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RESUMEN EJECUTIVO

Koraiken es una empresa apicola de la regién de Aysén, de propiedad del apicultor Sebastian Fritsch, que se
enfrenta al desafio de hacer mas rentable su empresa mediante la innovacién y la basqueda de mercados mas
atractivos y de mayor escala que el actual (Coyhaique y alrededores). Hace algunos anos, Sebastian disefi6 el
producto miel en panal, que se inserta dentro de la industria gourmet, y logra entregar al consumidor final
un producto directamente desde la colmena y casi sin intervencién humana, pudiendo disfrutar de la pureza
y la calidad de la miel. Este es un producto ideal para el mercado gourmet, para la preparacién de cocteles y
postres, ademas de tener un alto potencial como regalo.

Actualmente la industria gourmet es una de las industrias que ha mostrado mas crecimiento dentro de la
industria alimenticia en Chile, lo que se evidencia con mayor fuerza en la Regiéon Metropolitana,
especialmente en aquellos lugares donde se concentran los mayores consumidores de productos gourmet:
clase media alta y alta. Esta es una gran oportunidad para Koraiken, ya que significaria un potencial de
comercializacion y escala interesante para la miel en panal y los planes de crecimiento de la empresa.

Para conocer con certeza los segmentos atractivos para la industria gourmet, sus caracteristicas, motivaciones
y habitos de consumo, se realiz6 un estudio de mercado, basado en dos metodologias: primero, una serie de
entrevistas semi-estructuradas hasta el punto de saturacion, con el fin de determinar el perfil de los
consumidores gourmet. Luego, se seleccion6 cinco consumidores de productos gourmet y se realizé un grupo
focal para conocer los atributos especificos valorados, con el fin de ser un insumo para el posterior plan de

marketing.

El plan de marketing incluye la estrategia a adoptar, que corresponde a desarrollo de mercado, ya que la
Region Metropolitana es un mercado distinto, con caracteristicas distintivas con respecto al mercado actual
de Coyhaique, al que Koraiken ofrecera la miel en panal, que es un producto ya desarrollado por la empresa.
Se recomienda enfocar las acciones de marketing en los consumidores gourmet nacionales, como principal
segmento objetivo. Este segmento estd compuesto mayoritariamente por mujeres de nivel socioeconémico
ABCI1 y C2, aunque existe una proporcién creciente de hombres que se incorporan como consumidores
atractivos dentro del segmento; se ubican principalmente en comunas del sector oriente de Santiago; valoran
atributos como la innovacion, el disefio y la calidad en los productos; prefieren productos de origen local con
una historia relacionada que los respalde; y consumen los productos gourmet en ocasiones especiales, para

compartir con familia y amigos, ademas de comprar estos productos para regalo.

Dentro de las acciones de marketing sugeridas, estan el desarrollar la marca Koraiken y aplicaciones graficas
asociadas para difundir y comunicar, en los distintos medios, fisicos y digitales, la miel en panal Koraiken. Se
recomienda a su vez mejorar el desempeno del formato y packaging del producto, tanto en el disefio como en
la informacién contenida, con el fin de potenciar los atributos del producto mas valorados. Como canales de
comercializacion se recomiendan las tiendas gourmet, ademas de la alternativa de venta online, a través de
pagina web de la empresa, participacion en ferias gourmet a nivel regional y nacional y la realizacion de giras
comerciales a la Region Metropolitana 3 veces al ano. La promocioén debe basarse en difundir la marca, el
producto y sus atributos a través de medios comunicacionales, utilizando los materiales graficos creados, con
la finalidad de posicionar la marca en el segmento objetivo. Se sugiere ademas realizar una estrategia de
promocién especifica en los puntos de venta, como disefiar e implementar estanterias diferenciadas que
potencien la propuesta de valor del producto, ademas de entrenar como embajadores del producto a los
vendedores de las tiendas.

A través de la implementacién del plan de marketing propuesto, en base a los estudios de mercado realizados,
se espera que Koraiken logre captar el 0,45% del mercado gourmet de la Region Metropolitana, y el 60,2%
de las ventas de miel en panal, lo que significaria en el mediano plazo ventas de Koraiken al consumidor final
cercanas a los $83.562.500. Este resultado seria el indicador de éxito en el plan de comercializacion de
Koraiken, permitiendo contar con mayor sostenibilidad de la empresa y utilidades mas atractivas que las

actuales.



I. ANTECEDENTES DEL PROYECTO

Introduccion

El presente estudio se enmarca en el proyecto FIA “Elaboracién e implementacién de un plan de marketing
para miel en panal de la Patagonia”, con la finalidad de mejorar las oportunidades de comercializacién de la
empresa Koraiken, empresa de propiedad del microempresario Sebastian Fritsch, quien produce vy
comercializa productos derivados de la miel a partir de su produccién en la Regién de Aysén. Histéricamente
se ha dedicado a la venta de miel al detalle en formato tradicional, de envases de 1 Kg, directamente al
consumidor final. Su principal mercado ha sido la comunidad cercana a su apiario, principalmente dentro de

la comuna de Coyhaique.

En la actualidad, Sebastian ha desarrollado productos innovadores con gran potencial y con la finalidad de
mejorar sus margenes en el corto plazo, lo que mejorara la rentabilidad de su empresa al abrir nuevas
oportunidades de mercado. El producto emblematico de Koraiken es la miel en panal, con la cual el
consumidor final experimenta comer la miel es su formato mas puro, de origen, extrayéndola directamente
de las celdas de cera. Este formato, que ha sido prototipado y testeado informalmente, tiene el objetivo de
potenciar las ventas y margenes de Koraiken.

La industria apicola ha pasado por periodos dificiles en los Gltimos afios, principalmente por la falta de
estabilidad en la produccién de miel y en el mercado internacional, lo que ha presionado a los productores
por desarrollar estrategias que permitan, por un lado, profesionalizar las técnicas productivas y, por otro,
mejorar sus proyecciones comerciales. La principal estrategia para alcanzar mejores resultados comerciales es
desarrollar productos diferenciados que mejoren el margen unitario de los productos apicolas. Con respecto
a esto, la industria gourmet es un mercado atractivo para los productos innovadores derivados de la mjelﬂla
que ha crecido fuertemente en los Gltimos afios a nivel nacional, con tendencia a continuar su crecimiento,
incorpora productos innovadores que pueden ser usados en preparaciones y presentaciones innovadoras de
alimentos, se caracterizan por tener un origen local y por los cuales los consumidores estan dispuestos a pagar
un mayor margen.
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ESTUDIO DE MERC

Este trabajo se dividira en dos etapas. La primera, se tratara de
una investigacién de mercado con el fin de identificar
segmentos de clientes atractivos, ademas de los atributos
especificos mas valorados por estos segmentos. En la segunda
etapa, y en base a los resultados obtenidos en la investigaciéon
anterior, se propondra un plan de marketing, con el fin de
entregar las herramientas concretas para que el

microempresario logre aprovechar las oportunidades
descubiertas.

Con respecto al contenido expuesto, el presente informe
contiene un analisis de la situacion actual de la empresa, los
objetivos y resultados del estudio de mercado para la miel en
panal y un plan de marketing, en base a los resultados del

estudio de mercado y considerando ofrecer una alternativa
factible y atractiva que permita a Koraiken mejorar su
comercializacién y ventas potenciales en el corto plazo.

Objetivos del Proyecto

El objetivo principal de este estudio es entregar herramientas practicas para la expansion de la

comercializacion de productos para la empresa Koraiken, a través de un plan de marketing detallado.

Los objetivos especificos para lograr el objetivo general son:

L;

Identificar un mercado atractivo para la expansién de la comercializaciéon de productos de Koraiken,

mediante un estudio de mercado a nivel nacional.

2. Proponer un plan de marketing para lograr aprovechar la oportunidad de mercado descrita a partir del

estudio de mercado.



Ve

. EMPRESA'Y LINEAS DE PRODUCTO

Modelo de Negocio

Koraiken, microempresa fundada por el emprendedor Sebastian Fritsch, produce miel multifloral en la
Region de Aysén. La empresa esta posicionada a nivel regional a raiz de la comercializacion de la miel en su

estado tradicional, en formatos por kg.

El microempresario produce la miel de manera tradicional en la localidad de Lago Frio y vende sus productos
directamente al consumidor final, principalmente consumidores de la ciudad de Coyhaique, mediante
distribucién a domicilio.

Caracterizacion de Productos

El nombre Koraiken significa “Primavera” en idioma Tehuelche - indigenas que antignamente habitaron este
sector de la Patagonia Chilena - y traduce dos de los principales valores de su miel: el sabor tnico que le da la
flora en su entorno y el marcado sello de origen local, dado que su elaboracién se realiza en la profundidad
de la Patagonia, al interior del sector Lago Frio en la comuna de Coyhaique.

Con el objetivo de agregar valor a su producto, en bisqueda de nuevos mercados y proyectar el crecimiento

de su empresa, Koraiken esta desarrollando y validando técnica y comercialmente dos nuevos productos:

Miel en Panal: formato caracteristico por la presencia del panal en el que se produjo la miel por parte
de las abejas — con cero manipulacion humana. Enmarcada en una pequeno cuadro de madera nativa
(lenga) de 7x7cm, la Miel en Panal Koraiken contiene 100gr de miel pura. El poder nutritivo de la
miel en panal aliado al valor agregado presente en su origen y formato, caracterizan este producto

dentro de la industria gourmet.

Micolmena.cl: Consiste en comercializar la miel tradicional, en formato por kg, a través de una
plataforma web que le permite al consumidor conocer el origen de la miel que estd comprando.
Cuenta con un sistema de monitoreo de las colmenas de Koraiken y un procedimiento de reporte,
entregando informacién relevante sobre la produccién, transporte y estado de la miel al consumidor
final. Micolmena nace adoptando dos grandes tendencias en el comportamiento consumidor: e-

Commerce y trazabilidad.

La Miel en Panal es un producto con un determinado grado de avance que le ha permitido a Koraiken
validarlo comercialmente, principalmente a través de ferias regionales y prospecciones comerciales al exterior.
Situacién diferente vive Micolmena.cl, que hoy no tiene un prototipo elaborado, tampoco testeos de

Mercado. .

k)

Y
Este documento esta enfocado en potenciar la comercializacién de lawMiel en Panal a través de la
implementacion de un plan de marketing orientado al piblico consumidor de la Regién Metropolitana.

;

"
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1. ANALISIS DEL MERCADO ACTUAL

Identificacion y analisis de la Industria

Si bien Koraiken es un producto derivado de la miel y podria ser considerado parte de la industria apicola, su
nivel de innovacién y sofisticacién, junto con otras caracteristicas Unicas del producto, hacen que se
enmarque mejor con la industria Gourmet. La industria tradicional de la miel (a granel no diferenciada)
corresponde a una industria con mercado distinto al cual esta enfocado la miel en panal, por lo que no sera
analizada en este estudio.

La industria gourmet en el mundo responde a un cambio en el consumo de alimentos, enfocado en
consumidores que se han ido atreviendo a probar sabores nuevos a innovar en la cocina, valorando y
demandando productos “artesanales” (no industrializados), naturales, de origen local y que sean producidos a
baja escala.

La industria gourmet en Chile ha crecido fuertemente en los ultimos afios, alcanzando los 70 millones de
dolares anuales en la actualidad (Mundogourmet.cl). Esta es una industria conformada especialmente por
pequenos productores, micro y pequefias empresas, ya que corresponde en general a productos dirigidos a
nichos de mercado pequetios, lo que hace posible la produccion a baja y mediana escala, ademas de acceder
a mejores margenes al innovar con un producto diferenciado y con alto valor agregado, apetecido por
consumidores de ingresos crecientes. Asi es como el surgimiento y crecimiento de esta industria ha generado
un fuerte aumento de micro y pymes que ven en ella una gran oportunidad de negocio.

