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1.-Introducciéon “Productos Gourmet de Nuble”

En la region del Bio Bio provincia de Nuble, se encuentran ubicadas tres empresas,
vinculadas al Programa de Gestion Empresarial, instrumento de fomento del
Ministerio de Agricultura, operado por el Instituto de Desarrollo Agropecuario —
INDAP. Este programa es administrado por el Centro de Gestion Empresarial de
Nuble S.A. (CEGE Nuble S.A.), en donde los componentes principales, son
desarrollar capacidades en contabilidad de gestion, tributaria, analisis financiero y
asesorias legales. Estas tres empresas se han asociado para presentar una oferta
integrada de Productos Gourmet.

La produccién de Agro procesados en la Provincia de Nuble ha tenido un
crecimiento explosivo en diversos poblados, sin embargo, se esta presentando una
creciente dificultad por comercializarlos a un precio conveniente que ayude al
sustento del negocio, razén por la cual estas empresas de los rubros mermeladas,
conservas, pastas y quesos de oveja se unieron para enfrentar el desafio de
desarrollar una innovacion radical en el concepto de comercializaciéon y promocion
de sus productos provenientes del campo.

Los productores a través de la asociacion pretenden acrecentar el valor de sus
productos, desarrollando una estrategia comunicacional y de marketing que permita
acceder a segmentos de mercado que aprecien sus atributos como produccién
artesanal, calidad de productos y envases, procesos armonicos con el medio
ambiente y e innovacion gastronomica.

El principal escollo ha sido la ausencia de estrategias de marketing y promocion
que los ayude a posicionar sus productos en segmentos de mercado que apoyen
mejoras significativas en sus margenes de comercializacién, razén por la cual, se
desarrollara un Plan Estratégico que los potencie entre ellos, proponiendo una
estrategia innovadora desde el punto de vista de la comercializacion, ya que no
existe ninguna iniciativa que reuna a un grupo productores que ofrezca una oferta
integrada.

El Plan de Marketing abordara diversos aspectos tales como: la comunicacién de
cada una de las empresas a nivel interno, como por ejemplo, politicas y filosofias
internas y sus principios de identidad y a nivel externo como su imagen,
presentaciébn de sus productos, de su empresa y sus discursos publicos
empresariales. Todo esto, acomparfiado con una vision estratégica de produccion,
comercializacién y ventas consensuada con los mismos empresarios. Es necesario
indicar que si bien la proyeccion de éste plan es a corto, mediano y largo plazo, las
acciones que considera éste proyecto seran solo las de corto plazo, para dejar
abierto el camino a la evaluacién y decision interna de las acciones futuras.

Las propuestas a corto y mediano plazo tienen como meta llegar a un mercado A,
B, C1, promocionando una canasta de productos gourmet que integre y potencie
las ofertas de estas tres empresas, apuntando fuertemente a organizaciones
publico privadas a través de venta por catalogo. El apoyo de esta venta se realizara
a traveés de dos lineas:



Primero, posicionar las empresas por medio de la informacion, para ello se disefiara
una pagina web asociativa que incluya datos como la historia de empresa,
vinculacién territorial, caracteristicas intrinsecas de los productos ofertados y
coherencia de los procesos con el medio ambiente en que se insertan, esta pagina
web debera presentar las condiciones de imagen, técnicas y de usabilidad
apropiadas para persuadir a los potenciales clientes, ademas debera tener sistemas
de retroalimentacién con sus usuarios.

El segundo punto a abordar, sera la optimizacién de la distribucion por medio de un
catalogo, que funcionara como recurso grafico informativo y persuasivo capaz de
motivar las acciones de compra. Esta pieza grafica tiene como funcion acompariar a
los vendedores en su acto de venta y podra ser complementada con pequefas
muestras de los productos para degustar.

Cabe destacar que para que la estrategia de venta por catalogo funcione las
empresas deberan contar con tres condiciones: primero, un alto compromiso y
sentido asociativo, segundo un reconocimiento claro de su grupo objetivo y tercero,
un centro de distribucién y ventas en la ciudad de Chillan (primera ciudad donde se
implementara este sistema), con el fin de tener un centro neuralgico donde proveer
facilmente los pedidos, para ello deberan coordinar, planificar y organizarse como
conjunto y contar en un inicio, con la ayuda de CEGE Nuble.

