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ANTECEDENTES.

El objetivo de los instrumentos de apoyo para el desarrollo de estrategias de Marketing
Agroalimentario es la identificacion y realizacidon de un conjunto de actividades y decisiones
de caracter estratégico para las empresas, de modo que les permita posicionar de mejor
forma sus productos (o servicios) en el mercado.

El objetivo del trabajo a desarrollar para la Comunidad quechua de Quipisca es elaborar un
estudio de mercado (de alcance regional) y propuesta de modelo de negocio (utilizando
herramienta CANVAS), ademas del desarrollo de herramientas de Marketing para la
elaboracién de un Plan de Ventas para los productos que surgen de la intervencién de un
proyecto de innovacion que estd ejecutando la Comunidad.

El portafolio de productos considerados en la evaluacién del proyecto, y posterior
desarrollo de modelo de negocios, son los siguientes:

- Snack Salado o Dulce en base a membirillo.
- Chutney de membrillo.
- Compota de membirillo.

En este estudio de mercado, se considera una orientacidn hacia el mercado de los alimentos
saludables, dado que es en este espacio de mercado donde los productos en desarrollo se
centraran en la fase de exploracién de mercado.

El objetivo final de este documento serd la de orientar acciones estratégicas para la

introduccidon adecuada de los productos desarrollados durante la ejecucién del presente
proyecto.
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INTRODUCCION.

Nuestro pais se encuentra enfrentado un nuevo paradigma econdémico y productivo, que se
basa en pasar de un modelo sustentado en la explotacidn y exportacién de bienes basados
en los recursos naturales disponibles, a un modelo que incorpore nuevas palancas de
crecimiento que impulsen la competitividad y el desarrollo sostenible y equitativo del pais
en el largo plazo. Para ello, la incorporacién y desarrollo de conocimiento, innovacién y
capital humano (talento), son considerados pilares fundamentales para que Chile
transforme su modelo productivo. Es por lo anterior, que durante el afio 2014 con el
objetivo de elevar de forma significativa y constante la productividad de nuestra economia
se implementd una Agenda de Productividad, Innovacién y Crecimiento, que apunta a
transformar la estructura productiva de nuestro pais mediante el impulso a sectores
productivos con ventajas competitivas, que permitan mejorar su gestion y estructura
productiva, aumentar la diversificacién y sofisticacion de los productos, y aumentar la
competitividad.

En este sentido, el foco de la agenda publica y el esfuerzo privado ha estado orientado en
aquellos sectores con alto potencial de impacto y crecimiento, entre los cuales se encuentra
la industria agroalimentaria *.

Chile es uno de los diez paises mas importantes en exportacion de alimentos a nivel
mundial, con presencia en mds de 150 paises, y con una oferta de alrededor de 1.500
productos, entre los que destacan la fruta fresca, los alimentos elaborados, las carnes y
lacteos, el vino, el salmdn y las truchas, entre otros. Esto, trae como consecuencia que sea
la segunda fuerza exportadora nacional con un 25% de las exportaciones totales y con un
aporte del 18% del Producto Interno Bruto (USS 17.258 MM durante el afio 2014)2. A pesar
de estos buenos resultados, el crecimiento de la industria alimentaria esta limitado por la
falta de diversificacion y sofisticacion de su oferta exportadora, que responda
adecuadamente a las nuevas tendencias de consumo de alimentos que entreguen nutricion,
salud y bienestar a las personas.?

Para que Chile mantenga su posicidn relevante en el concierto internacional, requiere de
una mayor diversificacion de su matriz productiva y ampliacién de los mercados. Ello implica
incorporar nuevos productos, innovar en la manera como éstos se presentan, exportar a
nuevos paises y conquistar nuevos nichos de mercado con mayor valor. Es aqui, donde los
alimentos tradicionales con un efecto saludable natural, tales como aceite de oliva, los
frutos secos, la miel, las frutas y verduras, los jugos naturales y los productos ricos en fibra;
jugaran un rol fundamental para satisfacer las nuevas tendencias alimentarias de las

1 Gobierno de Chile (2014). Agenda de productividad, innovacién y crecimiento.
2 Chilealimentos A.G. (2015). Exportaciones de alimentos de Chile.

3 corfo (2015). Programa Estratégico Nacional de Especializacidn Inteligente en Alimentos Saludables.
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personas. Misma situacion presentan los alimentos emergentes cuya caracteristica
principal son sus atributos nutricionales o nutracéuticos, ya sea por su alto contenido de
antioxidantes, vitaminas, aminodcidos, entre otros componentes.

El MERCADO DE LOS ALIMENTOS SALUDABLES EN CHILE Y EL
MUNDO

MACROTENDENCIAS EN EL MERCADO DE LOS ALIMENTOS EN CHILE Y EL MUNDO.

En la actualidad, una alimentacién sana involucra un enfoque holistico de la salud desde
multiples dimensiones. Es por esto, que la alimentacion no sélo se concibe como algo fisico
(bueno para el cuerpo), sino también como algo emocional y espiritual (bueno para el
bienestar personal) y social (bueno para el mundo), con diversos atributos y beneficios
seguln lo descrito en el siguiente cuadro*:

Cuadro 1. Concepto Holistico de la alimentacién saludable.

CONCEPTO HOLISTICO DE LA ALIMENTACION SALUDABLE
Fisico Emocional-Espiritual Social
(mejor para mi cuerpo) | (mejor para mi bienestar) (mejor para el mundo)
Menos enfermo Sentirse bien Minimizar impacto

Ma3s natural Sentirse feliz medioambiental

Mas nutritivo Tener buen aspecto Sustentable
Menos procesado Auto superacion Familias felices
Mas sanos (inocuos) Autorrealizacion Amigable con el
De calidad Sentirse creativo medioambiente
Valor de lo local

Fuente: FIA, 2009.

Lo descrito anteriormente, es ratificado por diversos estudios a nivel nacional e
internacional. En lo especifico, Fundacion Chile (2012° y 2013°) sefiala que el mercado de
los alimentos a nivel mundial ha tenido una marcada evolucién en los ultimos afios, la cual,
ha transitado desde decisiones de demandas alimenticias desde un nivel bioquimico,
fisioldgico y emocional, hacia una demanda influenciada por fendmenos socioldgicos que
afectan la toma de decisiones de las personas. Esto, sin duda ha generado nuevas
tendencias y patrones de comportamiento en los consumidores, entre las cuales podemos
sefialar:

4 Fundacién para la Innovacidon Agraria. (2009). Analisis de benchmarking: tendencias de mercado y modelos de negocios
para productos gourmet.

> Fundacién Chile. (2012). Chile Saludable: oportunidades y desafios de innovacion. Volumen 1.

6 Fundacién Chile. (2013). Chile Saludable: oportunidades y desafios de innovacién. Volumen 2.
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e Falta de tiempo: el cambio de rol de la mujer en la sociedad, el crecimiento de las
ciudades, la distancia al trabajo, la falta de tiempo libre y la menor disponibilidad
para comer de manera tradicional, han generado nuevas demandas alimenticias
relacionadas a los actuales estilos de vida de las personas.

e Globalizacién intercambio cultural: la busqueda de oportunidades, mayor acceso a
vacacionar fuera del pais, internet, negocios transnacionales, entre otros temas,
contribuyen a que también las costumbres y los habitos alimenticios se globalicen,
lo que permite el ingreso a la dieta de las personas de nuevos productos vy
gastronomia.

e El placer de comer: debido a la importancia que tiene el placer en la alimentacion,
se ha incorporado ingredientes o procesos que estimulen los procesos bioquimicos
que afectan y condicionan la decisidon de compra. Esto también es relevante a la hora
del desarrollo de productos saludables, de manera que sean igualmente preferidos
de aquellos que no lo son tanto.

e Consumidor informado: cada dia los consumidores estdan mas informados, el acceso
a la informacién es mas cercano y mas rapido cada dia. Internet, redes sociales,
sistemas de mensajeria instantanea, teléfonos inteligentes, etc. Hoy tenemos
consumidores empoderados que conocen sus derechos y los hacen valer a través de
los medios disponibles.

e Valorizacion del tiempo libre: hacer deporte, la vida al aire libre y el tiempo para el
ocio, se han convertido en una gran necesidad y tendencias de marcado durante los
ultimos anos.

e Nutricion diferenciada: las modificaciones en la demografia de los paises, el
aumento de la esperanza de vida, el mayor poder adquisitivo de naciones ha
generado que los alimentos respondan a necesidades nutricionales particulares y
diferenciadas, pasando desde una alimentacién de supervivencia, hacia una
alimentacion personalizada. Esto hace que la diversidad de productos que se
requiere, responda cada vez mas a estas necesidades.

e Sustentabilidad: el cambio climatico y el cuidado del medio ambiente son tematicas
cada vez mas relevantes para los consumidores (a nivel mundial).

e Atributo de salud y bienestar de los alimentos: el concepto de una alimentacion
“saludable” en la prevencion de enfermedades crénicas, se ha transformado en uno
de los aspecto mas relevante y diferenciadores en la industria mundial de los
alimentos.