Se estima un gran crecimiento en la industria gourmet en Chile reflejado en el nimero de tiendas
especializadas en este tipo de productos en la Regiéon Metropolitana. Es asi como el namero de tiendas ha
crecido un 56% entre 2009 y 2012, alcanzando las 56 tiendas especializadas en productos gourmet en la

Region Metropolitana (Carcamo, 2014).

Si bien existe una fraccién de los productos gourmet que se exporta, la mayoria esta destinado al mercado
interno, como una forma de validar la demanda de un producto nuevo. Su distribucién se realiza
mayoritariamente mediante distribuidores pequenos, generalmente especializados en productos gourmet y

ubicados en lugares estratégicos, cercanos a los consumidores principales.

La industria global gourmet también presenta un gran potencial para los productores chilenos. Los alimentos
chilenos en el exterior estan muy bien considerados, encontrandose hoy entre los 20 principales proveedores
de alimentos a nivel global. Las condiciones climaticas y geograficas le han permitido posicionarse entre los
paises con mayor seguridad en la producciéon y de calidad del mundo (Prochile, 2014).

Ademas, los productos gourmet chilenos se asocian con un origen natural, local e incluso ancestral, lo que es
muy atractivo para los consumidores (Mundogourmet.cl). Uno de los desafios que se vislumbran es lograr
ofrecer productos innovadores con valor agregado, con un empaque de primer nivel para satisfacer la
demanda global. Para esto, ademas se requiere coordinar y alinear el esfuerzo de instituciones publicas y
privadas nacionales, consolidando la oferta pais hacia el exterior.

Con respecto especificamente a la industria apicola en Chile, esta tiene muchos afios de historia, siendo Chile
un gran productor a nivel mundial. El potencial de producciéon es aun mayor que lo que ha sido en las
ultimas décadas, considerando el aislamiento natural de Chile ante enfermedades y plagas, la riqueza de
especies nativas meliferas que componen los bosques de distintas regiones de Chile y el clima templado apto
para el desarrollo de colmenas.

Sin embargo, ha existido una falta de diferenciacién y valor agregado, una falta de innovacion, inversién y

profesionalizacién de la apicultura, lo que ha frenado el despegue (El Mercurio, 2016).

El proceso de aumento de eficiencia y mejora productiva se hace dificil considerando que la industria apicola
estd atomizada en mas de 450.000 apicultores en todo el pais, en manos principalmente de pequefios
productores de agricultura familiar campesina (70%), otro 20% tiene como principal fuente de ingresos la



actividad apicola que realizan de manera auto empleada y el restante 10% es empresario, con un volumen de

colmenas sobre las 500 unidades.

Ademas, el producto que los apicultores chilenos han ofrecido histéricamente es un producto estandar, sin
grandes innovaciones. Hasta ahora, la miel chilena le ha faltado una estrategia comercial clara, ya que no ha
sabido posicionarse de manera diferenciada en el mercado mundial, respondiendo a requerimientos de los
consumidores mas que generar demanda en torno a un producto atractivo y con valor agregado (El
Mercurio, 2016).

Con respecto al mercado nacional, se estima que es de 12.000 toneladas anuales, pero es dificil de estimar
por ser la mayoria ventas informales entre productor y consumidor final. A pesar de ser un pais productor y
con gran potencial apicola, el consumo de miel en Chile es muy bajo, sélo consumiendo 160 gramos per
capita. Paises consumidores como Alemania y Francia superan grandemente esas cifras.

Una de las formas que se ha planteado agregar valor a la miel es a través de la investigaciéon de sus
ingredientes activos, que basados en su funcionalidad puede aportar fuertemente a la diferenciacion y a un
mayor atractivo de la industria chilena. Se sabe que existen mieles especificas de flores nativas, como quillay,
ulmo y tiaca, con caracteristicas especiales de sabor, pero aun no se han diferenciado por propiedades tnicas.
La investigaciéon debe luego dar paso a la certificacién de las propiedades, con el fin de dar respaldo a la

comercializacion.

Otro desafio a nivel de produccion es profesionalizar el manejo, enfocado en el bienestar de la colmena y en
la inocuidad de la miel, cumpliendo protocolos de sanidad y trazabilidad, exigidos en el exterior, ademas de
lograr aumentar la productividad por colmena.

La miel en panal es una alternativa dentro de los productos apicolas que esta entrando como una alternativa
natural e innovadora a la industria de alimentos gourmet. Tiene la ventaja de entregar a los consumidores la
miel en su estado mas natural, sin ser manipulada por el apicultor, lo que le confiere una mayor inocuidad y
calidad. Ademas, su costo de cosecha es mas bajo, al no tener que extraerla de los marcos y puede tener un
uso alternativo a la miel comun, pudiendo servir como un apreciado regalo natural.
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Analisis del Entorno (PESTLE)

PESTLE es un analisis que identifica las caracteristicas del entorno general de la empresa que podrian
afectar su produccién y/o comercializaciéon. Su objetivo es conocer el entorno en donde se encuentra la
empresa o donde se quiere lanzar un nuevo producto.

Politico ¢Cual es la situacion politica del pais y como afecta a la industria?
Econémico ;Cudles son los factores econémicos prevalentes?

Social ¢Qué importancia tiene la cultura en el mercado?

Tecnolégico (Qué innovaciones tecnolbgicas podrian existir que afecten el mercado?
Legal ¢Qué regulaciones hay para la industria y qué cambios podrian existir?
Entorno ¢Qué preocupaciones medio ambientales hay en la industria?

1. Factores politicos:

A pesar de encontramos ante un movido escenario politico por las recientes elecciones de alcalde y el
comienzo de la carrera presidencia, los factores politicos no parecen presentar grandes desafios para la
producciéon y comercializacién de miel y sus derivados o para la industria gourmet en general. Sin embargo,
a nivel comunal podrian haber cambios para la autorizacion y creaciéon Microempresas Familiares (MEF) y, a
su vez, podrian haber modificaciones en la entrega de permisos para el uso agricola.

A la fecha no existen propuestas presidenciales concretas sobre las cuales se puedan dilucidar cambios que
vayan a afectar directamente a esta industria.

En relacién a las politicas de intercambio comercial, el Acuerdo de Asociacion Transpacifico (TPP)
conformado por Chile y otros 11 paises, busca eliminar impuestos a la importacién y exportacién de bienes y
servicios, establecer reglas comunes de propiedad intelectual, derecho laboral y ambiental, estandarizar
procesos, entre otros cambios que podrian afectar a la industria en cuestién. Para que esto se haga efectivo es

necesario que, al menos, 6 paises firmen el acuerdo antes del 3 de febrero de 2018.
2. Factores Econémicos:

A nivel mundial el mercado de las exportaciones de productos derivados de la colmena ha tenido un
aumento del 15,8% entre los anos 2013 y 2014. Los principales exportadores mundiales de estos productos
son China, Argentina, Nueva Zelanda, México y Alemania, mientras que los principales importadores son
USA, Alemania, Francia, Reino Unido y Japon. El Mercado mundial de la miel registré transacciones por
mas de USD 2.300 millones. Por su parte, la industria gourmet ha mostrado un acelerado desarrollo desde el
ano 2000, creciendo a una tasa superior al 10% anual en sus principales mercados: Estados Unidos, Francia,
Espafa, Alemania y Reino Unido.

A nivel local, la industria gourmet se ha visto beneficiada por la tendencia mundial a la sofisticacion del
mercado alimenticio y el desarrollo de nuevos productos con alto valor agregado. Esto también presenta el
desafio de cumplir con los estandares de calidad que esperan los consumidores de los productos gourmet. Si
bien este mercado representaba un tamano cercano a los USD 8 millones en 2009, las proyecciones indican

que para 2016 debiera estar cercano a los USD 60 millones.

En cuanto a los precios promedio, el kilo de miel aumenté a USD 3,68 (Chile USD 3,91, NZ USD 18). A
futuro, es muy poco probable que ocurra un desplome, dada la creciente demanda por productos naturales y
beneficiosos para la salud. E1 90% de la miel chilena se exporta (principalmente a granel).

En relacién a la situacién econémica local, las estimaciones de crecimiento de la economia Chilena varian
entre un 1,6% y un 2,25%. El mercado prevé que la desaceleracién permanecera por un periodo

prolongado.

Al analizar la tasa de inflacion, existe un aumento del IPC que estuvo empujado por alzas en transporte,
alimentos y bebidas. La inflacién en 12 meses permanecié en 4,2%, por arriba del rango de tolerancia que
maneja el Banco Central de 2,0% a 4,0%. El Banco Central ha dejado estable su Tasa de Politica Monetaria



en 3,5% en lo que va del afio y las perspectivas apuntan a que continuaria en su nivel actual hasta el 2017

para estimular la debilitada actividad econémica.

Por su parte, la tasa de desempleo en Chile subié hasta 6,9%, llegando a su mayor nivel en casi cinco afios.
Segin el INE, los sectores que anotaron las mayores alzas en la desocupacién son las industrias
manufacturera (-5,1%), minera (-10,4%) y otras actividades de servicios (-12,1%).

Finalmente, el acuerdo ya mencionado de Asociaciéon Transpacifico (TPP) podria traer nuevas regulaciones y
cambios en impuestos especificos de la industria, como disminucién en los aranceles de exportacion e
importacién en los paises que se unan al tratado.

3. Factores Sociales:

En términos generales, el consumidor chileno es poco exigente y desinformado respecto la calidad y
caracteristicas de la miel, por lo que las empresas nacionales no apuntan a diferenciarse. Por su parte, los
actuales consumidores de productos gourmet buscan mas que solo un producto alimenticio y al adquirirlos
compran validacion de un estilo de vida, status, belleza, placer y emocion.

A nivel mundial el consumo de productos gourmet y alimentos naturales ha ido en claro aumento. El
consumo per capita en Chile ha aumentado en un 60%, llegando a 160 gr. sin embargo, esto se encuentra
aun por debajo del promedio mundial y muy por debajo de los paises mas consumidores de miel.

Un ejemplo de ello es el Medio Oriente, que por religién y tradicion alimenticia, existe una gran demanda
por productos apicolas, en especial por la miel (el Coran habla de su origen sagrado). Su consumo es altisimo,

importandose mieles de gran calidad y de diverso origen.

En Chile, un 66% de la miel se vende en el comercio formal a un precio promedio de $9.300. De todos los
productos de la colmena, la mayor proporcién— a excepcién del propdleos- se realiza de forma directa, vale

decir, el apicultor vende sin intermediarios al consumidor.

Existen paises como Nueva Zelanda que han aplicado las propiedades de la miel a otros rubros como el de los
nutracetticos y la dermocosmética, siendo Gnicos en el mundo al utilizar sus propiedades medicinales gracias

a un compuesto anti-bacterial (Manuka Honey).

4. Factores tecnolégicos:

Gracias a la innovacion tecnolégica se ha logrado desarrollar una colmena adaptada para la produccién de
miel en panal, cuyas alzas (donde se acumula la miel) son compatibles con las colmenas tipo Langstroth y
Dadant, permitiendo que la produccién se pueda hacer en forma masiva y, eventualmente, incorporar en el

futuro a pequenos apicultores.

Estudios muestran resultados en relacién a la miel de ulmo, quillay y maqui donde se concluye que tienen
mas antioxidantes que la de Manuka, existiendo un gran potencial en la industria agroalimentaria. Para esto
se hacen necesarios analisis cientificos que validen las propiedades de la ‘miel de nuestro pais, junto con el
desarrollo de la industria para aumentar su nivel de formalizacién y estandares'de produccion.

Existen programas informaticos que permiten a los apicultores ubicar sus colmenas en lugares dondxo
existen cultivos de organismos genéticamente modificados, lo que podria disminuir la tasa de mortandad'de
las abejas.

Las colmenas modernas o de marcos moviles son las mas utilizadas (92%).

Expertos locales, senalan que aun falta mucho por trabajar e invertir en el desarrollo de infraestructura para
esta actividad. e

5. Factores legales:

A nivel de importadores, las regulaciones especificas de la industria se enmarcaran en solicitar mayores
antecedentes que respalden un origen claro y trazable de dichas mieles.