Se espera que con este conjunto de acciones, el nexo entre consumidor y producto-
marca se potencie, que los consumidores distingan de la competencia a las
empresas y se establezca un compromiso con ellas. Todo esto, con el fin de
conseguir un futuro posicionamiento e identificacién del cliente con las empresas
que a continuacioén se declaran.



2.-Proceso y metodologia de trabajo. Sabores de Nuble

El presente informe de Plan de Marketing, es el ..E

resultado de las siguientes acciones realizadas: @ e [ 2 @”\ o

1.- Dos reuniones con los empresarios en las dependencias de
CEGE Nuble. La primera para introducirlos en la necesidad de
un Plan de Marketing y hacer entregas de los brieff y la
segunda para informarles sobre los resultados de la encuesta
realizada en la exposicion realizada en el Mall de Chillan y
entregarles un informe introductorio sobre la informacién
obtenida e indagar sobre su consentimiento a los objetivos del
Plan y sus respectivas acciones.

2.- Visitas a terreno y entrevistas con los duefos de cada una de las
empresas.

3.- El resultado de una encuesta realizada como

pre-sondeo de mercado efectuada los dias 14,
15, 16 y 17 de Septiembre en el Mall Plaza el
Roble de Chillan durante la feria organizada por
CEGE Nuble, mientras potenciales clientes
degustaban el producto.

4.- Andlisis de contenido, técnico y formal de las
paginas web existentes y que corresponden al
rango de competencia directa de las empresas y sus productos.

5.- Recopilacion de marcas y etiquetas de productos que se encuentran
dentro del mismo (o similar) rango de precios que los productos de las
empresas estudiadas.

6.- Informacién del mercado externo a nivel nacional, obtenido de paginas de
gobierno en la web.

7.- Resultados del brieffing entregado a cada empresario.

8.- Datos aportados por CEGE Nuble.




3.- PLANES DE MARKETING




3.1.- Las Delicias de Pinto

1.-DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Nombre de la empresa : Sociedad Agricola y Comercial Las Delicias
de Pinto Limitada.

Giro/actividad : Elaboracién de Agro procesados y Turismo
Rural.

Resolucion sanitaria : N°1221, del 23 de junio de 1998

Resena Historica de la empresa:

La empresa es el resultado de cursos impartidos por Sercotec, donde asistieron un
promedio de 20 personas, con profesores de la Universidad de Concepcion, en sus
inicios se conforma por las siguientes seis seforas: Inés Gonzalez Flor
Gutiérrez Elizabeth Parada Ema Torres Verénica Elgueta
de y Myriam Palma

La sociedad por medio de INDAP adquiriere los recursos para implementar y
formalizar el 30 de marzo de 1998, con el giro de “Elaboracién de Agro procesados
y Turismo Rural”. Posteriormente, recurren a otros fondos del Programa de
Desarrollo de Inversiones, para comprar terreno y construir la fabrica. La
construccién inicia el afo 2002 y gracias a esto, ahora cuentan con una planta de
procesamiento ubicada en Pinto, a orilla de camino a las Termas de Chillan.

Con el tiempo y por motivos personales la sefiora Flor, el afio 2007 y la sefiora
Elizabeth el afio 2008, se retiran de la sociedad, quedando conformada en la
actualidad por cuatro de las seis que le dieron origen.

Sus productos se comercializan bajo la marca “Delicias de Pinto”, que se encuentra
registrada como nombre y como grafo. Las empresarias cuentan con vasta
experiencia en el rubro, y sus productos se destacan por su calidad y uniformidad
(realizan un buen control de calidad en sus procesos). Desde sus origenes, la
produccién y numero de productos fue variada, siendo siempre su especialidad las
mermeladas y conservas.

Actualmente la planta cuenta con resolucién sanitaria, y ha ampliado sus
dependencias, por lo que es factible incrementar la actual produccién.
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2.- Foco estratégico de la empresa.
2.1.-Misién:La empresa se reconoce como una sociedad conformada por mujeres

emprendedoras de Pinto, quienes fabrican mermeladas y conservas con gran
diversidad de sabores, elaborados de forma artesanal, sin aplicacién de quimicos y
de forma dedicada, con el fin de satisfacer a clientes que buscan no solo un buen
sabor, sino que también, productos sanos y naturales.

2.2.-Metas/Vision

Estan orientadas principalmente a potenciar su volumen de venta y su presencia en
el mercado, estas metas seran cumplidas en la medida que puedan ampliar su
sistema de distribucién, focalizando a su clientela por medio de la informacion,
primero en ciudades cercanas a la empresa, para luego abordar otras con mayor
densidad poblacional.