= Y .
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e Atributo de placer en los alimentos: en todas estas tendencias de alimentacién mas
sana y saludable, el “placer” es el Unico aspecto intransable en los alimentos.

DEFINICION DE ALIMENTOS SALUDABLES

Como mencionamos anteriormente, las carencias y modos de vida de los consumidores,
exigen el desarrollo de nuevos conceptos de productos (y también de negocio) para
satisfacer la creciente demanda de los consumidores en términos de salud, nutricion,
bienestar, ética y diferenciacidon. Sin embargo, a nivel internacional el mercado de los
alimentos saludables no posee una definicién precisa y especifica.

En este sentido, muchos expertos sitlan a este tipo de alimentos en una posicién
intermedia entre los alimentos tradicionales y los medicamentos’. No obstante, en
términos econdmicos al analizar la industria de alimentos asociados a la salud y el bienestar
de las personas, estos se pueden definir segun su funcion saludable y por los procesos
tecnoldgicos involucrados en su desarrollo. Lo anterior, permite clasificar los alimentos
saludables en: alimentos que satisfacen las necesidades nutricionales bdsicas (alimentos
tradicionales); alimentos tradicionales con un efecto saludable natural (alimentacion
funcional); productos dietéticos y complementos alimenticios (alimentacidn particular); y
medicacién. Esta definicidn, representa en su conjunto un tercio de la alimentacion
demandada en el mundo (Figura 1).

7 Saives, Demol. (2001). Alimentos funcionales y nutracéuticos: definiciones, reglamentaciones, industrias. Catedra en
gestion de bio industrias, ESG-UQAM.
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Figura 1. Clasificacion de alimentos saludables segun funcién saludable y procesos
tecnoldgicos de los alimentos (Fuente: Arts-Chriss y Guillon F., 2003)

Por otro lado, Euromonitor (2013) al analizar la industria de alimentos asociados a la salud
y bienestar de las personas, desarrollo una nueva categoria de alimentos que satisfacen la
demanda de aquellos consumidores cada vez mas conscientes de su alimentacion, y
también como respuesta a los cambios normativos de los paises y a las nuevas tendencias
en el consumo de alimentos. Esta categoria, Euromonitor la denomino de salud y bienestar,
pues los alimentos y bebidas que lo componen pueden llegar a aportar benéficos extras
para la salud, mas alla de su funcidn nutricional. Esta categoria, presenta cinco subdivisiones
de alimentos asociados a la salud y bienestar de las personas: naturalmente saludables,
fortificadores/funcionales, reducidos, intolerancias alimentarias y productos organicos,
segun lo descrito en el siguiente cuadro:

Cuadro 2. Identificacion de las cinco subcategorias de alimentos asociados a la salud y
bienestar de las personas.

CATEGORIA DESCRIPCION
Naturalmente Incluye alimentos y bebidas que en forma natural contienen sustancias que
Saludable mejoran la salud y el bienestar, mas alld del valor calérico del producto. En

general, constituyen una alternativa mas saludable dentro de un determinado
sector/subsector. A modo de ejemplo, podemos sefialar los alimentos con alto
contenido de fibra natural, productos de soja, frutos secos, aceite de oliva,
miel, berries, las frutas y verduras y los jugos 100% de fruta, entre otros.

~ Y
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Fortificadores/ Son aquellos productos que proporcionan beneficios para la salud mas alla de
Funcionales su valor nutritivo y/o el nivel de los ingredientes agregados que no se encuentra
normalmente en ese producto. Esta es una de las categorias mas relevantes a
nivel nacional y acorde con lo que ocurre a nivel internacional.

Varias son las subcategorias de productos que se destacan tanto por el tamafio
de ventas o por crecimiento experimentado. En este grupo se encuentran los
lacteos, productos horneados, pastas, baby food en el grupo de alimentos
procesados y las bebidas energéticas y aguas embotelladas en el mercado de
las bebidas refrescantes.

Reducidos en Incluye los alimentos procesados y bebidas, donde la cantidad de una sustancia
considerada como menos saludables (grasas, azlcares, sal, hidratos de
carbono) se ha reducido durante la elaboracion.

Intolerancias Los alimentos para intolerancias alimentarias son alimentos donde uno de sus
Alimentarias componentes que pueden causar alergia o intolerancia ha sido removido, como
por ejemplo el pan sin gluten o la leche sin lactosa. En el caso de Chile, las
ventas se concentran justamente en el sector lacteo con productos libres de

lactosa.
Alimentos Los alimentos organicos son también considerados como otra categoria de
Orgdnicos alimentos saludables. Sin embargo, para el caso de Chile, las ventas registradas

resultan ser muy menores en comparacién con otros paises del mundo y con el
resto de las categorias analizadas.

Fuente: Fundacioén Chile, 2012.

BENEFICIOS DEL CONSUMO DE ALIMENTOS SALUDABLES

Los alimentos saludables, desde la categoria de alimentos tradicionales con un efecto
natural saludable hasta aquellos desarrollados para una alimentacion especifica, juegan un
rol relevante en la prevencién de enfermedades crénicas relacionadas a una alimentacién
desbalanceada, pues aportan los contenidos nutricionales basicos mds un efecto benéfico
para la salud y bienestar de las personas.

CUANTIFICACION DEL MERCADO DE ALIMENTOS SALUDABLES EN CHILE Y ELMUNDO

Segun Euromonitor, durante la tltima década el mercado global de alimentos y bebidas que
de forma natural contengan sustancias y/o elementos que mejoran la salud y el bienestar
de las personas (mas alld del valor nutricional/calérico del producto), ha crecido
sostenidamente. Es asi, que durante el afio 2015 el tamafio del mercado mundial por este
tipo de alimentos fue estimado en USS 862,8 billones, seguido por la venta de alimentos
naturales (USS 359,4 billones), fortificados/funcionales con ventas de aproximadamente
USS 299,2 billones (Cuadro 3). Estos mercados han experimentado tasas de crecimiento
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promedio de un 6,1% entre los afios 2007 y 2015, y se espera que sigan creciendo en tasas
similares hasta el afio 2020.

Cuadro 3. Tamafio del mercado de alimentos saludables
Mercado Mundial de Alimentos Saludables (USS Billones)

Ano 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Salud y Bienestar 627,9 691,1 717,2 763,1 811,7 862,8
Mas Saludables 163,5 177,5 180,7 189,7 190,9 200,5

Fortificados/Funcionale 206,5 230,0 242,0 259,6 279,2 299,2
S
Naturales 245,1 247,3 287,4 307,1 328,0 359,4
Organicos 26,3 28,8 29,3 31,0 32,7 34,5
Fuente: Euromonitor, 2016.

Este mercado mundial de alimentos saludables, esta distribuidos principalmente en Asia
Pacifico con un 32% del mercado, en segundo lugar de importancia se ubica Europa
Occidental con una participacién de mercado de un 29%, EE.UU con un 26% de este
mercado, y finalmente Latinoamérica con un interesante 13% del mercado de alimentos
saludables (Figura 2).

¢

i Asia Pacifico

i Europa Occidental

0,
26% EE.UU

Figura 2. Distribucién del mercado mundial de alimentacién, categoria Salud y Bienestar.
(Fuente: Fundacion Chile, 2013).

i Latinoamérica

DESCRIPCION DE LOS MERCADOS OBIJETIVOS.

EL MERCADO CHILENO DE ALIMENTOS SALUDABLES

La industria chilena de alimentos es el segundo sector econédmico en importancia para
nuestro pais, representando el 18% del Producto Interno Bruto (PIB). Respecto a las
exportaciones, esta industria representa el 25% de las exportaciones nacionales,
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posicionando mas de 1.500 productos en mds de 150 paises alrededor del mundo. Esto ha
permitido que Chile, se haya posicionado dentro de los diez principales exportadores de
alimentos a nivel mundial®. Segiin Fundacidn Chile (2013) °y Corfo (2015)%°, al considerar la
industria de alimentos procesados en Chile, podemos distinguir una serie de subsectores
que incluyen los alimentos frescos (frutas, verduras, nuts, pescado fresco y mariscos,
tubérculos, carnes y huevos), bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas, alimentos procesados e
ingredientes. Estos alimentos, alcanzaron un volumen de ventas de aproximadamente USS
39,260 billones durante el afio 2014 (Figura 3), y se espera para el afio, de los cuales el 56%
correspondid a ventas en retail (USS 22.002 billones), y el 44% restante a exportaciones
(USS 17.258 billones)*.