Por su parte, los cambios en la legislaciéon de empleabilidad de la reforma de Ley 20.940, recientemente

promulgada, tiene implicaciones que podria afectar la operacién de los productores de miel. Algunos cambios
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importantes, incluyen: los trabajadores que se desempefien en una obra o faena transitoria podran negociar
colectivamente, se establecen un piso de negociacion si es que hay estipulaciones ya determinadas, se prohibe
el reemplazo de trabajadores en huelga y garantiza la representaciéon de mujeres en el directorio (30%).

Come se ha mencionado, el Acuerdo de Asociaciéon Transpacifico (TPP) podria traer cambios a nivel
regulatorio y arancelario.

A futuro, la Agencia de Protecciéon del Medio Ambiente (EPA) propone zonas transitorias libres de
plaguicidas para las abejas.

Las normas NCh616-2007 y NCh2981-2005 “Miel de Abejas - Denominaciones y requisitos y clasificacion

regulan la produccién y comercializacién, mientras que el registro de apicultores de miel de exportacion
(RAMEX) regula a los productos que quieran ser llevados fuera del pais.

6. Factores medio ambientales:

Dentro de las preocupaciones ecologicas predomina el control y cumplimiento de protocolos vy
procedimientos orientados a la obtenciéon de un producto inocuo y con una trazabilidad comprobable.
Siendo fundamental cumplir las buenas practicas agricolas (BPA), llevando registros minuciosos de colmenas,

materiales utilizados y manejos.

En relacién a factores medioambientales, un problema enorme es la fumigacion irresponsable que se realiza
en huertos frutales u otros cultivos, donde se debe poner énfasis en su solucién. A pesar de ello, en 2014 la
tasa de mortandad de las abejas alcanzo entre un 40% y un 50% y hoy es un 20%.

En Chile, un 70% de los apicultores estan ligados a la agricultura familiar campesina, un 20% lo tiene como
eje de la economia y un 10% la trabaja de manera empresarial. A raiz de esta division productiva, se hace
palpable la necesidad de programas de fomento para ese 90% que esta menos profesionalizado.

Por otro lado, en la actualidad existen alrededor de 10.500 productores de miel y 454 mil colmenas en el pais.
Sin embargo, cuesta mucho determinar con certeza el nimero de apicultores y colmenas existentes, porque
no hay registros obligatorios periédicos o un catastro sistematico. El 90% de la produccién se exporta a

Europa (Alemania y Francia) y EE.UU. Durante 2015, por ejemplo, se enviaron 9.660 toneladas al extranjero
por un valor de US$ 38.305 millones.

a) Analisis Situacional

Koraiken tiene caracteristicas internas (fortalezas) que son la base de su ventaja competitiva. A pesar
de esto, existen ciertas barreras que, la empresa necesita superar para alcanzar un mayor potencial:

las debilidades.
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Fortalezas

Producto originario de la Patagonia, lo que genera un posicionamiento positivo en relaciéon a la

marca.
Miel en Panal, producto innovador y disruptivo, con gran potencial para regalo.
Presencia de madera nativa en el packaging.

Poder nutritivo superior de la miel en formato panal.

No hay manipulacién humana en el proceso productivo

Producto testeado con el publico de turistas, a través de Ferias Regionales

Red de colaboracién a nivel nacional a través de ferias e instituciones gubernamentales (FIA,
Sercotec, CORFO).



Debilidades
Capacidad productiva actual limitada (por infraestructura y personal).
Falta de procedimientos logisticos para distribuir producto a nivel nacional.
Tasa de mortandad muy variable, dificultando la planificacion.
No realizacién de acciones de promocion.
Concentracién de todas las actividades en el emprendedor.
Producto sin disefio ni imagen corporativa.

Precio actual poco atractivo para intermediarios (i.e. Tiendas Gourmet).

Oportunidades

El Acuerdo de Asociacién Transpacifico (TPP) podrian traer tanto beneficios arancelarios como la

apertura de nuevos mercados.

Mercado con sostenido crecimiento en los Gltimos 15 afos, lo que podria favorecer el desarrollo de
nuevos productos.

Medio Oriente pareceria ser un atractivo mercado, por su alto nivel de sofisticacion en el consumo de
productos derivados de la colmena por razones culturales y religiosas.

De comprobarse cientificamente sus propiedades nutraceuticas, dermocosméticas y alta
concentraciéon de antioxidantes, el valor de la miel chilena podria aumentar drasticamente, como en

el caso de Manuka Honey.

Amenazas
Endurecimiento de regulacién, certificacion y trazabilidad de productos derivados de la colmena.

EI TPP si bien trae nuevas oportunidades, también podria traer consigo mayor regulaciéon y nuevos
actores al mercado.

La falta de una patente en la innovacién de este sistema productivo podria favorecer la entrada de
nuevos actores.

Incertidumbre econémica podria afectar de manera transversal a la economia nacional e

internacional.

El uso indiscriminado de insecticidas en la industria agricola afecta negativamente a la industria
-

:

apicola.

El cambio climatico esta afectando a la mortandad de las abejas.

Bajo nivel de conocimiento de los consumidores locales por productos derivados de la colmena de #0

valor agregado.

b) Perfil del Cliente actual

Miel en Panal: parte del objetivo de este estudio es identificar y perfilar el cliente potencial para la Miel en
Panal Koraiken. Actualmente, apunta al cliente frecuentador de ferias artesanales a nivel regional — turistas
nacionales y extranjeros - que estan en busqueda de productos distintos para consumo propio y/o para
regalo.

De forma complementaria, el emprendedor identific6 durante una misién comercial a Dubai — en apoyo con
ProChile — un nicho de clientes con la alta sociedad de los paises arabes, en su mayoria musulmanes, quienes
por su religion le dan una connotaciéon sagrada a la miel y tienden a apreciar derivados con mayor valor
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agregado. Aunque identificado, este nicho no fue experimentado por el emprendedor por falta de capacidad

productiva y barreras legales para apuntar hacia el mercado exterior.

c) Mix de marketing actual

El mix de marketing que actualmente esta realizando la empresa Koraiken es el siguiente:

Precio: el precio adoptado actualmente es de $5.000 por unidad de Miel en Panal, valor determinado con
base en la percepcion del emprendedor en cuanto a la disposicién de pago de sus clientes actuales (turistas de
la Region de Aysén). No tiene fundamentacion con base en costeo ni referencia de competidores.

Producto: el estado de la miel en panal le asegura mayor poder nutritivo y cero manipulacién humana —
todo el trabajo es realizado por la abeja. Los marcos son de madera nativa de la Patagonia, especificamente
de Lenga, caracteristica que refuerza el valor de origen local de la Miel. Por ser un formato pequeno, de
7x7cm con solamente 100g de miel, entregado en una pequena caja (también de Lenga), el producto esta
destinado tanto para regalo como para el consumo cotidiano.

Actualmente el producto no cuenta con diseno ni imagen corporativa, elementos fundamentales para
penetrar en el Mercado nacional de la industria gourmet.

Plaza: a través del boca a boca, Koraiken vende para eventuales clientes a nivel local pero su principal canal
de comercializacién han sido las ferias regionales de Aysén (Feria PYME Sercotec, Feria de la Cosecha, entre
otras).

Promocién: no se han realizado acciones proactivas de promocién, ademas de la presencia en ferias locales
y eventuales notas de prensa que han sido publicadas por portales web, provenientes de fondos concursables

dhAnalisisdenompetencia

Los competidores de la miel en panal pueden dividirse segin el grado de similitud entre los productos
apicolas, pudiendo encontrar como competidores a todos los productores de miel, desde granel hasta
envasado diferenciado, hasta otros productores de miel en panal.

En el caso de los productores de miel en general, la oferta es muy atomizada, con miles de productores a
nivel nacional que ofrecen distinto grado de diferenciacién en sus productos. Sin embargo, se aprecia en
general una falta de innovacién en el producto completo, tanto en la miel en si como en el formato, los

empaques y las propuestas de valor de cada una.

El competidor directo, que ofrece especificamente miel en panal, y que presenta una propuesta de valor
similar a la de Koraiken es:

BeePure (San Fernando)

ZPee P
@ ce ure Bee Pure es una empresa que nacié el ano 2008 y que se ha

especializado en la venta de miel en panal, conservando las

N
\¥

propiedades de la miel y restringiendo su manipulacion para que la
miel consumida sea lo mas pura posible. Estan enfocados en apuntar
al mercado naturista y gourmet chileno.

Sus colmenas estan emplazadas en la comuna de San Fernando y su
miel tiene origen 100% multifloral, es decir, la miel proviene de

néctares de distintas especies.

Poseen distintos formatos: miel en panal de 100 y 200 gramos totales,
dentro de una caja plastica transparente que permite ver el

contenido.

Su comercializaciéon se realiza principalmente mediante tiendas
gourmet a lo largo de Chile, ademas de hoteles, todos enfocados a un
publico objetivo de alto poder adquisitivo. Dentro de los
distribuidores estan:



Coquinaria: Las Condes,
Vitacura y La Dehesa

Emporio La Granjita, Las
Condes

Aldea Nativa, Providencia

Mercadito Store,
Providencia

Tasty to Go, Vitacura
Emporio Austral, Vitacura

El Almacén Tienda de
Barrio, Vitacura

Tribu Gourmet: La Reina,
La Dehesa, Buin y Las
Condes

Le Fournil, Vitacura
7 Alces, Vitacura

Purolivo: Las Condes y Lo
Barnechea

Patache, Lo Barnechea

Mercado Pasteur, Vitacura
Emporio El Nogal, Nufioa

Emporio Sirvent, Las
Condes

Mercado Nun, Providencia
The Market, Vitacura
PanFiore, La Reina

Hoteles Enjoy:
ntofagasta, Coquimbo,
Vina de Mar, Los Andes y

Chiloé

Vina Veramonte,
Casablanca

La Charcuteria, Rancagua

Spazio Gourmet, Vina del
ar

Almacruz, Santa Cruz
Emporio Newen, Chillan

Emporio Fourcade,
Temuco

Te Soné, Antofagasta
Emporio Austral, Renaca
Bazar Wada, Antofagasta
Purolivo, Vina del Mar

Emporio la Cesta,
higuayante

Tierra Viva, Temuco

Magnolia Coffee Bakery,
Pue%?o Montt -

Frutos del Pais Melendez,
San Carlos

B
L Riggnge Shoepi,

Emporio El Relajo,
Copiapo

Al analizar la competencia directa de Koraiken, se observa que, a pesar que BeePure es una empresa que ha
logrado posicionarse dentro del mercado gourmet nacional, esta sélo ha logrado abrir el mercado de la miel
en panal y con eso desarrollar la demanda.
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V. INVESTIGACION DE MERCADO

a) Objetivos y Metodologia

La presente investigacion de mercado tiene como objetivo general descubrir oportunidades de
comercializacién atractivas para la miel en panal Koraiken.

La investigacion fue disefiada para proveer informacién uatil y necesaria para el desarrollo de un plan de

marketing que se enfoque en aprovechar dichas oportunidades.

Este estudio estuvo dividido en diferentes etapas. Cada etapa tiene objetivos especificos que seran detallados

a continuacion.

La primera etapa consisti6 en el levantamiento y anélisis de informacién secundaria sobre las industrias
Apicola y Gourmet. Lo anterior tiene por objetivo conocer el estado del arte de la tematica expuesta y
aprovechar el conocimiento publico sobre esta materia. Esto permite aprovechar los hallazgos realizados por

otros investigadores y construir sobre una base mas amplia y completa.

La etapa dos consistié en entrevistas en profundidad a administradores de tiendas gourmet de la Regién
Metropolitana. El formato de la estevista fue semi-estructurado y se repiti6 siguiendo el método de
saturacién, que implica que la dltima entrevista no arroj6 informacién adicional a las entrevistas
anteriormente realizadas. Los objetivos especificos de esta etapa fueron los siguientes:

a) Conocer el perfil del consumidor de productos gourmet al que apuntan estas tiendas.

b) Validar la demanda para productos gourmet derivados de la miel en Santiago.

c) Validar a las tiendas gourmet como punto de venta adecuado de la miel en panal Koraiken.
La pauta de la entrevista puede ser encontrada en el Anexo 01.