Metas no financieras para enero-diciembre 2010:

- Aumentar su produccién en al menos un 30% respecto a la temporada 2009.

- Entrar con mermeladas caseras a clientes que trabajan en instituciones o
empresas de Chillan y Concepcién.

- Participar en dos ferias como minimo: la Expo Mundo Rural y por lo menos
una feria de la octava region.

- Disefar e imprimir catalogos que indiquen la variedad de los productos y sus
respectivos precios, el cual permita facilitar la venta de sus distribuidores en
las empresas o instituciones.

- Idear por medio de la sociedad y agrupacibn de empresas de
agroalimentarios participantes del CEGE Nuble, un punto de venta y
distribucion estratégico dentro de la ciudad de Chillan.

- ldear una estrategia de degustacion que permita complementar la imagen
de los catalogos con la experiencia del sabor de sus productos.

- Mantener una persona en el punto de venta de manera constante.

Metas financieras para enero-diciembre 2010

- Evaluar el precio de todos sus productos, considerando variables como
costos fijos, variables, oportunidad de mercado y tipo de cliente.

- Aumentar las ventas netas en al menos un 30% respecto a la temporada
2009.

- Las ventas por catalogo deberan representar al menos un 30% de las
ventas netas totales.

- Las ventas a otros distribuidores, deberan representar un 50% de las ventas
netas totales.

- Las ventas directas deberan representar un 20% de las ventas totales, esas
incluirian las feria, punto de venta ubicado en la planta de procesamiento y
el punto de venta proyectado en Chillan.



La empresa desea crecer en infraestructura (implementar el local de venta en la
planta de proceso), y producir de forma que resulte econédmicamente rentable, con
la idea de cubrir sin mayores problemas los compromisos y deudas adquiridas. Sus
aspiraciones son terminar la fabrica, mejorar la etiqueta, mejorar bodegas, terminar
el local de ventas y construir un café en el punto de venta donde el cliente pueda
probar las mermeladas en reposteria. Esperan crecer como empresa tanto en sus
instalaciones como en su produccion, (esperan subir su produccién de castafias en
unos 1.500 frascos mas).

2.3.- Capacidades centrales y ventajas competitivas.

Sus capacidades centrales y ventajas competitivas se concentran en los siguientes

puntos:

Relaciones humanas:

o

(6]
O

Producto:

Las buenas relaciones entre las socias y el conocimiento de sus
habilidades y talentos.

La excelente disposicién al trabajo por parte de sus socias.

La buena atencién con sus clientes.

Una muy buena calidad del producto que queda demostrado en:

O
O

Mercado:

Clientes:

Entorno Cultural:

Su diversidad de sabores (variedad).

Elaboracién que mantiene el color natural de la fruta y lo cristalino
de la mermelada.

Preparacion y envasado sin ningun tipo de quimico.

Calidad estandar, dulzor constante y consistencia que acentua
su sabor.

Excelente ubicacion de su centro de ventas y empresa, pero cuya
imagen y visibilidad no se ha potenciado.

Alta fidelizacion que tienen de aquellos clientes que conocen su
producto, lo que queda demostrado no solo por expresiones
verbales sino que también por su permanencia en el tiempo.

El alto habito gastronémico que por cultura, tienen los habitantes
de la octava regién y de la zona centro-sur en general, al
consumo del producto mermelada.



3. Diagnéstico. Situacion actual y proyectada.
3.1. Analisis interno de la empresa.

3.1.1. Productos.
Actualmente sus productos se concentran en mermeladas y conservas, en

las variedades que se muestran en el siguiente cuadro:

Mermeladas Conservas y Dulces
Mora Frambuesa Durazno Castanas al jugo
Aréndano Higo nueces Alcayota nueces Puré de Castarias
Frambuesa-durazno Naranja-Zanahoria Durazno Rojo Dulce de membrillos
Ciruela Guinda Mosqueta
Membrillo Ciruela Diet

Cabe destacar que las castafas al jugo se han transformado con el tiempo en el
producto estrella, que las ha hecho reconocidas porque su elaboracién es
completamente artesanal, sin ningun quimico y con sabor unico.

Actualmente también se encuentran explorando nuevos productos como los
esparragos en conserva y pifiones en conserva, pero aun no los comercializan.

Sus productos se caracterizan por ser:

1. Productos naturales que por sus condiciones de proceso resultan
nutricionalmente superiores y mas saludables. Productos homogéneos, con control
de calidad exhaustivo en la linea de proceso.