&I Panaderla

Aceiles

Wb Productos
Deshidratados

Salsas, Aderezos y
Condirmerntos

Figura 3. Mercado de alimentos procesados en Chile. (Fuente: Fundacién Chile, 2013 y Chile
Alimentos, 2015)

Del mismo modo, es interesante analizar algunas tendencias de mercado relevantes para la
categoria de alimentos procesados en Chile y particularmente en aquellos clasificados en la
categoria de salud y bienestar. En este sentido, el consumo de alimentos y bebidas que de
forma natural contengan sustancias y/o elementos que mejoran la salud y el bienestar de
las personas (mas alld del valor nutricional/calérico del producto), ha crecido
sostenidamente durante los ultimos anos. Es asi que durante el afno 2015 el mercado de

8 Corfo. (2015). Programa Estratégico de Alimentos Saludables.
2 Fundacién Chile. (2013).Chile Saludable: Oportunidades y desafios de innovacion.
10 corfo. (2015). Programa Estratégico de Alimentos Saludables.

11 chileAlimentos A.G. (2015). Ventas de la industria alimentaria nacional.
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productos de salud y bienestar en Chile, involucro ventas cercanas a los USS 4.18 billones
(19% del total de ventas de la industria nacional de alimentos)?*2.

Por otro lado, Fundacién Chile al analizar la demanda por alimentos y bebidas saludables
en Chile, sefiala que las principales demandas para su consumo estdn relacionadas
principalmente con el tipo de beneficios que otorga su consumo. Es aqui, donde el bienestar
general de las personas, el control de peso y la salud digestiva, son los principales agentes
motivadores del mercado nacional de alimentos y bebidas saludables (Figura 4)%3.

Bienestar Genero! NI
Control de Peso N S
Salud Digestiva |G
Aumento Energia -
Resistencia
Salud de los Huesos ]
Salud Bucal JJj
Salud Respiratoria JJ]
Intolerancia Alimentaria
Otros beneficios ||
L] 400 800 1.200

Figura 4. Distribucion de las ventas en el retail de alimentos y bebidas saludables (millones
USS), segun aportes de beneficios para la salud (Fuente: Fundacion Chile 2012).

PERFILES DE CONSUMIDORES SEGUN HABITOS Y BARRERAS DE VIDA SALUDABLE

El afio 2018 se presenta la séptima version del estudio Chile Saludable, desarrollado por la
Fundacion Chile y GfK Adimark, serie de estudios donde se identifican oportunidades y
desafios de innovacion que promuevan la adopcidn de estilos de vida mas saludables.

En este estudio se analizan las principales conductas y tendencias de los chilenos para llevar
una vida sana a través de la segmentacién psicografica de acuerdo a sus habitos y barreras.

En el 2012 fue acuiada por primera vez esta clasificacion de perfiles. Estos son: el resignado,
esforzado, culposo, motivado e indeciso. Hoy, luego de 6 afios de seguimiento, es posible
de analizar cdmo estos perfiles evolucionan y se adaptan a los cambios que vive el pais, y
como algunos habitos se instalan de manera mas permanente mientras otros aparecen de
manera mas pasajera y esporadica.

12 www.retailfinanciero.org

13 Fundacién Chile. (2013). Chile Saludable: Oportunidades y desafios de innovacién.
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En la actualidad, el perfil mas recurrente entre los chilenos es el ESFORZADO (31%) que -a
pesar de percibir fuertes barreras para llevar una vida saludable- hace el esfuerzo por llevar
un estilo de vida sanoy, a la vez, es un modelo a seguir para el resto de los perfiles que son
mas reacios o bien tienen mas dificultades para adoptar conductas mas saludables. Le sigue
el RESIGNADO, quizas el mds desafiante de analizar, pues no sdlo tiene malos habitos, sino
que, ademas, percibe fuertes limitaciones en su vida, lo que hace mas dificil de motivary
movilizar a cambios de conducta.

217 T

. 9%

31 % ESFORZADO

Figura 5. Composicién de los perfiles 2018 en la poblacidon chilena (Fuente: Fundacion Chile
2018).

La segmentacion de los perfiles de Chile Saludable surge a raiz del estudio “Estilos de vida
de los chilenos Chile 3D” desarrollado por GfK Adimark, el cual se basa en un trabajo de
campo, realizado entre enero y febrero del 2018, que recogid observaciones a través de la
aplicacion de encuestas en hogares de las principales ciudades de Chile y de las zonas
rurales de la Regidon Metropolitana.

La poblacién objetivo del estudio fueron hombres y mujeres, mayores de 15 afios, de los
niveles socioecondmicos ABC1, C2, C3y D. Se recopilaron un total de 4.800 casos de manera
presencial, ponderdndose los datos por sexo, grupo socioecondmico, ciudad e
inmigrante/chileno con un margen de error de 1,41% al 95% de confianza.

En este estudio se consulta sobre las principales motivaciones de los chilenos, que arroja
los siguientes resultados.
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Figura 6. Principales motivaciones de los chilenos. (Fuente: Fundacion Chile 2018).

Como se observa, el tema que mayor motiva a los encuestados es “tener buena salud”, con
un 67% de interés de los encuestados, lo que viene a reforzar la importancia que tiene el
tema de los alimentos saludables al asociar esta motivacién con una oportunidad de
mercado.

Sobre el comportamiento de los distintos perfiles psicograficos de consumidores, es posible
observar que los perfiles “motivado” y “esforzado” son los que optan por alimentos
saludables que no tengan aditivos artificiales, es decir, privilegian una alimentacion sana, lo
mas cercana a lo “natural”.

Lo anterior queda claro en la figura 7, donde se identifican los principales habitos de vida
saludable.
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Figura 7. Habitos de vida saludable (Fuente: Fundacién Chile 2018).

Algunos otros aspectos que refuerzan esta tendencia de alimentacién saludable radican
en las siguientes preguntas y sus respuestas segin segmentacion psicografica.
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Figura 8. Habitos de vida saludable (Fuente: Fundacién Chile 2018).

El segmento “motivado” es el que prefiere principalmente estos alimentos saludables por
sobre la preferencia de comida sabrosa.

Por otro lado, existen aspectos de “calidad” de los alimentos que en determinados
segmentos son muy bien valorados, particularmente en los segmentos “motivado” vy
“esforzado”. Estos 2 perfiles, son precisamente los que mayor tendencia tienen hacia el

consumo saludable.
r Y N
(53%%) (56%
\._ A ) A\ /"
I (24%)
[
Acostumbro 3 lee
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Figura 9. Habitos de vida saludable (Fuente. Fundacion Chile 2018).

ANALISIS DE LOS SEGMENTOS Y MERCADO OBJETIVO.

Con el objetivo de conocer el comportamiento de los chilenos frente a los alimentos mas
saludables, en agosto de 2017 GfK Adimark realizé una investigacién de los habitos de
alimentacion para el estudio Chile Saludable. Este sondeo se basdé en una medicidon
cuantitativa a través de encuestas online, que incluyd encuestados de varias regiones,
hombres y mujeres mayores de 15 afos, de los GSE (ABC1, C2 Y C3D), con un error muestral
de +-4,2%.

La siguiente figura muestra las caracteristicas generales de la muestra realizada en este

sondeo, donde se puede identificar lugar geografico de residencia, rangos de edad, sexo,
grupo socioecondémico, etc.

'.;in‘uancfni_n 15 | Pégina



Estudio de mercado y Herramientas de Marketing - Quipisca

- P

50% 50% 33%
18-36 37-51 52y mas
ahos ahos ahos

GRUPO OBJETIVO

Hombres y mujeres, mayores de 15 aflos, residentes de todo Chile

TEMATICA
Estudio Cuantitativo con encuestas online, realizado entre of 3 y 17 de agosto
77% Coestionanio estructurado de 7 minutos de apiicacdn aproximado
REGION
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Figura 10. Descripcion de los encuestados (Fuente: Fundacion Chile 2017).