La tercera etapa valido aspectos especificos de la miel en panal Koraiken y su competencia mas cercana,
con el objetivo de conocer las preferencias del segmento al que debiera enfocarse Koraiken. Esto se realiz6 a
través de un grupo focal dirigido a consumidores de productos gourmet de la Regiéon Metropolitana. La

pauta del grupo focal puede ser encontrada en el Anexo 03.

Si bien la mayor parte de la informacién recopilada es de caracter cualitativo, esto se debe en gran medida a
que el producto, miel en panal, carece de un nivel de conocimiento minimo que haga viable una
metodologia cuantitativa. A pesar de esto, el analisis e identificacién de los segmentos de la industria gourmet
pueden ser encontrado en otras publicaciones que fueron parte de la informacién secundaria analizada.



b) Resultados de la investigacion

Durante la primera etapa de la investigacion, se entrevisto a cinco tiendas gourmet de la Region
Metropolitana. El detalle de estas tiendas se presenta en la siguiente tabla:

!mporio Patagonia Paris 840, Santiago ~ Pablo Urrutia Socio y administrador |

Vitacura

Presidente Batlle y

Sabores del Sur Ordonez N° 3635, Eberto Garrido Duefio y administrador
Nuiioa
Av. Ger6nimo de

Emporio Austral  Alderete 1554 Local 4, Michel Sanhueza Socio y administrador

-
ﬁWercado Pasteur

Luis Pasteur 6583,
local 5, Vitacura

Catalina Pena

Administradora

urolivo

Avda. Cristobal Colon
4455 Local B, Las

Condes

Rodrigo Treguear

Socio y administrador

A partir de las entrevistas realizadas a estas cinco tiendas gourmet, se identificé las caracteristicas generales
de los consumidores de productos gourmet y, ademas de las caracteristicas de perfil y habitos de consumo

esperado para miel en panal.

Las caracteristicas identificadas de los consumidores y sus habitos de consumo, fueron los siguientes:

Antecedentes demograficos

© Edad: en general, el puablico gourmet se concentra entre los 25 y 45 afios, coincidiendo con

profesionales jovenes.

“ Sexo: Son mayoritariamente mujeres, entre el 60y 70%, sin embargo cada vez mas los hombres estan

Género

Perfil
ingresos
ABCly C2

siendo consumidores de productos gourmet.

© Nivel socioeconémico o perfil de ingresos: Se concentra en los grupos socioeconémico AB, Cla, C1b

Edad

25-40 anos

y G2, dependiendo del lugar donde esté emplazada la tienda en particular.

© Origen (Chilenos vs extranjeros): la gran mayoria de los consumidores son chilenos, sin embargo, en
tiendas ubicadas en sectores turisticos, sucursales de las mismas tiendas visitadas, suele haber un

mayor porcentaje de ventas a turistas extranjeros.

s,
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Comportamiento de compra productos gourmet

Promedio de Motivacion
compra de compra

$10.000 a Ocasion
$15.000 especial

Regalo

Atributos
importante
.

Origen

Precio

Para qué compra, o qué valora de comprar gourmet; si es para regalo o uso propio: los consumidores
compran tanto para uso propio como para regalo. Para uso propio, lo compran generalmente para
ocasiones especiales y para compartir. En el caso de que sea para regalo, les interesa mucho que sea
un producto novedoso.

Promedio de compra: varia mucho entre cada consumidor y tienda, pudiendo ser desde $2.500 hasta
$200.000. Pero un promedio estaria comprendido en el rango entre $10.000-$15.000

Categoria de productos mas demandados: Depende del foco de la tienda. En Puro Olivo, son los
aceites de oliva y las diferentes variedades de aceituna, mientras que en otras tiendas es el cordero
congelado.

Atributos considerados en la decision de compra: el origen, la innovacién y el precio son las
caracteristicas que mayormente definen la decision de compra.



Productos derivados de la miel en la tienda

Variedad
productos
de la
colmena

Consumidores

Bajo, menor a

10

Tienen inte Importancia

enm ’_(;r | en ventas

Innovacion

Baja
g baja a media

productos de

miel

Caracteristicas demograficas clientes: a diferencia de los productos exclusivamente gourmet, la miel
como producto genérico tiene un perfil de consumidor mas amplio, incluyendo a jévenes, adultos y
adultos mayores entre sus consumidores habituales

Numero y tipo de productos de la colmena en la tienda, con sus precios: varia mucho entre tiendas,
pero en general no existe una gran variedad de productos de la colmena, observando entre 2 a 10 en

las entrevistas realizadas.

Contribucién a las ventas (%): en general, las ventas de las tiendas no dependen en gran medida de
los productos de la colmena, encontrandose su contribuciéon bajo el 10%.

Calidad: La mayoria estd conforme con la calidad de la miel que ofrece en la tienda, sin embargo, no
es asi con el grado de innovacién y ventas que estos productos tienen.

Innovacién: en general la innovacién se reduce a mieles organicas o con sabores. Algunas tiendas

ofrecen miel en panal, la que consideran innovadora.

Interés en ofrecer otros productos: la mayoria de las tiendas se mostraron interesadas en aumentar la
variedad e innovacion en los productos derivados de la miel que ofrecen.

Adicionalmente, al mostrarle el producto Miel en Panal Koraiken (fotos) a los entrevistados, les pedimos una
retroalimentacion con respecto al producto, precio, su interés en incluirlo dentro de su oferta de productos y

las condiciones que requeria para ello.

A
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Retroalimentacién Miel en Panal Koraiken

Recomendaciones

Koraiken

© Nombre: La mayoria de los entrevistados considera que el nombre Koraiken es atractivo, porque les
parece un nombre indigena, aunque tendria que relacionarse a lo que significa para que haga mas
sentido

© Formato y Packaging (envase) y disefio: Les pareci6 atractivo, innovador y con estilo, especial para
formato regalo. Es practico (comparado con la competencia) porque es mas limpio (no se chorrea).
Pero sugirieron que seria mejor si se viera desde fuera el producto.

© Precio ($5.000): la mayoria sefiala que el precio al que se podria vender seria mayor al de la

competencia, en un rango entre $6.000 y $8.000.
© Condiciones compra gourmet: la mayoria exige contar con resolucion sanitaria.

" Volumen y formato: No exigen grandes volumenes. Prefieren probar con pocas unidades primero vy si

logran vender bien, encargarian mas.

© Flexibilidad presentacion estanterias: La mayoria tiene sus propias estanterias, pero hay algunos que
podrian flexibilizarlas para poner estanterias propias

© Margen tienda: entre 30-50% sobre el precio

© Interés en ofrecer miel Koraiken: la mayoria si se mostré interesado en adquirir las primeras unidades
y evaluar el desempeno.

Luego de identificado el perfil de consumidores gourmet y potenciales consumidores de miel en panal, se
seleccionaros cinco personas para la realizaciéon de un grupo focal, a fin de conocer sus apreciaciones con
respecto a los productos gourmet y especificamente sobre la miel en panal Koraiken.

Los resultados del grupo focal son:
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Percepciones productos Gourmet

Atributos de un producto gourmet:
Ingredientes no habituales

Productos no industrializados, mas artesanales
Organicos, pe ambién elegantes

Innovador y novedoso

Mayor precio que productos tradicionales

Calidad

Motivaciones de compra productos gourmet:

Para ocasiones especiales

Con la familia, para probar cosas nuevas
orque si es gourme ene que se ueno

Porque sourmet tiene que ser bueno

Para negocic

Atributos que definen decision de compra :

Sabor (importancia de las degustaciones).

Empaque (refleja la calidad)

Precio (comparando dos productos gourmet)
en del producto

s adicionales o caracteristicas unicas

Al hacerlos probar las dos mieles en panal, Koraiken y BeePure (sin revelar sus marcas), se obtuvo los

siguientes percepciones, divididas en aspectos positivos y negativos de cada una de las marcas.

Aspectos positivos

Beepure
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Aspectos Negativos

Las recomendaciones finales realizadas por las personas que asistieron al grupo focal, se resumen en la
siguiente figura. Para ver resultados en detalle, ver Anexo 03.

c) Analisis y Conclusiones

Los resultados de entrevistas a tiendas gourmet y del grupo focal para Miel en Panal Koraiken entregan
informacién relevante acerca del segmento de consumidores de alto atractivo para Koraiken.
Adicionalmente, determinan los atributos mas demandados y decisivos al momento de comprar un producto
gourmet y especificamente de la colmena, lo que significa un potencial a desarrollar por Koraiken con la
finalidad de potenciar su comercializacion en la Regién Metropolitana.

De esta manera, se corrobora que la miel en panal de Koraiken posee actualmente atributos importantes que
le significarian una ventaja competitiva y debe adecuar su producto y propuesta de valor para desarrollar los
que actualmente carece.

En la siguiente Tabla, se resumen los atributos a potenciar y los necesarios a desarrollar en el plan de
marketing propuesto a partir del capitulo siguiente.
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Tabla 01. Atributos a potenciar y desarrollar de miel en panal Koraiken

Atributos positivos a potenciar Atributos a desarrollar

Presentacion del producto
Comunicacién de atributos
Disefio marca

Empaque

Fuente: Elaboracion propia

o,
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V. ESTRATEGIA DE MARKETING

a) Estrategia de Crecimiento (Ansoff)

La estrategia de crecimiento de Koraiken, segiin antecedentes del proyecto presentado a FIA y los resultados
de estudio de mercado, se concentra en Desarrollo de Mercado, segun el método de analisis Matriz de Ansoff
(ver anexo 0J).

Producto

Existente Nuevo

o

3

- —

o -

b

»

x

-

k-

o 2
T )
S 4
$ ;

g e +

v Micolmena.cl

3

Z

Miel en Panal (Desarrollo de Mercado)

El consumidor chileno, a ejemplo de tendencias observadas en Norteamérica y Europa, ha cambiado
gradualmente sus preferencias de compra, priorizando adquirir productos diferenciados que le otorgue
nuevas experiencias y, a la vez, status. Siendo un mercado en ascension con una oferta todavia en panales, se
recomiendo a Koraiken posicionar la Miel en Panal en la Regiéon Metropolitana, donde se presenta una
importante masa critica de consumidores — tanto nacionales como extranjeros — para testear y
posteriormente escalar la venta de su producto.

Esta estrategia parte de un principio de que la Miel Koraiken tiene evidencia de ser un producto
comercializable, con alto potencial de diferenciacién en cuanto a su formato, origen y sabor - elementos
determinantes para un puablico exigente como es el consumidor de productos gourmet.

Sin perjuicio de lo anterior, adoptar la estrategia de Desarrollo de Mercado con las condiciones actuales,

requiere perfeccionar algunas caracteristicas del producto: acciones explicadas en detalle en la seccion de
Mix de Marketing.

A



Micolmena.cl (Diversificaciéon)

Micolmena.cl, plataforma digital que esta dentro del mix de productos de Koraiken, no es foco de este plan
de Marketing pero estd contemplado en algunos ambitos de analisis para apoyar su piloteo y validacién
comercial, en una segunda etapa.

Es un producto que atiende a un nicho de clientes en pleno crecimiento, consumidor de miel y que, a la vez,
se preocupa con la trazabilidad de lo que consume. En este contexto, micolmena.cl se presenta como una
solucién rentable a ser implementada por Koraiken.

Por otro lado, existe una brecha tecnoldgica y de mercado importantes para la introduccién de micolmena.cl
en el mercado, que deben ser considerados antes de partir con el desarrollo del producto y la inversiéon en
acciones de Marketing,

b) Objetivos de Marketing

Alineados con la estrategia de crecimiento determinada en el capitulo anterior, los Objetivos de Marketing
son los objetivos que reflejan las oportunidades identificadas en el estudio de mercado y pauteardn las

acciones de Marketing planteadas en este documento para la empresa Koraiken.

