. La empresa posee una mision y vision definidas. Solicitarlas. (Quien es, para qué existe, a donde quiere
llegar, como desea hacerlo, y cual es la huella que quiere dejar en la sociedad).

¢éSe tienen definidos en la empresa los factores claves de éxito?

¢La empresa esta cumpliendo con los objetivos planeados? Si no fuese asi, éPor qué?

¢éSe esta cumpliendo con los objetivo de ventas? Si fuese no, ¢Por qué?

¢Cual es el negocio de la empresa? y écudl es su propuesta de valor?

o & W N

¢Cual es el mercado objetivo al que apuntan vuestros productos? Delimitar geograficamente (ciudad,
region y pais del mercado que se participa y desea participar), etariamente o por alguna otra
caracteristica.
7. ¢Posee los recursos necesarios para operar el negocio?
a) ¢Recurso Humano suficiente y capacitado?
b) ¢Se cuenta con la infraestructura necesaria para atender las necesidades de los clientes?
c) éRecursos fisicos suficientes? Infraestructura, equipamiento, tecnologia necesaria, etc.
d) ¢éEn qué deberia invertir la empresa a mediano plazo?
e) ¢Cuenta con recursos financieros suficientes para mantener un stock en el corto plazo?
f) élos recursos financieros vienen de créditos, ahorros, patrimonio de los propietarios, u otros?
g) ¢Con qué recursos técnicos cuenta su empresa?
h) ¢Hace uso de TICS que le permitan estar actualizado, promocionar, publicitar y vender los
productos?
8. ¢Setiene un coste por producto, y definido el margen de utilidad para cada uno de ellos? Indicar para
cada producto.
9. ¢Cree usted que la empresa tiene ganancias o pérdidas considerables?
10. éHa crecido la empresa en los tltimos 5 afios? é Puede identificar los factores que permitieron dicho

crecimiento?
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11.

12.
13.
14.
15,

16.

17;

18.

19.

20.

21.

22,

éTiene la empresa una politica escrita y conocida por la organizacién sobre los siguientes items?

a) Atencion y servicio al cliente

b) Evaluacién y servicio al cliente

c) Manejo de reclamos

¢Cuales son las amenazas y oportunidades que usted percibe del entorno?

éCuales son las fortalezas y debilidades de vuestra empresa?

éLos procesos de produccion son adecuados? ¢éO necesita redefinir alguno o todos ellos?

¢Cuenta con protocolos de produccion?, ¢Algun tipo de certificacion?, éO normas de calidad en
proceso de implementacion?

¢Posee alianzas estratégicas? éCon quién? Si no fuese asi, ¢Por qué no ha podido consolidar dichas
estrategias?

éPosee la empresa un plan de marketing y ventas detallado y escrito para el afio 2017 y siguientes?
¢La empresa posee estadisticas acabadas de venta, utilidades por producto y afio, etc.?

¢Cuales son las caracteristicas econdmicas, técnicas, sociales y politicas de la empresa?

éTiene la empresa un programa escrito y presupuesto asignado a la innovacién y desarrollo de
servicios o procesos? ¢A cuando asciende este presupuesto?

¢Realiza la empresa investigaciones de mercado para determinar los siguientes items?

a) Tamafo y caracteristica del mercado objetivo

b) Tipo de consumidor y sus caracteristicas

c) Canales de distribucién

d) Proveedores alternativos

e) Competidores

f) Productos sustitutos

¢ Utiliza algunas de estas herramientas de promocion (incentivos) orientadas a la fuerza de ventas? ¢U
otras?

Materiales de capacitacion

Ayudas de ventas

Concursos

Bonos
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V.- ESTRATEGIAS DE ACCION

V.1.- PRODUCTOS

1. éCudles son sus principales productos o lineas de productos?

2. Segun sus estudios, ¢Qué porcentaje de participacion de mercado tienen aproximadamente sus
productos o lineas de productos?

3. Caracterice los productos o servicios en cuanto a: precio, calidad, envase, promocion, publicidad, lugar,
servicio al cliente, entre otros aspectos.

4. ¢Cual es el uso que se le da al producto o lineas de productos?

5. ¢Cuales son los beneficios de sus productos? En aspectos como: salud, bienestar, experiencia de
consumo, etc.

6. ¢El producto es de consumo final? éDe tipo gourmet?

7. ¢éQué productos o servicios adicionales se ofrecen?

8. ¢Cuadles son los atributos de sus productos o lineas de productos? (empaque, marca, disefio, precio,
garantia, soporte, funcionalidad, calidad, accesorios, servicios, etc.).

9. ¢Conoce cual es su producto estrella? ¢Y cual es su producto perro que deberia desechar?

10. ¢Cudl es la competencia existente y potencial de los productos de vuestra empresa?

11. Sivuestros productos son competitivos, éQué factores identificables influyen en esto? ¢ Qué diferencia
a sus productos de los de la competencia? ¢ Ofrece algo que los competidores no?

12. Si vuestros productos no son lo suficientemente competitivos, é Qué cree usted que les falta para llegar
a ese nivel?