Los chilenos estan cada vez mds motivados por llevar una alimentacién saludable. Llama la
atencion que el segmento etario de personas mayores de 52 afios es el mds preocupado
por la transparencia de los alimentos (77%), asi como también son quienes mas aprecian la
simplicidad respecto a la cantidad de ingredientes que posee un producto (53%). En ese
segmento, el 58% considera relevante que un producto sea amigable con el medio
ambiente; ademas, son quienes mas valoran las preparaciones caseras por sobre las
comidas procesadas (96%).

Mds de la mitad de los encuestados consideran que su alimentacién es saludable (56%), lo
cual es bastante transversal tanto en hombres como en mujeres, pero observandose una
incidencia mayor a medida que se aumenta en la edad y GSE (grupo socioeconémico),
siendo el rango de edad de los adultos sobre los 52 afios y el GSE ABC1 quienes mds estan
de acuerdo con esa afirmacion.
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La comida preparada en casa es mas sana que 1as comidas procesadas

Prefiero marcas que sean transparentes respecto del origen de los 1%
Ingrediientes y los métodos de procesamiento de los alimentos
Me fijo en 1a Informacién nutricional a la hora de elegir los alimentos 54%
que Ccompro
Mientras menos Ingredientes tenga un producto mas sano este serd - N%
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Figura 11. ¢ Cuan de acuerdo estds con las siguientes declaraciones? (Fuente: Fundacién Chile,
2017).

Por otro lado, es posible mencionar que un 56% de los chilenos considera que tiene una
dieta saludable, y para un 53% de los encuestados es relevante a la hora de elegir sus
alimentos, que éstos sean naturales y libres de endulzantes y colorantes artificiales.

Uno de los atributos que hoy mas les interesa a los chilenos sobre los alimentos que
consumen es que sea saludable. Se manifiesta una preferencia por planificar un menu
semanal con platos que contengan verduras e ingredientes naturales y poco procesados,
mas que por el factor del costo monetario de los platos (rango etario 18-36). En esta linea,
vemos también que en todos los rangos etarios hay un amplio interés por elegir alimentos
gue tengan ingredientes que los consumidores puedan reconocer.

Aungue lo que predomina en la sociedad actual es la vida acelerada, con cada vez menos
tiempo disponible para las labores del hogar, el 72% de los chilenos dicen cocinar en su casa
al menos 3 veces por semana y un 51% de ellos lo realiza casi todos los dias. El rango de
edad predominante es sobre los 52 afios, en todos los GSE analizados. Eso, a pesar de los
esfuerzos que la industria de alimentos ha estado desarrollando en los ultimos afos para
dejar a disposiciéon productos listos para consumir, como son los platos preparados en
distintas presentaciones.

En general, se observa un bajo consumo semanal de comidas preparadas y casi el 70% de
los chilenos comenta no comprar todas las semanas o nunca ese tipo de preparaciones. Esta
ultima afirmacién es mas frecuente en personas mayores de 50 afios y en los GSE C3 y D.
Cuando se pregunta sobre el comportamiento de compra de comidas preparadas,
mayoritariamente la preferencia esta por las comidas frescas preparadas en formato buffet
de comidas o sushi (70% de los casos), y quienes mas los consumen -y en igual proporcién-
son las personas en los rangos de edad de 18-36 y de 37 a los 51 afios, en mas de un 70%
de los casos.
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Figura 12. (Cuan relevante es para ti que un alimento sea...? (Fuente: Fundacion Chile,
2017).

CAMBIOS EN LOS PATRONES ALIMENTICIOS DE LOS CHILENOS.

9 de cada 10 chilenos ha adoptado alguna restriccion alimentaria en su dieta, lo que plantea
una oportunidad para el desarrollo de alimentos diferenciados.

Los casos mds comunes involucran evitar el azlcar, grasas, sodio y, en menor medida,
lacteos, optando por productos alternativos en base a vegetales o dietas libres de lactosa.
Asi también, un 42% de los chilenos esta interesado en reducir el consumo de carnes rojas,
lo que abre oportunidades interesantes para el desarrollo de productos en la categoria de
sustitutos a las carnes, fabricados en base a proteinas vegetales.
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Figura 13. {Has adoptado en tu dieta alguna de las siguientes restricciones alimentarias?
(Fuente: Fundacién Chile, 2017).

IMPACTOS DE LA LEY DE ETIQUETADO: SELLOS NEGROS EN LOS ALIMENTOS.

Compradores informados y muy atentos a la hora de elegir los productos, son algunas de
las principales caracteristicas del nuevo consumidor, luego de la implementacién de la Ley
de Etiquetado. Segun una investigacion desarrollada por el “Observatorio Shopper
Experience (OSE) 2017 OLA 2”, dado a conocer por la agencia In Store Media, el 86% de los
entrevistados conoce esta Ley de Etiquetado en Chile.

El estudio que analizé la evolucién de las tendencias de compras de los chilenos en tiendas
fisicas y virtuales encuesté a 300 mujeres y hombres entre 25 y 55 afios, de la Regién

Metropolitana, responsables de las compras en el hogar.

La investigacion reveld que los chilenos han tomado mas conciencia cuando escogen los
alimentos, privilegiando aquellos que tienen menos sellos. El 52% cambid sus marcas
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habituales porque tenian muchos sellos y el 66% de las personas dejaron de comprar cierto
tipo de productos por tener estas advertencias.

Asimismo, el analisis arrojé que el 42% de las personas consumen productos que tienen
menor cantidad de sellos y el 25% indicd que mi familia evita consumir alimentos que
tengan estas indicaciones.

Si bien la Ley de Etiquetado ha causado un efecto en un porcentaje importante de la
poblacién, hay un sector que se ha mantenido indiferente a ésta, ya que el 25% de los
encuestados indicaron que no modificaron sus habitos de consumo.

Respecto a los sellos que mas preocupan a la poblacidn, el primero en la lista es el de “Alto
en Grasas Saturadas”, con un 34%; el segundo es el “Alto en Azucares” con un 30%, seguido
por un 23% del sello “Alto en Sodio” y, finalmente, un 6% para el “Alto en Calorias”.

Una de las principales conclusiones que el estudio consigna es que las marcas de
Alimentacidn deben seguir monitoreando muy de cerca cudles son los efectos de este tipo
de cambios normativos, como la Ley de Etiquetado, y como estos factores se pueden
transformar en una oportunidad para mejorar la calidad de la comunicacién con sus
compradores, creando nuevas estrategias.

Al ser el punto de venta el lugar donde los compradores toman la decision de compra y
enfrentan los sellos, “es el espacio ideal para que las marcas comuniquen mensajes con foco
especial en el Shopper (compradores), como por ejemplo comunicar cudles son las
porciones saludables y explicar que la porcidn esta dentro de los nutrientes recomendados
para una dieta balanceada, también se pueden entregar recetas y mostrar estilos de vida
mas sanos”.

HABITOS DE CONSUMO EN CHILE Y SNACKS SALUDABLES.

Datos recientes de inteligencia de mercado, levantados por Euromonitor International,
muestran el alto impacto en las ventas que han tenido los snacks de frutas dentro del
mercado de los alimentos procesados (snacks tanto dulces, como salados). Se estima que
este tipo de productos viene creciendo a un 4% a nivel mundial y que el alza es liderada,
geograficamente, por América Latina con un 20%, seguido por la zona Asia- Pacifico, con un
13%.

Este crecimiento se basa en que los consumidores estan avidos de alimentos saludables,
pero de facil consumo (conveniencia), como lo son los snacks. Sin embargo, no todo es tan
facil como parece en términos de aprovechar esta oportunidad. Emblematico se ha
convertido el caso de la linea de PepsiCo Natuchips “Lay's Flat Earth Baked Veggie Crisps”
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en Estados Unidos, snack bajo en grasa que tuvo que ser retirado del mercado en el 2009
por el bajo nivel de ventas alcanzado.

¢Como se entiende esta dicotomia? Muy simple: habitos de consumo. Para emprender en
el segmento de los snacks de fruta hay que tener en cuenta ciertos factores como son: la
conciencia social con respecto a los beneficios que provocan las frutas, la cultura nacional
frente al consumo de ciertas frutas y lograr dimensionar la aceptabilidad de este tipo de
productos en poblaciones que no estan acostumbradas a consumirlas en formatos con un
grado de procesamiento mayor.