Se dividen en Objetivo General y Objetivos especificos, contemplando en este caso la comercializacion de la
Miel en Panal Koraiken.

Objetivo General

Testear y Desarrollar el Mercado Nacional para la Miel Koraiken, creando una propuesta de valor atractiva
a ser canalizada a través de distintos medios de comunicacién y comercializaciéon, capaz de penetrar
rapidamente en el mercado de la Region Metropolitana.

Objetivos Especificos
Miel en Panal Koraiken

Cirear propuesta de valor atractiva para el segmento de clientes identificado en investigacién de

mercado.
Testear comercialmente la Miel Koraiken a través de participacion en ferias nacionales.

Escalar comercializacion de la Miel Koraiken a través de puntos de venta en la Region

Metropolitana.
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VI. PLAN DE MARKETING (MODELO STP)

a) Segmentacion de Clientes

A partir de las entrevistas realizadas con tiendas gourmet, se identifican dos segmentos de cliente potenciales
para Koraiken:

Segmento de consumidores chilenos de productos gourmet

Principalmente mujeres (65%) y Hombres (35%) mayores de 25 afos, profesional de nivel socioeconémico
medio alto (AB, Cla, Clb, C2), que consume productos gourmet por su exclusividad - origen local, buena
presentacién y formatos innovadores — a la vez generando status y diferenciacion. Tiene el habito de variar el
tipo de producto gourmet que adquiere, sin tendencia a mantener una frecuencia de compra para un solo
producto, tanto con fines de consumo propio en fechas importantes (navidad, ano nuevo, celebraciones en
general) como para regalo de mayor significado.

Segmento de turistas extranjeros interesados en recuerdos de alto valor agregado

Turistas principalmente europeos, que aprecian productos de origen local y con buena presentacion.
Compran con el objetivo de llevar un recuerdo de Chile o para regalar a otras personas, encontrandolos en
tiendas ubicadas en localidades especialmente turisticas, por lo que estan disponibles a pagar precios mas
elevados.

b) Targeting

El segmento nacional entra hoy en una tendencia hacia el consumo de productos gourmet, de origen local y
caracteristicas que le ofrezcan status de exclusividad. Koraiken tiene atributos para desarrollarse en esta
industria, apuntando en una primera etapa al segmento de clientes nacional, de poder adquisitivo alto y
medio alto, consumidor de productos gourmet con interés en productos de la colmena, especificamente en
miel gourmet: mercado que mueve hoy alrededor de $341.250.000 millones de pesos y que representan en la
Region Metropolitana un namero de 127.837 clientes potenciales.

A continuacion, se presenta la l6gica de calculo para determinar dicho mercado:

Proyeccién Industria % Tamafio en $ (CLP)
Industria Gourmet Chile 100% 45.500.000.000

ICategoria Miel 5% 2.275.000.000

Miel en Panal 15% 341.250.000

Mercado Objetivo % Tamaiio en N2 de personas
Poblacidn Total 100% 18.191.884

IGSE Medio-Alto en RM 34% 6.167.049

Mujeres 51% 3.148.958

Hombres 49% 3.018.091

Segmento Objetivo % Tamaiio en N2 de personas
Hy M Ponderado (35% / 65%) 50% 3.103.154

Hy M > 25 afios 41% 1.278.373

IConsumidores Gourmet Objetivo 10% 127.837

La capacidad instalada de Koraiken (20,000 marcos de miel en panal) y el plan de Marketing presentado en
este documento proyectan una participacion de 0,45% de la industria gourmet de la Regién Metropolitana, y
un 60,2% de la miel en panal en la misma region, representando ventas anuales de Koraiken al consumidor

final por $83.562.500, segtn el calculo a continuacion:



Item Cantidad IComentarios

Capacidad de Produccion 20.000

Alcance Plan de Marketing 14.000 Asumiendo un 70% de ventas por Plan.
Precio Promedio Ponderado 5.969 IAsumiendo 65% de 100gr y 35% de 200gr.
Ingresos por Plan 83.562.500 Precio Promedio Ponderado x Alcance Plan .
Participacion de Mercado Gourmet en RM0,45% Asumiendo que RM representa un 41%.
Participacion de Miel en Panal en RM 60,2% Asumiendo que RM representa un 41%.

Si bien el segmento 2 representa una gran oportunidad para comercializacién de Koraiken en puntos de alta
afluencia turistica, principalmente para turistas europeos (tradicionales consumidores de miel), la situacién
actual de Koraiken presenta el desafio de solucionar barreras legales para ingresar la Miel en Panal en otros
paises. Cabe mencionar que debido a estas restricciones, el turista extranjero actGia con precaucion al
momento de adquirir productos apicolas.

Por lo expuesto anteriormente, se recomienda apuntar al segmento nacional en esta etapa de desarrollo de la
empresa, por lo que el Mix de Marketing presentado en el proximo capitulo estard orientado hacia este

publico.
c) Posicionamiento (Marketing Mix)

Propuesta de Valor

Varios atributos esenciales para penetrar en la Industria Gourmet estan presentes en Koraiken y aportan en
su diferenciacién. Evidencias del estudio de mercado apuntan principalmente a una experiencia relevante en

cuanto a:

Formato innovador: Miel en panal

Origen autoctono: Patagonia

Natural: Nula intervencién humana

Sabor: Superior en comparacién a competidor directo
Koraiken: la miel en panal natural de la Patagonia
Producto
Marca e Identidad

“Koraiken”, dado su origen Tehuelche, es una palabra que suena naturalmente como algo autdctono, factor
de alta relevancia en la propuesta de valor del producto.

Hay un potencial a ser explorado en este concepto, alineado con el deseo del consumidor actual por adquirir

un producto por razones mas alla de sus caracteristicas tangibles — como su historia.

Koraiken — ‘primavera’ en idioma Tehuelche - retine elementos interesantes #ra transformar su producto en
una historia atractiva, capaz de generar un vinculo emocional con el cliente ¢ influenciar su decisién de

compra. ‘

Con base en lo anterior, se propone:
Mantener el nombre Koraiken

Disefiar branding utilizando colores calidos, color madera y miel, que remitan al artesanal y natural
de calidad: e
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A través del diseno del logotipo, incluir elementos asociados a lo natural, a la Patagonia y a la miel.

Evaluar posibilidad de validar la caracteristica natural del producto a través de sellos o certificaciones,
como la certificacién organica.

Crear un relato sobre Koraiken, presente en sus materiales de presentaciéon con el objetivo de
maximizar el provecho de su origen, contemplando los siguientes elementos:

+ Natural

 Producto sin intervencién humana

 Origen de la Patagonia

» Significado de la palabra Koraiken (posible vinculo con los Tehuelche)
* Origen floral de la miel Koraiken

A continuacién, algunos ejemplos de productos con relatos:

Packaging

En la industria gourmet, el Packaging es un factor determinante para ganar protagonismo en puntos de venta
y finalmente influir la decisiéon de compra. El status de exclusividad que busca el cliente gourmet se obtiene
también a través de un buen material de presentacion.

Como resultado del estudio de mercado presentado previamente, se realiza el andlisis a continuacién segun el
Formato y Diseno del packaging:



Packaging: Formato

Los formatos de packaging utilizados actualmente — individual y de dos unidades — con marco de madera
nativa (lenga) tienen potencial para responder bien a los dos principales usos del cliente que adquiere un

producto gourmet: sentirse exclusivo y regalos con significado.

No obstante, ambos requieren corroborar su gramaje para asegurar ventaja competitiva con otras mieles en
panal disponibles en el mercado, cuyas unidades varian de 100g a 200g (entre miel y cera).

Packaging: Diseiio

La miel en panal Koraiken posee las caracteristicas necesarias para que su consumidor se sienta exclusivo. En
ese sentido, la presentacion del producto debe estar alineada a este concepto a través de un disefio simple y, a

la vez, sofisticado. Se recomienda:

Implementar etiquetado: grabar logotipo de la marca en la madera de la caja para mantener el
tono rustico, natural del producto, y agregar etiqueta independiente del marco (como en la foto a
continuacién) — de diseno sofisticado — con la propuesta de valor y relato recomendado previamente
impresos en ella.
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Incrementar visibilidad interior del producto: dado el desconocimiento del formato miel en
panal, utilizar material transparente — como el acrilico — en el packaging para visualizar el producto
sin necesidad de abrirlo.

Referencias de packaging

B —

Facilitar retirada del marco: como resultado del estudio de mercado, la dificultad para retirar el marco

de la caja de madera puede afectar la experiencia del consumidor. Se recomienda implementar una cinta u
otro elemento pegado al marco de la miel en panal para facilitar su retirada. Para aportar en el diseno, el

mismo elemento puede tener impreso el branding de Koraiken.
Mejorar y estandarizar procedimientos de produccién:
« los residuos de miel encontrados en la madera terminan limitando el uso de la caja posteriormente;

+ el marco de madera no es estandar en todas las unidades, presentando defectos y dejando la percepcién
de un producto artesanal.

Importante reforzar que la Miel en Panal Koraiken obtuvo, en nuestra investigaciéon, mejor calificaciéon en
color, textura y sabor en comparacion a su competidor directo BeePure.

Plaza

El consumidor de productos gourmet acude principalmente a ferias especializadas, tiendas gourmet y
plataformas web de nicho. La comercializacion de Koraiken a través de intermediarios le arroja un mayor

alcance, por lo que la estrategia de plaza contempla:

Tiendas Gourmet de Coyhaique: aprovechar la ubicacién geogréfica de Koraiken y la existencia de
canales de venta locales para utilizar Coyhaique como plaza para validaciéon comercial de la Miel en

Panal.

Tiendas Gourmet de comunas de la ciudad de Santiago, principalmente sector oriente, donde se
concentra el pablico objetivo de Koraiken (ver anexo 04)

20



Es importante considerar algunos factores para estar presente en las plazas recomendadas anteriormente:
© modalidades varian entre concesiéon y compraventa
¥ exigencia alta en la calidad de la presentacion

exhibidores con branding de la empresa son negociables en algunos casos

margenes varian dependiendo del punto de venta (de 30% a 50%)

capacidad instalada de Koraiken suficiente para atender a los volimenes de compra requeridos

como asegurar costo-eficiencia de la logistica entre Aysén — Santiago

® ¢ & & o

posibilidad de que algunos puntos de venta ofrezcan/exijan incluir marca propia en el producto (caso

de Coquinaria y Beepure, por ejemplo)

Lo anterior se complementa con acciones de venta directas al consumidor final, estrategia muy importante
) 8t

para que el emprendedor pueda visualizar en terreno cémo se comporta el cliente al adquirir su producto. En

este sentido se recomiendas las siguientes acciones: :

@ Péagina Web Koraiken: con funcionalidad de carrito de compra, dando la posibilidad de que el client
Santiaguino adquiera directamente de la empresa {

@ Ferias Regionales, aprovechando la llegada del publico turistico Chileno durante el verano a la
Patagonia Aysén;

@ Ferias Nacionales orientadas al consumidor gourmet Chileno, importantes para prospeccion
comercial, venta y posicionamiento de Koraiken hacia el consn@i(%aﬁnal:

¢ Paula Gourmet ‘\

¢ Echinuco

¢ Food and Service

30



2016

oviembre

10 DE MERCADO Y PLAN DE MARKETING KORAIKEN N

5

ESTUL

Precio

Para establecer el precio de los dos formatos de Miel en Panal Koraiken, se han considerado la
disposicién a pagar por parte del consumidor, y los precios de competidor cuyos productos ya validan el
mercado de miel en panal en la Regién Metropolitana, llegando a la siguiente recomendacién:

Koraiken formato 100g: entre $5.500 y $7.000 (IVA incluido);
Koraiken formato 200g: entre 9.500 y 11.000 (IVA incluido).