13. éCudles son las caracteristicas del producto o lineas de productos que fortalecen la competencia
(precio, calidad, envase)?

14. iCuan probable es que el producto actual sea completamente sustituido por otro?

15. ¢éCudles son los niveles de innovacion de los productos o lineas de productos?

16. éSe realizan peridédicamente promociones de estos productos o lineas de productos?

17. éQué caracteristicas tiene el mercado donde ofrece sus productos (debilidades y fortalezas)?

V.2.- PRECIO

1. ¢Los precios de sus productos o lineas de productos se fijan teniendo en cuenta los precios de la
competencia? éEstos se sitlian por sobre, por debajo, o se igualan a los de la competencia?

2. En el caso de que los precios se sitien por sobre los de la competencia, é Cual es el motivo de esto?
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3. ¢éUtiliza la estrategia de precios psicoldgicos? (esta se refiere a que el cliente decida inducido porque el
precio indica la calidad del producto).
4. ¢Utiliza estrategias de precios en particular cuando lanza un nuevo producto?
5. ¢éSus precios se han mantenido constantes en el tiempo? Si no es asi, ¢Qué factores han influido en
esto? ¢Han sido estos cambios parte de alguna estrategia?
6. (Utiliza estrategia de precios diferenciados dependiendo del mercado, segmentos o zonas geograficas?
7. élos precios del producto o lineas de productos son competitivos dentro del sector?
V.3.- PLAZA
Ver canales de distribucion.
V.4.- PROMOCION
1. ¢Posee la empresa un plan estratégico de promocion? éDicho plan esta actualizado en cuanto a
medios, imagenes, colores, etc.?
2. ¢éCuenta la empresa con campaiias publicitarias periddicas? (por lanzamientos de nuevos productos,
por ofertas de productos existentes, etc.)
3. ¢Qué medios utiliza para hacer publicidad? Pagina web, redes sociales, radio, papeleria, mensajeria
movil, televentas, marketing viral, etc.
4. ¢Tiene la empresa catalogos, manuales de usos, especificaciones técnicas, folletos, etc. para
promocionar los productos?
5. ¢éUtiliza algunas de estas herramientas de promocidn orientadas a los consumidores? éU otras?
- Muestras gratis
- Degustaciones
- Descuentos
- Devoluciones de dinero
- Precios de paquete
- Regalos
- Concursos

6. ¢Cuenta con personal contratado para las estrategias de promocion?
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ANEXO 2: ENCUESTA DE SATISFACCION

1.- ¢, Conoce la empresa?

Sl NO

¢, Por qué medio? Indicar

2.- ¢, Ha comercializado / consumido productos de la empresa?
Sl NO

¢ Cuales? Priorice.

3.- ¢, Con qué frecuencia compra productos? .Marca con una cruz la respuesta

a) Diariamente

b) Semanalmente
c) Quincenalmente
d) Mensualmente

[]

4 - ; Por qué prefiere los productos de esta empresa en comparacién con los de la
competencia. Indique sus razones.

5.- A sujuicio, ¢, Qué fortalezas y debilidades tienen los productos?

Fortalezas:

Debilidades:
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6.- ¢Le parecen adecuados los envases y embalajes?

S|

NO

¢, Por qué NO?

7.- ¢ Cambiaria algo de los envases? Indicar con una cruz en cada casillero de lo que desee

cambiar
a) Material
b) Tamano
C) Etiqueta
d) Tiempo de conservacion
e) Oftros

Si su respuesta fuera el tamaro, de cuantos c.c. o litros los prefieren y para que producto

8.- ¢ En qué basa su decisidén de compra? Marque las que considere apropiadas.

a)
b)
c)
d)
€)

f)

Precio

Calidad de los Productos

Demanda del consumidor

Facilidades de Pago

Formas de pago ( especifique 30 dias ____ ;60dias ___;90dias __ )
I:Io (Especifique)

9.- ¢ Le parece adecuada la relacién precio calidad de los productos?

S| NO

¢, Por qué No?

10.- Como Califica la calidad de | Muy en | Desacuerdo | De Muy de
entrega desacuerdo acuerdo | acuerdo
El producto se recibe en la cantidad

solicitada

El producto se entrega puntualmente

El producto es de facil

almacenamiento (Considere

envases y embalajes)
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El productor utiliza adecuados
canales de distribucion

El producto llega en buenas
condiciones de higiene vy
perecibilidad

11.- Como califica el servicio del
proveedor

Muy en
desacuerdo

Desacuerdo

De
acuerdo

Muy de
acuerdo

El producto satisface la necesidad
del consumidor

Existe algun medio de contacto para
hacer llegar recomendaciones o
reclamos

El proveedor se responsabiliza
frente a inconformidades del
producto

12.- Como califica el nivel de
promocién y publicidad del producto

Muy en
desacuerdo

Desacuerdo

De
acuerdo

Muy de
acuerdo

El producto tiene la publicidad
suficiente para abrir nuevos
mercados (Redes sociales)

Laimagen del producto vende por si
solo

La etiqueta es atractiva a la vista

El envase de presentacién es
adecuado
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