En el caso chileno, un estudio reciente realizado en forma conjunta por la Fundacién Chile,
el Programa Elige Vivir Sano, Fundacion de la Familia y Collect GFK, identifico cinco perfiles
de consumidores chilenos, segln sus habitos de vida y el nivel de limitaciones al que se
enfrentan al momento de mejorar sus estilos y calidad de vida. Este estudio, permite tener
una vision general respecto de los segmentos poblacionales a los cuales nos enfrentamos a
la hora de emprender y sirve como orientacion para la direcciéon de las campafnas de
marketing y la locacién de puntos de venta.

Un resumen de los perfiles de consumidores identificados es el siguiente:

Resignado: prefiere mayoritariamente cantidad v/s calidad. Un 66% consume comida
rapida, un 71% se encuentra estresado y casi el 90% no lee la rotulacién de los alimentos.
Dos tercios de los resignados sienten que no descansa la mayoria de las noches. El resignado
esta rendido a su suerte.

Esforzado: mas del 80% dedica su tiempo libre a ver TV, hablar por teléfono y a las redes
sociales. Segmento compuesto mayoritariamente por clase media y personas menores de
45 anos. Perfil de compra dispuesta a pagar por marcas exclusivas y a probar nuevos
productos. Prefiere la comida sabrosa a la sana. Al 70% le gusta cocinar, comprar a través
de Internet y salir a comer. Son los que mas deporte realizan en su tiempo libre (57%), a
pesar de las multiples barreras que enfrenta en su vida.

Motivado: mas del 90% de este grupo prefiere la comida de calidad por sobre la cantidad;
el 70% prefiere la comida sana por sobre la sabrosa. Mas del 70% estd interesado en el
bienestar, la vida sana y el ejercicio fisico. Es el perfil que declara mayor nivel de satisfaccién
con la vida. Acostumbra a leer la rotulacion de los envases, le gusta cocinar como hobbie.

Culposo: si bien el 95% declara que le importa la apariencia fisica, no se hace cargo de esta
motivacion pues no tiene habitos de vida saludable. Casi la mitad se considera con
sobrepeso. El 78% no practica ningun deporte regularmente ni tampoco le interesan los
deportes, aun cuando tiene menos limitaciones personales que el resto de los segmentos
para mejorar su calidad de vida.
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Indeciso: corresponde al 19% de la poblacidn. Este perfil no destaca por tener un patrén ni
un estilo de vida determinado. Presentan un nivel medio de estrés y le otorgan gran
importancia a la apariencia fisica; pero al mismo tiempo declaran un bajo interés por su
salud. Tienen un comportamiento que se adapta a los otros perfiles de acuerdo a las
circunstancias y generalmente se consideran personas promedio.

Los hallazgos de este estudio son de gran valor para el emprendedor e innovador en
alimentos mas saludables, en particular para aquellos trabajando el segmento de los snacks.
Asi, esta investigacion ofrece un excelente punto de partida para entender a los
consumidores nacionales; su cultura, habitos y valores, disminuyendo la probabilidad de
fracaso en la produccién de alimentos mas saludables, de modo de aprovechar la
oportunidad de este mercado y en particular del segmento snacks.

PRINCIPALES CONCLUSIONES SOBRE LOS PRODUCTOS A DESARROLLAR.

Los productos que forman parte del portafolio de productos considerados en la evaluacién
del proyecto, y posterior desarrollo de modelo de negocios, son los siguientes:

- Snack Salado o Dulce en base a membirillo.
- Chutney de membrillo.
- Compota de membirillo.

Al respecto, estos productos, y la forma de preparaciéon que se busca con el desarrollo del
proyecto (productos libres de sellos en su etiquetado) responde a una nueva tendencia
marcada en el mercado consumidor nacional, que es la preferencia de productos sanos,
libres de sellos.

Los segmentos de consumidores mas “sanos” como el “Esforzado” y el “Motivado”
responden mayoritariamente a esta tendencia de consumo, que ademas lo compone un
segmento etdreo muy asimilable a la generacidon Millenials y Generaciéon X (entre los 25 y
45 afios aproximadamente), la mayoria de ellos profesionales y con capacidad de compra.

La estrategia de desarrollo del producto deberia ser pensada a este segmento, buscando
desarrollar y destacar las cualidades saludables de los productos, como libre de sellos, aptos
para dieta vegana, aporte de fibras, y otras caracteristicas que respondan a la tendencia de
consumo de este segmento.

Es recomendable aprovechar, en el proceso de introduccién de los productos en el
mercado, la carga cultural y simbdlica que puede existir detras de la produccién con caracter
ancestral que tienen los productos, dado que detras de estos productos estd una
organizacién de origen quechua, de la zona norte del pais, lo que puede tener un
importante valor y significado para un segmento de consumidores.
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PRESENCIA DE PRODUCTOS MERCADO DEL RETAIL.

Respecto de los productos presentes en el retail, asimilables a los productos que se
encuentran en etapa de desarrollo por parte de la Comunidad quecha de Quipisca, es
posible indicar que se encontraron los siguientes productos:

Productos encontrados en Supermercados.
Supermercado Jumbo

, S — S - Producto: Compota (pera y manzana)
\ “” CIE T ,.i g ! if - Marca: Nestlé y Soprole
. - /// -y - Formato de 120 gr
£ G ! - Envase de plastico, tapa de metal.
; , - Precio $359 (Nestlé) $325 (Soprole)

- Producto: Compota (Mango-
Maracuyd, Manzana, Pera, Frambuesa,
entre otros)

- Marca: Vivo

- Formato de 120 gr / 90 gr

- Diferentes sabores (Durazno, mango,
citricos, frutilla, otros)

- Envase Doypack de 120 gry 90 gr.

- Precio $549 (120 gr) / $359 (90 gr)

- Producto: Compota Organica (mezcla
de frutas y verduras)

- Marca: Smiley Kids

- Formato de 113 gr

- Diferentes sabores (mezclas de frutas
y verduras)

- Envase Doypack orientado a bebes de
mas de 6 meses

- Precio $990
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- Producto: Compota de frutas
- Marca: Jumbo

- Formato de 90 gr

- Durazno

- Envase Doypack de 90 gr

- Precio $299

- Producto: Compota de frutas
- Marca: Mothers Maid

- Formato de 113 gr

- Manzana

- Envase pldstico tapa plastica

- Precio $2.699 (por 6 unidades)

Respecto de los productos asimilables al desafio de producir Compota de Membrillo, se
pueden hacer las siguientes observaciones:

s
s ﬁuaum‘_ﬁp

No existe en el mercado productos de Compota de Membrillo, por lo que este
producto debera competir con productos que se comercializan en el mercado de
alimentos para nifios por afios.

La mayoria de estos productos tienen la condicién de ser productos sin sellos, por
lo que se deberd buscar otros atributos que puedan ser empleados en la fase de
promocion del producto y disefio de etiquetado (identificar los atributos a resaltar
en el etiquetado).

Dado que el foco de este producto es pensado en el segmento de nifios en edad
de formacidn, producto que resuelve la necesidad de “colacion saludable”, los
envases que se utilizan son de facil empleo por un menor de edad, siendo la
tendencia actual la de usar “Doypack”. No existe en este producto el uso de
envases de vidrios, producto del riesgo que podria significar la manipulacion de
este material por parte de un nifio en su colacidn (transporte en mochila, consumo
en recreos, etc.).

Respecto del sabor del producto, serd necesario establecer un punto adecuado de
palatabilidad del producto, manteniendo el marco general de ser un alimento
saldable y libre de sellos.
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Presentacién actual del producto “Compota de Membrillo”.

Producto en base a Membrillo

- Producto: Conserva de membrillo con
murtilla.

- Marca: Mickelsen

- Formato de 585 gr (drenado)

- Envase de 1 litro, vidrio.

- Precio $5.259

Dentro del retail, a parte del tradicional “dulce de membrillo”, sélo fue posible encontrar
un producto en base a membrillos, en la cadena de supermercado “Jumbo”, que es una
Conserva de membrillos con murtillas, pero nada mas.
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Una de las alternativas de oportunidad de nuevo producto que se identificd en terreno fue
la del producir una alternativa al dulce de membrillo, como, por ejemplo, dulce de
membirillo para diabéticos (sin azucar anadida).

- Marca: Perfect choice

- Caja de 100 gr, forma cuadrada.

- Galletas de cocktail horneadas
artesanalmente. Sabor original y sabor
orégano.

- Indicaciones que el producto es apto
para Veganos.

- Precio $1.690

- Producto con 2 sellos, alto en sodio y
alto en calorias.

VR0 =T e \g

VDS
o Pl s
BRSUETTAS
T OOKE

- Marca: Tika

- Caja de 140 gr, forma rectangular

- Galletas artesanales horneadas, sabor
curcuma & sésamo, Chua & romero.