La tabla a continuacién compara los precios de BeePure y el precio recomendado para Koraiken en los
formatos de 100g y 200g, con dos alternativas de precio para considerar variaciones en distintas tiendas:

Tabla $ Producto Gramos Precio Consumidor Final

LR W Miel en Panal BeePure 100] $ 4.900
M Miel en Panal BeePure 100| S 5.500
LUCLEEY W Miel en Panal Koraiken 100| S 5.900
PR B Miel en Panal Koraiken 100| S 6.500
L EF S Miel en Panal BeePure 200| S 7.900
LU ELEER -l Miel en Panal BeePure 200| $ 7.900

Miel en Panal Koraiken 200| S 9.900

Miel en Panal Koraiken 200| $ 10.900

00¢
Koraiken 100g Tienda A 20%| + alto que BeePure 100g Tienda A
Koraiken 100g Tienda B 18%| + alto que BeePure 100g Tienda B

00g
Koraiken 200g Tienda A 25%| +alto que BeePure 200g Tienda A
Koraiken 200g Tienda B 38%| +alto que BeePure 200g Tienda B

*todos los valores tienen IVA incluido

Fundamentado por el alto valor agregado de Koraiken, explicado en profundidad en la seccién ‘Producto’, se
define un precio superior a la miel en Panal BeePure, de apropiadamente 20% a 40% para mantener el
precio atractivo tanto para el cliente final como para el intermediario.

No se conoce con exactitud el margen de contribucién de la Miel en Panal Koraiken dada la inexistencia del
costeo del producto. Sin embargo, con base en estimaciones recolectadas con el emprendedor, se elabora la
siguiente tabla para proyectar la estrategia de precio de la empresa:

Koraiken Formato 100g
ftem $ %

$

IVA

942 19%
Precio Consumidor Final Neto S 4,958 100%
Margen Intermediario S 1.625 33%
Precio Intermediario S 3.333 100%
lCosto Variable Unitario S 1.100 33&]




Koraiken Formato 200g
ftem $ %

Precio Consumidor Final Bruto  [$  9.900 © 100%
IVA S 1.581 19%
Precio Consumidor Final Neto S 8.319 100%
Margen Intermediario S 2.819 34%

Pre;io lnterrmerdiariq Neto S 5.509 100%
Margen Koraiken , $  3.300 ,
Costo Variable Unitario S 2.200 40%

En ambos formatos se estima que el intermediario margina entre 30% y 35%, y Koraiken entre 60% y 70%.
Promocion

La estrategia de promocién sigue la logica de creaciéon de branding, materiales para vitrina y difusion,
posicionar el producto a través de distintos medios y la realizacién de fuerza de ventas con los potenciales

puntos de venta.
Branding:
creacion de identidad y manual de marca (branding)
Material Grafico: aplicacién del branding en distintos medios:
materiales de venta (tarjetas, catalogo, diapositivas virtuales)
disefio, confeccién y adquisicion de packaging
diseno de materiales promocionales (flyers, afiches y pendén)
diseno pagina web

Online: generar contenido web y posicionar Koraiken hacia potenciales
intermediarios y consumidores finales:

creacion de Fan Page Facebook
gestion de posicionamiento SEO (Google)
publirreportajes en medios digitales masivos y del nicho gourmet
contratacion de community manager
RRPP
generaciéon de Notas de Prensa para medios de comunicacion Fl
vinculacién con actividades del nicho gourmet (eventos)
Ventas
realizacion de 3 giras comerciales a Santiago
participacion en Ferias Gourmet a nivel Nacional (mencionadas en ﬁaza)
Acciones con Intermediarios
disefio y confeccién de exhibidores para posicionar en las tiendas
degustaciones con promotores para el consumidor final

elaboracién de material para educar vendedores de las tiendas



d) Presupuesto y Carta Gantt

Acciones de Marketing Tactico

Area Accion Presupuesto en CLP $

Disefio y confeccion de exhibidores 1.300.000

Tezcle para posicionar en las tiendas
Degustaciones con promotores para el

Trade Mk Sanswasidsrfinal 720.000
Elaboracion de material para educar

L vendedores de las tiendas e
Sub-total Trade Marketing 2.470.000
SUB-TOTAL 16.426.000
IVA 3.120.940
TOTAL 19.546.940
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Acciones de Marketing Téctico Nov | Dic | Ene | Feb | Mar | Abril
1%1%1@&&@3&&&&&&&_&&1 23
Wymm&m

MW Disefio e impresion de materiales de venta (tarjetas, catalogo,
diapositivas virtuales)

FAmr'anrtﬁoo Disefio y confeccion de packaging
FMarhIGrtﬁeo Disefio de materiales promocionales (flyers, afiches y pendon)
LAmrhthtﬁoo Disefio y desarrollo de pagina web

Online Creacion de Fan Page Facebook

Online Gestion de posicionamiento SEO (Google)

Online Publirreportajes en medios digitales masivos y de nicho

Online Contratacibn de Community manager {‘ | ‘
RRPP Generacion de Notas de Prensa para medios impresos ‘

|IRRPP Vinculacion con actividades del nicho gourmet (eventos)

Venta Directa Realizacion de 3 giras comerciales a Santiago

Venta Directa i en Ferias Gourmet a nivel Nacional (mencionadas
;Pg)

Trade Mk Disefio y confeccion de exhibidores para posicionar en las tiendas

Trade Mk Degustaciones con promotores para el consumidor final

Trade Mk [Elaboracion de material para educar vendedores de las tiendas

nuen eyen




1) réa]iia&éhae?i‘gﬁs~mmemialé_§ a
Santiago

"Ne de reuniones

Valor de ventas concretadas” "Registro de reuniones

Facturas de venta
2) partnmpacuﬁn en Ferias Gourmet a nivel

Nacional (mencuonadas en Plaza) Wentas por feria

Acclones con Intermediarios

1) disefio y y confeccion de exhibidores
para posicionar en las tiendas

2) degustaciones con promotores para el
consumidor final

3) elaboracion de material para educar

N° de exhlbldores

N° de muestras entregadas

0
vendedores de las tiendas ”N de vendedores educados
Satisfaccién de clientes
1) Reclamos y/o sugerenc1as N° de reclamos y sugerenclas

2) Nivel de Satisfaccion Nivel de Satisfaccion

ICION DE EXITO

Registro de reuniones
Facturas de venta

erna

|
Poletas ylo transferencias del dia de la

1Bo|etas y/o transferencias del dia de la

fena {

iFotograﬁas de los exhibidores

~ Monto de ventas del diade

degustacion

Breve encuesta a vendedores

Bitacora de resolucion de problemas

Breve encuesta a clientes (escala

likert desde muy insatisfecho a muy

satisfecho)
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VIII.  CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

La miel en panal surge para Koraiken como una oportunidad de rentabilizar la empresa apicola, al contar
con un producto considerado dentro de la industria gourmet, con alto grado de diferenciacién y alto margen
unitario, mejorando las proyecciones financieras con respecto a la venta de miel a granel, con poco grado de
diferenciacion. Sin embargo, en el mercado actual, correspondiente a la ciudad de Coyhaique y alrededores,
no existe el potencial suficiente de mercado para garantizar su comercializacion exitosa y en mayor escala.

A partir del estudio de mercado realizado para Koraiken para su producto miel en panal, se puede confirmar
el potencial de este producto en el mercado de la Regién Metropolitana, dentro de la industria gourmet, que
ofrece gran potencial para productos gourmet, dado su auge y crecimiento en la actualidad. La demanda por
productos gourmet ha aumentado fuertemente, hecho evidenciado al apreciar el niimero y variedad de
tiendas gourmet que han abierto en los Gltimos afos. Esta realidad significa una oportunidad real para que
Koraiken logre mejorar y aumentar su comercializacién, con el consecuente mejor desempeno de la empresa

y mayor potencial futuro de crecimiento.

A partir de los estudios de mercado realizados, se identifico los segmentos atractivos para la miel en panal, y a
partir de ellos los atributos y caracteristicas especificas valorados por estos segmentos. Asi es como se
recomienda un plan de marketing especifico para satisfacer las necesidades del segmento de consumidores
gourmet nacionales, con la finalidad de fomentar y hacer eficiente la venta de miel en panal Koraiken en la
Region Metropolitana.

Con respecto al plan de marketing detallado, se concluye que los principales atributos de miel en panal
Koraiken, que significaran una ventaja competitiva, son su grado de innovacion, al ser un producto novedoso
y natural que incorpora el concepto de “sin intervenciéon”; su sabor y color evaluado mejor que su
competencia; y su origen patagonico. Dentro de las areas de mejora, segtn las preferencias y percepciones del
publico objetivo, debe desarrollarse el branding, desde la creacion de marca hasta la mejora del empaque y el
diseno de mensajes y relato que potencien el atractivo del producto y sus cualidades especificas. Ademas, se
recomienda estrategias de comercializacion a través de tiendas especializadas (incorporando una lista de las
posibles tiendas en el anexo 04) y venta a través de sitio web. Con respecto a la promocién, se recomienda
desarrollar el branding y manual de marca y materiales graficos a partir de este, con el objetivo de difundir en
distintos medios la marca y su producto miel en panal; generar contenido web y posicionar Koraiken hacia
potenciales intermediarios y consumidores finales; generacién de notas de prensa para distintos medios de
comunicacion; realizar giras comerciales a la Regiéon Metropolitana, participar de eventos dentro del nicho
gourmet y crear avisos de prensa incorporar la participaciéon en ferias regionales y nacionales; crear y
negociar la instalaciéon de expendedores diferenciados en los puntos de venta, ademas de educar a
vendedores de tiendas gourmet como embajadores del producto frente al consumidor final.

Luego de implementar el plan de marketing propuesto, se espera capturar en 0,45% del mercado gourmet de
la Region Metropolitana, lo que representaria un 60,2% de las ventas de miel en panal en la misma region,
significando una gran evolucién en el desempeno y resultados econémicos de la empresa. De esta manera, se
habra logrado el éxito mediante la innovaciéon y comercializaciéon de un nuevo producto, con mejores
horizontes comerciales a desarrollar en el largo plazo.
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http://www.dole.cl/dole/vida-sana/noticias/nueva-]ey-de-etiquetado-y-publicidad-para—alimenti/
2016-04-04/114830.html



> TUDIO DE MERCADO Y PLAN DE MARKETING KORAIKEN Noviembre 2016

Ea
=]

ANEXOS

Anexo 1A. Formato Entrevista Semiestructurada Tiendas Gourmet
(Completa)

Entrevista Semi Estructurada

Apoyando Microempresarios de la Patagonia Chilena

Proyecto: Koraiken

Investigadores:

Tienda:

Ubicacion:

Pablico Objetivo: Administradores de tiendas enfocadas en productos gourmet ubicadas en Santiago de Chile

Objetivos:
A Conocer el perfil del consumidor de productos gourmet en Chile
B. Validar la demanda para productos gourmet derivados de la miel

C. Validar las Tiendas Gourmet de Santiago como plaza para Koraiken

Introduccion:

Presentarse: “Somos Bruno Vicenzi y Mariana Thielemann, hacemos parte de una iniciativa que esta
bl

ayudando a microempresarios de la Patagonia a identificar oportunidades de comercializacion en Santiago.

Nuestro objetivo es realizar una entrevista con usted, en formato de conversacién, para entender un poco mas

sobre el consumidor de productos gourmet en Chile.”

Explicar “Consentimiento Informado” y pedirle su firma al entrevistado.
Pedirle permiso para iniciar la entrevista y la grabacion de la misma.
Inicio de la Entrevista

Inicio grabacion del audio



Preguntas:

Perfil del Consumidor (A)

1) §Cémo describiria el cliente que compra productos gourmet en su tienda?

a. Edad

b. Sexo

c Nivel socioeconémico

d. Habitos del Consumidor
6. Origen (Nacionalidad)

Motivaciones de Compra (A)

2) ;Cudles son las motivaciones de compra y cudnto gasta en promedio el cliente en su tienda?

f. Motivaciones de Compra (regalo o uso propio)
g Promedio de Compra
h. Consumo del Cliente Nacional VS Cliente Extranjero

Comportamiento del Consumidor (A)

3) ;Cudles son los productos mds demandados y las caracteristicas mds importantes en un producto gourmet,
percibidos por los clientes como factores decisivos en el momento de efectuar la compra?

1 Categoria de productos mas demandados

J: Principales atributos considerados para la decision de compra

Preguntar si el Tendero Vende Productos Derivados de la Miel

Hacer préximas preguntas solamente si la tienda vende Miel en Formatos Gourmet

Segmentacién de cliente de la miel (A)

4) Existe un perfil especifico de clientes que tiende a comprar productos del‘ndos de la miel?

k. Caracteristicas demograficas y psicograficas del cliente que adquiere miel en formatos gourmet

o,

39



ESTUDIO DE MERCADO Y PLAN DE MARKETING KORAIKEN Noviembre 2016

L. Es de algtin pais en especifico?

Comercializacién de Productos Derivados de la Miel (B)

5) ¢Cudntos y cuales son los productos derivados de la miel presentes en la tienda?
m. Identificacion de los productos derivados de la miel presentes en la tienda

n. Nuamero de productos derivados de la miel presentes en la tienda

o. Precio promedio

p- Formatos y sus caracteristicas

Desempeiio de Productos Derivados de la Miel (B)

6) ;Cémo evaliia el desemperio de los productos derivados de la miel en cuanto a su calidad, innovacién y

ventas?

q. Contribucién de dichos productos en las ventas de la empresa (baja, media, alta)

L Satisfaccion del tendero con la calidad de los productos derivados de la miel en el mercado

s. Satisfaccién del tendero con el grado de innovacién de los productos derivados de la miel en el
mercado

t. Interés del tendero en ofrecer mas y/u otros tipos de productos derivados de la miel

Presentar el producto Koraiken al Tendero (fotos)
Explicar sus atributos actuales y luego seguir hacia las Gltimas preguntas

Potencial de Tiendas Gourmet como Plaza para Koraiken (C)

7) ¢Cudl es su opinion respecto a la Miel en Panal de Koraiken?
u. Evaluacion en cuanto a nombre: Miel en panal Koraiken
\4 Evaluacién en cuanto a formato

W. Evaluaciéon en cuanto a packaging

. Sugerencia en cuanto a disefio

y. Sugerencia en cuanto a precio ($5.000)

Condiciones de la Tienda Gourmet para comercializar Miel en Panal Koraiken (C)

8) ¢Cuales son las condiciones para vender productos en su tienda?
a. Condicién en cuanto a volumen

b. Condicién en cuanto a formato (concesién / compra venta)

c. Condicién en cuanto a permisos (registros legales)

d. Flexibilidad para presentacion del producto en la tienda

€. Condicién en cuanto a Margen de comision para tienda.

f. Interés en ofrecer la Miel en Panal Koraiken en su tienda



Fin de la entrevista
Conclusiéon de la grabacién del audio

Despedirse: “Muchas gracias por disponer de su tiempo. Nos fue muy valiosa la conversacién y quisiéramos
reforzar que su participacién es de gran aporte para hacer surgir a este microempresario. Ojala este también

haya sido un primer paso para, en el futuro, avanzar en negociacién con el emprendedor para traer miel en
tl b
panal para Santiago.”
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Anexo 1B. Resultados entrevistas tiendas gourmet

Entrevista Semi Estructurada Koraiken

Apoyando Microempresarios de la Patagonia Chilena

Puablico Objetivo: Administradores de tiendas gourmet ubicadas en Santiago.

Objetivos:

a) Conocer el perfil del consumidor de productos gourmet en Chile

b) Validar la demanda para productos gourmet derivados de la miel

c) Validar las Tiendas Gourmet de Santiago como plaza para Koraiken

a) Tienda: Emporio Patagonia.

Ubicacién: Santiago Centro (U de Chile, calle

Serrano 247). Investigadora: Mariana Thielemann

Perfil del consumidor

Desempeiio productos derivados de la miel

\Fdad: variable, publico profesional estable

Contribucién a las ventas (%). No sabe

Sexo: no predomina un género en particular

Calidad:

[Esta mas conforme con miel organica en formato
tradicional que con miel con sabores, que no logra
vender bien

\Nawel socioecondmico o perfil de ingresos:
Alto poder adquisitivo

Innovacion:

INo mucho, vende potes tradicionales de miel
patagonica y miel con sabores. Consumidores prefieren
tradicional

Onigen (Chilenos vs extranjeros): Mayoria chilenos

Interés en ofrecer otros productos:

Comportamiento de compra

Feedback Koraiken

\Para qué compra, o qué valora de comprar gourmet; si es para
regalo o uso propio:

IEn general compran para ocasion espacial y para
regalo

Compran mayoritariamente por recomendacion y
or precio. Disefo y formato no relevante

\Nombre: Lo considera un poco rudo para la miel que es
tan dulce

Promedio de compra: No sabe, variable

Formato y Packaging (envase) y disefio:

Le gusta la idea, la considera innovadora, atractivo para
regalo (por contenido, formato y precio)

IRecomienda grabar nombre en madera y usar limagen
de la Patagonia que evoque su origen

Consumo cliente nactonal vs extranjero:

70% nacional, 30% extranjeros

Invierno mayoria brasilenos y en verano europeos y
norteamericanos.

Precio ($5.000): $ 4.000

Categoria de productos mds demandados:

Condiciones compra gourmel:

No especifica ninguna




Atributos considerados en la decision de compra: Precio,
sabor, textura,

Volumen y formato: compraria un volumen reducido de
unidades para evaluar como se vende y luego
lencargaria mas.

Productos derivados de la miel

\Permisos o regulaciones

Caracteristicas demogrdficas clientes: perfil muy variable,
mas que el consumidor promedio de la tienda.
Prefieren lo organico

Flexibilidad presentacion estanterias:
INo, estanterias propias

\Pais en especifico: No

WMargen tienda: 40-60% sobre el costo

Nimero y tipo de productos de la miel en la tienda, con sus
precios:

Miel de los Peulla (450 g) $4.600 y potes pequefios
miel con sabores $2.600.

Interés en ofrecer miel Koratken:
Si, probaria cémo se venden

.

w0,
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b) Tienda: Sabores del Sur. Ubicacién: Nuifioa. Investigadora: Mariana Thielemann

Perfil del consumidor

Desempeiio productos derivados de la miel

Fdad: desde jovenes hasta adultos mayores.

Contribucidn a las ventas (%a): 5% - 7%.

ISexo: 50% mujeres, 50% hombres.

Calidad: excelente (muchos le dicen que es la mejor
miel que han probado).

Wivel soctoeconémico o perfil de ingresos:
(Clase media alta.

nnovacién: Si, en sabores.

Origen (Chilenos vs extranjeros): Mayoria chilenos,
también franceses y espafoles

nterés en ofrecer otros productos: Si.

Comportamiento de compra

Feedback Koraiken

IPara qué compra, o qué valora de comprar gourmet;
si es para regalo o uso propio: porque es saludable.
IAutoconsumo y para regalos

\Nombre: Le gusta, le gustan los nombres indigenas
porque son buen gancho.

\Promedio de compra: $11.000 - $12.000

\Formato y Packaging (envase) y disefio: Innovador y
latractivo.

Consumo cliente nacional vs extranjero:

Precio ($5.000): $3.500 aproximadamente.

Categoria de productos mds demandados: Longanizas y
queso chanco. Mermeladas y miel.

Condiciones compra gourmet: pago al contado y al dia.

tributos considerados en la decision de compra:

Precio y componentes naturales de sus productos.
Prefieren productos de lugares lejanos (ej: Chiloé) y
productos novedosos.

Volumen y formato:
IMuy pocos gramos.

Productos derivados de la miel

\Permisos o regulaciones

Caracteristicas demogrdficas clientes: buscan mieles
naturales, sin aditivos de ningtin tipo. No tienen
rango etario, pero generalmente compran mas
mujeres y jovenes.

\Flexibilidad presentacion estanterias: si quieren una
estanteria especial se puede, pero todos los costos por
cuenta del vendedor.

\Pais en especifico:

Margen tienda: 100% ($1.500)

\iimero y tipo de productos de la miel en la tienda, con sus
precios: miel con chocolate, miel con merquén, miel
con almendras, miel de la carretera austral, miel
multifloral.

Unterés en ofrecer miel Koraiken:
51, pero poco




c) Tienda: Mercado Pasteur. Ubicaciéon: Luis Pasteur, Vitacura. Investigadora:

Mariana Thielemann.

Perfil del consumidor

Desempeiio productos derivados de la miel

Fdad: 30"s

Contribucion a las ventas (%5): muy bajo.

\Sexo: 70% mujeres, 30% hombres

Calidad: buena. Esta conforme.

Nivel socioecondmico o perfil de ingresos

Innovacion: si, presentacion en panal es innovadora.

Origen (Chilenos vs extranjeros): principalmente chilenos.
Ademas extranjeros residentes, franceses, italianos,
lespanoles.

nterés en ofrecer otros productos: Si

Comportamiento de compra

Feedback Koraiken

Para qué compra, o qué valora de comprar gourmet; si es para
egalo o uso propio: porque lo consumian en su pais y les
gusta (extranjeros). Autoconsumo y poco para regalo
(5%).

Nombre:
Facil de decir, pero seria bueno que se supiera que
significa. Para poder asociarse con la miel.

Promedio de compra: muy relativo. Desde $3.000 a
$120.000

\Formato y Packaging (envase) y disefio: le gusta, el formato
les practico y limpio. Es bueno que se vea el producto.

Consumo cliente nacional vs extranjero:
macional 85% / extranjero 15%.

\Precio ($5.000): $10.000

Categoria de productos mds demandados: postres, comida
reparada y luego comida importada.

Condiciones compra gourmet: despacho a la tienda. El
rimer mes a consignacion.

Atributos considerados en la decision de compra:
principalmente es el impacto visual, presentacion y
frescura.

Volumen y formato: no.

Productos derivados de la miel

\Permisos o regulaciones: resolucion sanitaria y
caracteristicas organolépticas apropiadas para cada
roducto.

Caracteristicas demogrdficas clientes: para regalo o por lo
novedoso

\Flexibilidad presentacion estanterias: conversable.
Generalmente ellos disponen los productos en estantes

Beepure en formato panal y formato miel filtrada, de
100gr a $4.500 y de 200 gr a $6.500. (se venden

rincipalmente para regalo)

ropios.
\Pais en especifico? Chile WMargen tienda: 40%0-50%.
Nimero y tipo de productos de la miel en la tienda, con sus
precios:

Interés en ofrecer miel Koraiken:
Si, podria ser, pero habria que probar.

1

5
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d) Tienda: Emporio Austral. Ubicacién: Vitacura. Investigadora: Mariana

Thielemann

Perfil del consumidor

Desempeiio productos derivados de la miel

\Edad: 35 — 65 anos

Contribucion a las ventas (%o): menos del 5%.

Sexo: 60% mujeres, 40% hombres

Calidad: buena, la gente la usa para muchas cosas. Esta
contento con su proveedor de Puerto Varas.

Wavel socioecondmico o perfil de ingresos:
Alto

Innovacion: si, 1a miel en panal.

Origen (Chilenos vs extranjeros): Chilenos

Interés en ofrecer otros productos: si es innovador, si.

Comportamiento de compra

Feedback Koraiken

\Para qué compra, o qué valora de comprar gourmet; si es para
regalo o uso propio:

Caarnes se compran para consumo familiar. En el area
gourmet: Autoconsumo 60% y 40% regalo.

Nombre. Le parece atractivo, sobretodo porque esta en
lenguaje autoctono de la Patagonia.

Promedio de compra: es super relativo. Desde 2.500 hasta
200.000.

Formato y Packaging (envase) y disefio: novedoso, bonito,
ideal para regalo. Cambiaria a su proveedor actual.
Calza mejor con su propuesta de valor de la tienda
(Austral, madera)

Consumo cliente nacional vs extranjero
100% chilenos

Precto (§5.000): $7.500- $9.000

Categoria de productos mas demandados:
Principalmente carnes. Luego quesos u después sales.