- Indicacion que el producto es apto
para veganos.

- Precio de $1.550

- Producto sin sellos.

&
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- Marca: Sanissimo (Salmas)

- Caja de 144 gr, forma rectangular

- Galletas de harina de maiz horneadas.

- Indicacidn que el producto es libre de
gluten.

- Caja con 8 sobres de 3 galletas cada
uno.

- Precio de $1.390

- Producto con sello de Alto en Calorias.

Respecto de esta linea de producto, se ha identificado en el mercado una linea interesante
para llegar a un segmento de consumidores que requieren de una alimentacién sana, con
productos libre de sellos, que sustituya las galletas livianas, aptas para celiacos y veganos.

Sobre esto, se recomienda que la linea de producto se enfoque en el segmento de

consumidores jovenes, transformandose en una alternativa al consumo vegano y sin gluten.

D 08

\/(

|

Situacion actual de los productos en desarrollo, snacks salados y dulces (libre de sellos).

Sobre la opcidn de desarrollar productos pensados para ser snacks saludables, de consumo
rapido tipo “colacién”, se pudo indagar que, sobre este tipo de productos, el snack salado
o dulce va por una tendencia distinta, son productos que el general se enfocan al consumo
de nifios, para lo cual se debe contar con condiciones de palatabilidad adecuada para que
sean consumidos en ese segmento. Distinto es lo que ocurre con los productos identificados
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anteriormente, puesto que la condicién de palatabilidad no es un factor de alta relevancia,
sino que lo saludable del producto y si es apto para determinadas tendencias de consumo.

Ly - ——e
Productos tipo snacks saludables con orientacién de colaciones.

Respecto del producto asimilable al Chutney de membrillo, no fue posible encontrar en el
retail o en tiendas gourmet este producto, por lo que las referencias que se encontraron
del producto sélo fue posible en tiendas online de otros paises, como es el caso de la
plataforma www.solostocks.com.ar. Por este motivo no se pudo levantar informacion de
mercado regional o nacional.

LINEAMIENTO ESTRATEGICO.

Dentro del lineamiento estratégico es necesario fundamentar una ventaja competitiva
sélida, que permita blindar el futuro de la marca y un buen posicionamiento en el mercado.
En este sentido, es necesario considerar la industria de los alimentos saludables en Chile
presenta un importante volumen de consumo que cada vez crece un poco mas.

VENTAJA COMPETITIVA

BAJOS COSTOS DIFERENCIACION
9| Me
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Segun los argumentos planteados anteriormente, y considerando el ciclo de vida del
producto, la estrategia general con objetivo de penetrar un mercado en desarrollo de
consciencia cultural, y bajo un marco macroeconédmico complejo, se sugiere tener en una
primera etapa un ENFOQUE EN DIFERENCIACION, donde el plan busca una mayor
publicacién del sello de identidad ancestral contenido en la agricultura Andina (quechua)
que expone el valor de la produccién ancestral. Una vez penetrado en el mercado, se
pretende difundir el mensaje asociado a la DIFERENCIACION.

En funcidn de aquello que se ha identificado como eje competitivo de la empresa, el
direccionamiento estratégico guarda relacién a la plataforma sobre la cual se construiran
las acciones tacticas que permitirdn implementar y lograr los objetivos estratégicos.

PRODUCTO
Existente Nueva

E GR

Xi ) Al AD
M st PENETRACION DE DESARROLLO DE t (o]
E MERCADO PRODUCTO o DE
R APR
C te ov
A N ECH
D Y DIVERSIFICACION DE B AMI
(0] e DESARROLLO DE MERCADO PRODUCTO aj ENT

v o (o)

a

Alto Bajo

GRADO DE APROVECHAMIENTO

En este sentido se sugiere mantener la matriz de procesos que se muestra en la figura vy,
gue da cuenta, de los siguientes procesos:

1. Instalacién y puesta en marcha. Actividades con foco en la creacion e instalacion,
completar la estructura organizacional con personal idoneo y definicién de las lineas
de trabajo y el disefio del modelo de negocio.

2. Operacion y posicionamiento. Esta etapa considera la implementacién del modelo

de negocio y los potenciales ajustes que pudieran aparecer con los primeros
momentos de la vida del producto.
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3. Consolidacion y sustentabilidad. Generar independencia financiera y Ia
sustentabilidad del emprendimiento.

- Instalacion vy puesta en marcha

2. Operacion y posicionamiento

Organizacion
Modelo de negocio

Lineas estratégicas 2 Modelo de negocio
2 Validacién - Plan téctico.
prototipo. - Alianzas
2 Constructo y disefio estratégicas.
de marca - Plan de ventas
- Crecimiento

Elaboracién propia.

En una primera etapa, considerando que es un sistema productivo agricola consolidado,
cuyo principal foco es la produccidon y comercializacién de frutas y verduras en la actualidad,
siendo la materia prima en una primera instancia el material productivo derivado del cultivo
del membrillo de Quipisca, se pretende establecer un valor comercial al sello de
“produccién ancestral andina”, basada dicha propuesta en los ritos y creencias de la cultura
local. Es asi que se plantea como direccionamiento estratégico la PENETRACION DE
MERCADO vy, con ello, la realizacién de acciones que permitan la identificacion de nuevas
oportunidades en mercados distintos a los ya existentes. Sin duda esto implica un cambio
importante en las actividades que hoy se desarrollan, y por supuesto un grado mayor de
inversion.

ANALISIS FODA Y ESTRATEGIAS GENERICAS

A continuacion, se realizara un analisis FODA, informacién que posteriormente servird
para generar una matriz y con eso las estrategias a seguir:

FORTALEZAS DEBILIDADES

[l Capital social de la comunidad Geografica aislada de la zona de
VI Capacidad productiva de membrillos produccién.
I Relato e identidad de la cultura local Especializacion baja en proceso

productivo de agregacion de valor.
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Logistica para implementar proceso de
comercializacion.
[ OPORTUNIDADES | AMENZAS |
2 Cultura quechua, Andina - Alta presencia de sustitutos en el
2 Tendencia de consumo. Mayor interés mercado.
de las personas por la vida sana y los
productos naturales.
2 Valor patrimonial

En funcidon del analisis anterior, se construye una matriz estratégica que permite fortalecer
y aprovechar los criterios identificados anteriormente.

FACTORES INTERNOS

F
A
C
T
(0]
R
E
)
E
X
T
E
R
N
o
S

O>» 0" 2cCc-2H>20%v90

FORTALEZAS | DEBILIDADES
FO DO

Capital social que sostiene el
valor patrimonial ancestral.
Realizar giras turisticas al
territorio como parte del
fortalecimiento de marca
asociado al valor de la cultura
Andina.

Fortalecer al capital humano de Ia
organizacibn en  competencias
comerciales y planificacion
estratégica.

Gestion y planificacién logistica a
través de una red de proveedores del
servicio.

FA
Establecer informacién
cualitativa y saludable de los
productos del territorio.

DA
Establecer programas y alianzas con
tour operadores para mejor
aprovechamiento del territorio
como fortalecimiento de la marca.

En funcidn de esta matriz, se puede identificar que tanto la especializacion del recurso
humano como la geografia pudieran resultar las barreras mds importantes a resolver en un
corto plazo. En este sentido se proponen en la linea de accidn tactica las acciones necesarias
para avanzar en la etapa de puesta en marcha.

ESTRATEGIA COMERCIALES ASOCIADAS AL MARKETING MIX.

32 | Pagina

Vo
5 nghace/n



Estudio de mercado y Herramientas de Marketing - Quipisca

ESTRATEGIAS DE PRODUCTO.

La estrategia de producto se basa en proporcionar productos en base al membrillo de
Quipisca producidas por la comunidad quechua de esa localidad, el que tendra un packaging
que destaque sus atributos, ademas de un relato acorde al valor patrimonial y ancestral de
la cultura.

Inicialmente se ha pensado el desarrollo de un Snack dulce y salado, compota de membrillo
y chutney de membirillo. No estan definidos aun los envases de estos productos, temas que
resultan estratégicos para la implementacidon de la estrategia comercial y de venta de
productos, principalmente para los productos de Compota y Snack o Crackers!4.

Los productos deberadn tener un packaging que permita su adecuada comercializacién,
también considera el desarrollo de una pagina web donde relata las caracteristicas de la
produccién y los productos.

En una etapa mds avanzada del proyecto, se sugiere también disponer de un punto de venta
estable en la ciudad de Iquique, incorporando un modelo de distribuciéon en la red de
comercios locales. No es recomendable comenzar por el retail, pero si por medio de locales
mas especializados de productos gourmet de la zona, como tiendas ecoldgicas, cafeterias,
emporios, etc.

Por otro lado, también se sugiere la realizacidon de eventos con apoyo de la empresa minera
gue tiene un relacionamiento estratégico con la comunidad, de manera de hacer difusion
de los productos entre los trabajadores de la empresa y sus stakeholders.

PRECIO: Se plantea tener precios competitivos en todos los productos en la etapa de
penetracién de mercado, bajo la campafia de “muestra gratis”, “degustaciones”, en funcién
de la compra, esto quiere decir que seran menor en un 20% promedio que los de su
competidor directo.

PROMOCION: La promocién sera parte integral de la relacién que se creara con los clientes,
ya que los dos primeros meses habra una fuerte campafia de dar a conocer el producto por
medio de degustaciones.

PLAZA: Se dispondra de canales presenciales para la venta y no presenciales para su
difusidon. La comercializacién del producto se realizard a través de Redes Sociales
inicialmente, y en puntos de ventas modviles, para luego marcar presencia en
supermercados y finalmente en un local ubicado en la ciudad de Iquique.

14 Galletas de Cocktail.
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ESTRATEGIA DE VENTA.

El ingreso al mercado se realizara con un formato que consistira en vender por medio de la
presentacion de “muestras gratis” y “degustaciones”, con una asesoria completa sobre las
caracteristicas de los productos, sus propiedades de sabor y beneficios.

Previo a la puesta en marchay al inicio de ésta, la estrategia de venta se realizard mediante
marketing directo, a través de contacto con los clientes e invitaciones para conocer y probar
los productos por medio de degustaciones. Junto con esto se enfatizardn los beneficios del
producto, propiedades organolépticas alojadas en la cultura y los productos locales, para
incentivar su consumo.

La publicidad se realizarad tanto en la zona central de la ciudad de Iquique, para ello se
utilizara volantes e informacién en la pagina web. Se aprovechara cada contacto con un
cliente potencial para informar sobre los productos y sus propiedades. Los dos primeros
meses los clientes podradn participar de degustaciones, actividad que busca cumplir dos
objetivos; invitarlos a probar los productos y conocer sus impresiones y preferencias por
medio de encuestas rapidas. La empresa mantendra un plan de degustacién por un periodo
de seis meses, con lo que espera iniciar y desarrollar una relacidon duradera y sustentable
con sus clientes.

En una etapa posterior, mediano plazo (2 afios), para lograr los resultados esperados se
sugiere la apertura e inauguracion de un punto de venta en la ciudad de Iquique, con la idea
gue este se encargue de transmitir la propuesta de valor de los diversos productos de la
organizacién, ademas de coordinar las acciones que permitan difundir la cultura con visitas
a la localidad de produccién en alianza con tour operadores, con el objetivo de ser una
marca reconocida.

LINEAS DE ACTUACION DEL MARKETING MIX

En el escenario descrito, asi como los objetivos y estrategias apuntados determinan una
serie de lineas de actuacidon que responden al objetivo de permitir que la marca y la oferta
de materia prima de las tierras indigenas que alimentan nuestra cultura y mesas a través de
los productos ofrecidos, haciendo énfasis en el sello de identidad que genera la cultura
guechua.

A continuacion, se enumeran y describen brevemente las principales lineas de actuacién
tactica en marketing, promocion y comercializacion. Estas acciones, que responden a los
objetivos estratégicos, se han estructurado en funcidn de los ejes estratégicos del presente
documento.

Eill‘llﬂl:cl'ﬁﬂ 34 | Pégina



Estudio de mercado y Herramientas de Marketing - Quipisca

CAMPANA DE COMUNICACION

Se sugiere el desarrollo de una campafia de comunicacién destacando el valor y posicién de
la cultura ancestral, con un planteamiento creativo comun y 2 ejes de actuaciones
multicanal que fortalezcan la marca:

I.  Cultura Andina, a partir del constructo que realza la cultura quechua y el valor
asociado al trabajo de la comunidad de Quipisca.

Il.  Insumos tipicos, valor de la materia prima del altiplano, desde la generosidad de la
madre tierra y en gratitud con ella.

La campania se basa ademads en los siguientes ejes estratégicos:

= Orientacidn al cliente final, primando valores como la experiencia, el relato
histérico vinculado al valor patrimonial ancestral. En una clara segmentacién por
perfiles (target) de visitantes en funcién de la caracterizacién del consumidor.

= Estrategia basada en la especializacion y la segmentacion, dirigiendo la
comunicacidon a nichos de mercado en funcidn de la actividad y los distintos
perfiles de visitantes, y utilizando especialmente para este fin las acciones de
marketing online y social media.

ACCIONES DE PUBLICIDAD

Para ello se dispondra tanto de canales remotos como presenciales para incentivar el
consumo de los productos, en base a sus cualidades. Canales remotos, en la pagina web
habra informacion de la organizacion con un fuerte foco en la cultura e identidad indigena,
se dard a conocer los productos, asi como sus propiedades y los atributos de cada uno. Junto
con esto se dard a conocer informacién mediante campafas de entrega de volantes, las que
seran fuertes en los periodos cercanos a la inauguracién del local.

Se centrard en el mercado local permitiendo incrementar la notoriedad y posicionamiento
de la marca, favorecer la difusién y comunicacién de ésta, dinamizar e incrementar la
participacién de los usuarios a través de contenidos generado por ellos mismos.

Entre las actuaciones previstas, que se prolongaran a lo largo del afio, cabe destacar:

= Campafa de video marketing (Youtube, Facebook)
= Campafa social media marketing (Facebook, Instagram, Pinterest)
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= Google Adwords (Publicidad patrocinada en Google)

r@ Google
u vﬂ UTUbe n @ Jnstagram Aci\.""v./ocrf:i S

Respecto al canal presencial, inicialmente se sugiere contacto a través de puntos de
promocion en lugares de concurrencia masiva lo que servira para promocionar la marca,
permitiendo la entrega de informacién de la organizacion.

PROGRAMA MARKETING COLABORATIVO Y ALIANZAS

Uno de los ejes establecidos, es avanzar en la colaboracion publico-privada en la promocién
y marketing de los productos con identidad local. En este sentido, bajo este eje cabe hacer
mencidén a dos tipos de actuaciones:

= Apoyo a las acciones de comunicacion y comercializacion organizadas por
asociaciones y entidades sectoriales a través de convenios de colaboracién, los que
podran hacerse con otras organizaciones de base indigena, por ejemplo.

= Marketing conjunto con otros emprendimientos, alianzas con tours operadores,

hoteles, y otros emprendimientos del territorio.

SOCIAL MEDIA MARKETING

Con el fin de lograr que la plataforma web ejerza de motor de una comunidad étnica - online
con un interés comun por lo cultural y los recursos étnicos de la regidn, se sugiere disefiar
una estrategia social media, que incluya:

= Estrategias en Redes Sociales. Gestion de comunidades y redes sociales permite
difundir la marca y el producto alli donde se encuentran los usuarios, en las
principales redes sociales, fomentando una imagen de marca positiva y difundiendo
la oferta cultural de la region.

§ inghuacc/6n 36 | Pagina



Estudio de mercado y Herramientas de Marketing - Quipisca

TACTICAS ASOCIADAS A OTRAS COMPONENTES DEL MIX DE
MARKETING.

A continuacidn, se presenta los ejes tacticos (acciones) a implementar y que responderan a
la estrategia planteada en el presente documento segun la matriz de proceso sugerida.
Importante es sefalar que las tacticas estan limitadas a una duracién del primer afio de
implementacion del presente plan, y deberdn ser estudiadas y actualizadas al finalizar dicho

periodo.
OBJTIVO OBIJETIVO < VERIFICADOR
MiX ESTRATEGICO TACTICO ACCION JCONTROL
1. LINEAS TACTICAS VINCULADAS AL TRONCAL ESTRATEGICO INSTALACION Y PUESTA EN MARCHA

PERSONAS

Representacion legal ante
organismos publicos

Constituir figura juridica para
realizar tramites antes organismos

Constitucion de empresa
(se sugiere empresa en 1
dia)

Escritura y estatutos

requeridos

Solicitar inicio actividades
Sl

Inicio de actividades
(RUT)

Obtencién de permisos
municipales

Obtener patente comercial
en municipalidad

Patente comercial

Definir directorio
(Cooperativa)

Definir roles e identificar
integrantes

Disefiar y construir
descripcion de perfil por
rol

Ficha de descripcién
por cada rol

Establecimiento de organigrama
funcional que describa y defina
roles de sus integrantes

Definir estructura
organizacional (se sugiere
estructura matricial)

Estructura disefiada
y validada

Instalacion de capacidades y
competencias

Mejorar el relato y difusion de la
cultura

Realizacion de taller “Story
telling”

Taller realizado y
aprobado

Mejorar capacidades de gestion

Realizacidn de curso en
gestion financieray
comercial

Curso realizado y
aprobado

Realizacién de taller de
trabajo en equipo y
liderazgo

Taller realizado

DISENO
ESTRATEGIAS

~ S
$ inbvace/dn
.