Condiciones compra gourmet: paga al instante

Atributos considerados en la decision de compra: productos
con historia (de donde viene, como se hizo). Precio, es
barato. Novedad.

Volumen y formato: primero pide un namero pequenio de
producto, para probarlo en la tienda, y luego encarga
mas si le gust6. Encargaria aprox. 12 unidades

Productos derivados de la miel

\Permisos o regulaciones: resolucion sanitaria.

Caracteristicas demogrdficas clientes: gente con campo, que
le interesa los productos naturales.

Flexibilidad presentacion estanterias: No. Utiliza su propia
lestanteria

\Pais en especifico? 100% Chile

WMargen tienda: 30% - 40%.

Wiimero y tipo de productos de la miel en la tienda, con sus
precios: miel batida (8 tipos) 350 gr a $5.800, miel en
panal en bloque.

nterés en ofrecer miel Koraiken: si (se mostré bastante
interesado).




Anexo 2. Formato Consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO DE INVESTIGACION

“Apoyando al crecimiento de microempresarios de la Patagonia Chilena”
INVESTIGADOR RESPONSABLE: Mariana Thielemann / Bruno Vicenzi / Flavio Llanos
1.- INFORMACION SOBRE LA INVESTIGACION

Usted ha sido invitado/a a participar de una investigacion, apoyada por Fundacién para la Innovacion
Agraria, la cual busca identificar oportunidades de crecimiento para microempresarios de la Patagonia de
Chile. Su participacién se concretara por medio de entrevista individual en profundidad, sobre el tema de la
investigaciéon, con una duracion aproximada de una hora. Esta entrevista quedara registrada en una
grabacién de audio y sera sometida a analisis como parte del proceso investigativo. Su testimonio tendra la
calidad de informante clave, por lo que se mantendra reserva de su nombre y datos identificativos, asi como
la denominacion de la Institucion que usted representa. Esta informacion, sera utilizada sélo con finalidad
investigativa, en la produccién de informes y publicaciones cientificas e institucionales, ademas de servir

como base para el disenio de otras investigaciones.

Le estamos invitando a participar de esta investigacién en forma voluntaria, teniendo derecho a realizar
ahora o durante todo el proceso de estudio cualquier pregunta que tenga, a interrumpir la entrevista, y a
retirarse del estudio en cualquier momento, sin que ello le afecte de ninguna forma. Este documento es una
garantia que usted no corre ningun riesgo, y que su participacién en esta investigacion no le significara
ningun gasto de dinero, por lo cual no se prevén riesgos ni beneficios directamente relacionados con la

presente investigacion.

Muchas gracias por su colaboracion.

2.- DOCUMENTACION DEL CONSENTIMIENTO

Declaro haber leido la informacién descrita, que se me ha proporcionado una copia completa de este
documento de consentimiento informado, y que mis preguntas acerca de la investigaciéon han sido

respondidas satisfactoriamente.

Al firmar este documento, indico que he sido informado/a de la investigacion: “Apoyando al crecimiento de

1
qu
microempresarios de la Patagonia Chilena” ue consiento voluntariamente a participar en una entrevista
P ‘

sobre el tema. -
Nombre del Participante *
Firma
ol
Ciudad y Fecha

Santiago, ........ F i oz mronss sesm /2016
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Anexo 3. Focus Group: Métodos y Resultados

El Focus Group fue realizado a 5 personas seleccionadas dentro del perfil de consumidores gourmet de la
Region Metropolitana. Se les pregunté acerca de los productos gourmet en general, sus apreciaciones y
percepciones, hébitos y motivaciones de compra. Luego se les mostré la miel en panal Koraiken y BeePure
(Gnica competencia en el mercado), sin revelar las marcas y se les pidi6 comentarios guiados, acerca de su

evaluacion de ambos productos.
Los resultados se resumen a continuacion:
¢Que caracteriza un producto gourmet?
Productos con ingredientes no habituales
Productos no industrializados, mas artesanal
Organicos, pero también elegantes (incluso antes que ecolégico)
Innovador y novedoso
Mas caro que el promedio de los productos
Gourmet se asocia con calidad, aunque no siempre sea asi
¢Por qué usted compra productos gourmet?
Para ocasiones especiales
Con la familia, para probar cosas nuevas
Porque si es gourmet tiene que ser bueno
Para hacer un picoteo o un coctel
Para negocios o empresas
Regalos
¢En qué factores se fijan para comprar un producto gourmet para regalo?

Sabor, hay que probarlo antes / el grupo esta de acuerdo en que no siempre es necesario, pero dicen
que la degustacion ayuda

Empaque, tiene que tener un envase acorde a la calidad que deberia tener el producto
Precio, aunque van dispuestos a pagar un poco mas
Origen
Propiedades adicionales o caracteristicas tnicas
¢Cual de los dos productos les gusto mas y por qué? (sin ver el empaque)

Koraiken tuvo la mejor recepcion, sefialando que es mas rico, para comer solo, listo para servir, se
siente mas natural, el color mas claro también da esa sensacion

Bee Pure es mas parecido a la miel que uno compra en el supermercado o miel de ulmo. Lo comerian
acompanado de algo mas, galletas o queques. La cera se queda mas pegada.

Ahora que ya conocen el producto: ¢qué empaque consideran el mas apropiado para cada uno de ellos?

(ahora ven el empaque y escogen)

Koraiken: Bonito el envase pero seria mejor si se viera, una pared transparente solucionaria todo.
Ojala vidrio, no plastico (s6lo si se conserva bien), falta un tallado o algo para entender que es lo que
hay adentro

Bee Pure, les encant6 que sea transparente. Que se vea el producto y se sepa de que se trata. Sin
embargo lo hace ver menos natural.

Viendo el envase todos comprarian Bee Pure.



¢Cual es la miel de su preferencia y por qué la compraria?

Koraiken por sabor

Bee Pure por presentacién

De pende de si lo probaron o no
¢Cuanto estarian dispuestos a pagar por cada uno de ellos y por qué?

Koraiken hasta $12.000 por (muestra con dos mini panales) y Bee Pure $5.000 (un solo panal).
¢Qué sugerencias tienen, en general, para el producto Koraiken?

Tallado en la madera

Hacer algo para que sea mas facil imaginar lo que hay dentro

Muchas madera nativa se podria asociar con un producto menos ecologico

El envase de madera podria no ser muy atil (vieron que quedaron muchos residuos de miel en la

madera. Se mezcla el olor de la miel con la madera
Falta etiqueta o algo que haga saber que es un producto sin intervenciéon, o que es directo del panal
Al sacar el panal es pegajoso, poner una cinta o gancho para tomarlo

Koraiken no les dice nada, tampoco lo asocian a la miel. Una persona lo asoci6 al sur de Chile. Todos
estuvieron de acuerdo en que no se acuerdan del nombre de la Gltima miel que comieron

A todos les gusté mucho el producto.
Se podrian hacer snack o cubitos de miel fragmentados (tipo azucar en cubitos).

Les gustaria encontrarlos en supermercados (Jumbo por ser el que tiene la mayor variedad de oferta) ,
en malls o tiendas organicas o especializadas.

Falta destacar las propiedades del contenido

-
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Anexo 4. Lista de Tiendas Gourmet de Santiago de Chile

\Vitacura

Nomb C
| i S s Direccién Web Teléfono N
Tienda electrénico
Isidora Goyenechea 3000, ’ ) ton comunicaciones@coq
1 [COQUINARIA local S101.Las Condes http://www.coquinaria.cl |22 307 3000 il
EMPORIO LA
2 GRANJITA Flandes 1034, Las Condes 02 228 0917
3 |IALDEA NATIVA Av. "l_"obalgba 1799. http:// . +562 2 502 4709 lcontacto@aldeanativa.
IProvidencia vww.aldeanativa.cl/ icl
IMERCADITO  [Los Leones 2778 :
: 2 P |http: -S s
4 STORE Pocoieacia http://mercadito-store.cl/ [+56 22204 35 16
5 [TASTY TO GO s Carmera 1330, local Ly nvwwtastytogo.cl/ —[2) 3223 8195 (e Compon
EMPORIO Ger6onimo de Alderete  |http:// santiago@elemporioa
+
8 AUSTRAL 1554, local 4, Vitacura lemporioaustral.com/ 269 615007 ustral.cl
EL ALMACEN o0 pasteur 6058, htp:// INFO@TIENDADE
7 [TIENDA DE = : ; (2) 3223 9100
\Vitacura www.tiendadebarrio.cl/ IBARRIO.CL
BARRIO
8 TRIBU Av. Principe de Gales http:// 569 9345678 tiendalareina@empres
GOURMET 9140, local 108, www.tribugourmet.cl/ lasvalora.cl
TRIBU Av. El Rodeo 12.850, tiendaladehesa@empr
9 GOURMET local 65, pea234a678 esasvalora.cl
Panamericana Sur Km : ”
10 TRIBU 36. Centro Comercial tiendalinderos@empre
GOURMET 7 . sasvalora.cl
Los Linderos, Buin
11 [TRIBU El Bosque Norte 226, Las bosque@empresasvalo
GOURMET Condes ra.cl
9 LB FOURNIL - [ Yimewa 304l, http://wwwilefournil.cl/ heullell@lefournil.cl

Nueva Costanera 3668,

2658

13 [7 ALCES & http://www.7alces.cl/ 562 2405 3668
Vitacura
14[pUROLIVO | &% Qolon 55, Las ./ /vnspurolivo.cl/ - [+562 29526143
15 pUROLIVO ~ |[[2Debesal20L 1o b0/ /vupurolivo.com/
Barnechea
PATACHE ,
16 MERCADO /g;rflglodeo 13.350, Lo http// LT 562 22169417 2cl(;;lléaclto@mfrrcadopat
GOURMET ea www.mercadopatache.c :C
IMERCADO Luis Pasteur 6583, local 5, http:// vitacura@mercadopas
3 IPASTEUR Vitacura www.mercadopasteur.cl/ e teur.cl
EMPORIO EL  |Capitan Orella 2513, ttp:// info@emporioelnogal.
s INOGAL Nufioa www.emporioelnogal.cl/ peEMUSS icl
EMPORIO IAv. Colon 5903, Las . SR contacto@emporiosirv
19 SIRVENT i, http://emporiosirvent.cl/ (09 4698 1240 -
IMERCADO Emilio Vaisse 604, local .
20 NUN 09, Providencia http://mercadonun.cl/ hola@mercadonun.cl
- Francisco de Aguirre http://
ol i el 3570, Vitacura www.themarketchile.cl/
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Anexo 5. Concepto Matriz de Ansoff
Método: Matriz de Ansoff

Definicién: herramienta de analisis estratégico utilizada para definir las estrategias de crecimiento de la
empresa con el objetivo de incrementar sus ventas.

Producto
Existente Nuevo

Desarrollo de
Producto

Penetracion

de Mercado

Existente

Mercado

Desarrollo de

Diversificacion

Nuevo

Mercado

Penetraciéon de Mercado: incrementar participacién entre el publico consumidor actual de la empresa.
Tiende a ser la estrategia menos riesgosa dado que son minimas las brechas de conocimiento de mercado o
tecnologicos en cuanto al producto.

Desarrollo de Mercado: atraer nuevos segmentos de clientes hacia los productos existentes. Suelen
representar un desafio en cuanto a conocimiento del nuevo publico a ser explorado, demandando recursos
para estudios y validacién comercial.

Desarrollo de Producto: crear nuevos productos para el pablico consumidor actual de la empresa. Suelen
representar un desafio tecnolégico dada la necesidad de inversién de recursos — de capacidad instalada,
tiempo y financieros — en el prototipo, piloteo y validacién del nuevo producto.

Diversificacién: incrementar las ventas mediante la introduccion de nuevos productos en nuevos
mercados. Es fundamentalmente la estrategia mas riesgosa, explicada por la brecha de conocimiento del
mercado y tecnologica en cuanto al desarrollo del producto.
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