Definicion de modelo de
negocio e innovacion

Determinar modelo de negocio

Realizacién de taller de
canvas y validation canvas

Taller realizado y
modelo negocio
validado

Realizacidn de taller
“desing thinking” para la
innovacion

Taller realizado

Disefiar una estrategia de
posicionamiento de marca
con mayores niveles de
transmision de significados

Conocer y estimar el
comportamiento de consumo de
los clientes

Identificar el
comportamiento de cada
uno de los clientes a través
de encuesta on-line

100 encuestados
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claves a los segmentos

2.

elegidos

Estimar demanda en funcién de
segmento escogido

Sistematizar base de datos
y actualizar informacién

Establecer alianzas
estratégicas con tour
operadores, cdmara de

Disefiar una estrategia a través de
la experiencia sobre el producto

ancestral.

turismo, agencias de
turismo, etc. Que permita
difundir el patrimonio

Alianzas estratégicas
firmadas

las dependencias
productivas de la
organizacion

Disefio de tour guiado en

Tour empaquetado

marca

Creacién de Marca que
identifique los pilares de la

Logo y aplicaciones

LINEAS TACTICAS VINCULADAS

AL TRONCAL ESTRATEGICO

OPERACION Y POSICIONAMIENTO

PROMOCION

Desarrollo e implementaciéon

de estrategia de

posicionamiento de marca

(Experiencia)

Captar nuevos clientes

Campafia de mensajeria

a BD construida

via whatsapp, correo, SMS

Grupo y Mensaje
creados

Desarrollo de videos
testimoniales (celular)

Cortos publicados
en RRSS y campafia
CRM

Establecimiento de
profundizacion de la marca

Desarrollo e implementaciéon

de estrategia de
posicionamiento de marca
(Producto)

Desarrollo de campafia BTL

1000 volante o ficha
corporativa que
hable de la empresa
y sus productos

1000 Tarjetas de
presentacion

Realizacién de tour
guiados

Al menos 10 tour el
primer afio

Disefio y desarrollo de
merchandising

Merchandising

Difusion de atributos asociados al
producto y su valor patrimonial

Desarrollo de campafia
digital

Canal youtube

Contratacién de
posicionamiento en
Google AdWords

Servicio contratado

Difundir y testear producto con
clientes

Campaiia de venta cruzada

para profundizacién
(descuento)

Campafia creada

PLAZA (CANAL)

Identificar puntos de venta
especializados y formas de

~ S
$ inbvace/dn
.

Creacion de canales digitales para
promover ventas

Crear cuenta “facebook
Store” con contenidos de

campafia digital

Cuenta creada
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PRODUCTO

PRECIO

mejorar la tactica comercial
actual de venta por pedido.

Crear cuenta “Instagram” y
“Pinterest” con contenidos
de campafia digital

Cuenta creada

Ali

anzas estratégicas con tiendas
especializadas en Iquique y
Santiago

Alianzas formales con
tiendas especializadas en
Iquique y Santiago

Convenio firmado

Desarrollar prototipo de
packaging alineado con la

Facilitar el posicionamiento de los

relevante del producto y su origen
en segmentos de consumidores

contenidos de informacién

Desarrollar sistema de
packaging adecuados al
segmento consumidor

Disefio de sistema

de packaging

estrategia de marketing.

tra

Desarrollo de etiqueta que
smita el relato asociado al valor
patrimonial

Desarrollo y edicién de
etiqueta

Etiqueta validada

Mejorar el establecimiento de
precios en los productos
desarrollados y
comercializados.

Generar valor diferenciado al
sistema de producto

Disefio de estructura de
costos / precios.

Precios ajustados

Establecer criterios que
sostengan el precio del
producto

Definir precio segun estrategia del

plan

Realizar analisis y
segmentacion de portfolio
de productos en funcién
de su rentabilidad (andlisis
Paretto)

Portfolio
segmentado y
analizado segun
rentabilidad

PRECIO

Aprovechar el alto
reconocimiento de algunos
productos para mejorar
rentabilidad

Aumento del 100% en el
precio de venta”

Lista de precio
incrementada

“Pricing” de los productos
emblematicos

Aumento del 5% en el
precio de los productos
que construyan el 50% de
laventa

Lista de precio
incrementada

3.

LINEAS TACTICAS VINCULADAS

AL TRONCAL CONSOLIDACI

ON Y SUSTENTABILIDAD

PRODUCTO /
PLAZA /
PROMOCION

Profundizacion de lineas de
productos

Desarrollo de prototipo en

Dulce de membrillo
para diabéticos

Posicionamiento de marca en
segmento emblematico de

clientes (Stakeholderes) A

mpliacidn de lineas de productos

distintas versiones de
productos

Desarrollo de jugos
naturales con
productos locales
del territorio

~ S
$ inbvace/dn
.

Mejorar la experiencia de
comprar

Establecer y definir
packaging

Packaging definido
por linea

Establecimiento de un
punto de venta/encuentro
con la cultura

Arriendo local
cercano a puntos
estratégicos
asociados a la
propuesta de valor
(casa de la cultura
de iquique, cdmara
de turismo,
agencias, etc.)
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MODELO DE NEGOCIOS.

Para el desarrollo de la etapa, “Propuesta de valor”, se realizaron algunas actividades de

terreno, que consistieron en lo siguiente:

- Reuniones con el Equipo técnico del proyecto.

- Reuniones con el directorio de la organizacion.

- Reunidn técnica con el CREAS que hace el proceso de desarrollo de productos y con el
FIA.

Luego de este conjunto de interacciones se establece a modo inicial una estructura del
Lienzo Canvas que resume lo esencial del Modelo de Negocios para los productos que la
Comunidad de Quipisca espera comercializar. Este modelo de negocios debe irse
complementando hasta que la comunidad se sienta plenamente identificada con el modelo
a desarrollar con la empresa y sus productos.

Se sigue el desarrollo de los principales cuadrantes del lienzo Canvas.

Propuesta de Valor: Produccién y venta de productos naturales y saludables, elaborados
por agricultores pertenecientes a una cultura ancestral de la zona Andina del Desierto de
Atacama. Cuenta con un valor nutricional importante y su caracteristica principal es que son
productos libres de sellos.
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Segmentacion de Clientes: En general, clientes de ingresos medio-alto de la regién de
Tarapacd, principalmente de la ciudad de Iquique. Clientes cautivos de empresas mineras
del territorio que interactian con la comunidad de Quipisca.

Relacién con el Cliente: Por medio de un punto de venta en evaluacién en la ciudad de
Iquique, medios web para compra programada y entrega personalizada en lquique. Entrega
programada en Mineras.

Canales de Distribucion: Punto de venta, entrega personalizada, programacion de entrega.

Asociaciones Claves: Mineras localizadas en el territorio, puntos de ventas de productos
saludables en Iquique, Municipio en Pozo Almonte, ZOFRI, Punto de venta en Aeropuerto,
otros.

Recursos claves: Produccidn local suficiente para el desarrollo de una linea de producto.
Capacidad de procesamiento local en la empresa que se cree. Resolucién sanitaria para el
proceso. Valorizacion de la cultura local por medio de la marca.

Actividades claves: Obtencidon de resolucidn sanitaria, desarrollo de marca de producto,
identificacidon y evaluacidn de los puntos de ventas, convenios con Mineras de la region,
acuerdos con municipio local para apoyo en vitrina de productos, asesorias especializadas
para productividad de socios de la comunidad.

Estructura de Costos: Se debe analizar los costos de la operacidn del negocio. Analizar los
costos de operacién y produccion de los productos a desarrollar en Iquique.

Flujo de ingresos: Se debe calcular el flujo esperado de ingresos del proyecto, una vez
cuantificada y proyectada la capacidad de procesos de la temporada.
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