2. Preparadas con frutas seleccionadas, enteras o cortadas en trozos.

3. Cuentan con envase de vidrio y etiquetado que cumple con toda la
reglamentacién vigente.

El cliente obtiene un producto de buena calidad en general, de buen equilibrio entre
fruta y aztcar, buena consistencia, buen sabor y 100% natural.

3.1.2. Capacidad de produccion.

Actualmente la empresa no cuenta con personal externo contratado, por lo que se
dispone de la mano de obra aportada por sus cuatro socias. Todas las socias se
han capacitado en técnicas de elaboracion de productos procesados y
manipulacién de alimentos.

La planta de procesamiento cuenta con toda la implementacién requerida para
trabajar en forma o6ptima con 4 trabajadores operando en forma independiente
(cocinillas, balanzas, ollas, licuadoras, mesones, herramientas de corte, etc). La
capacidad maxima de proceso es de 20 a 22 kg de mermelada procesada diaria
(considerando jornada laboral completa).
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Cabe destacar que por la estacionalidad de la materia prima, la produccion se
concentra entre octubre a mayo. Sin embargo la empresa cuenta con 4
congeladoras de 450 Its de capacidad que permiten almacenar fruta y trabajar el
resto del afo.

La empresa en la temporada 2008 produjo 1200 kg de conservas, principalmente
castanas, y 1800 kg de mermelada en sus distintos sabores y presentaciones. En la
temporada 2009, se proyectan cantidades similares de producciéon en sus dos
lineas de producto.

Actualmente es factible aumentar el nivel de produccion de acuerdo a la capacidad
instalada, siendo una limitante el capital de trabajo requerido principalmente para la
adquisicion de frascos, ya que la fruta se encuentra disponible en su mayoria en los
predios de las empresarias. En el caso de los frascos, se deben adquirir al menos
5000 unidades para obtener precio mayorista

3.1.3. Situacion comercial.
- Canales de Distribucion:

Actualmente la empresa posee claramente de tres canales de distribucidén y venta
de los productos que procesa actualmente:

Venta directa en sala de ventas: Son bajas, porque pese a quedar la fabrica a
orillas de camino hacia las Termas de Chillan, las personas que pasan, turistas
generalmente, no se detienen a comprar. Esto principalmente se debe a la
deficiente visibilidad de su imagen de fachada y a la falta de personal permanente
que atienda a los clientes, lo que le da una apariencia de cerrado durante el dia.
Los que compran viajan expresamente al local y saben cémo encontrar a las
empresarias.

Venta directa en ferias: Las Expo siempre ha sido para la empresa una buena
manera de hacer contactos y uno de los principales proveedores de clientes.

Clientes establecidos: Su principal cliente a la fecha es Mickelsen quien les compra
buena parte de su produccién de castafias y de algunas mermeladas, pero sin
etiquetas, por lo que los productos no salen con su nombre. Mickelsen es un cliente
que la empresa valora porque paga al contado o en tres cuotas, lamentablemente
comercializar con ella no les permite tener presencia en el mercado.

Distribuidores: Algunos distribuidores que venden sus productos en Concepcion y
Santiago. En Concepcion venden el producto especialmente a Hoteles, en Santiago
las ventas se realizan en la Fuerza Aérea. Algunos productos se han distribuido a
Osorno. Venden también en INDAP.

3.1.4. Finanzas.
Todos los productos tienen salida, la empresa agota stock en cada temporada, les
falta producir mas, pero econémicamente les resulta complicado adquirir frascos e

insumos.
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Los frascos de 500 grs. se compran por 1.500 unidades a un valor de 500.000, lo
proveedores son de cristalerias Toro, Cristalerias Chile o Adelco. La adquisicion de
frascos es un problema porque no siempre cuentan con los recursos econémicos
(en los montos y cantidades que sus proveedores les exigen) para cubrir las
necesidades inmediatas.

o Productos vendidos en el territorio nacional
IDENTIFICACION DEL MONTO DE LAS VENTAS ANO INICIO TIPOS DE COMPRADORES
PRODUCTO ($) DE (1)
ACTIVIDADES
2007 2008

Sociedad Agricola y Comercial Las Delicias de Pinto Limitada

Venta en ferias y local de
Mermeladas y Conservas 1998 ventas propio. A partir del
2008 en agroindustria.

Total

) Supermercados, distribuidores, mayoristas, tiendas especializadas, ferias.

Delicias de Pinto debido a la compra del terreno y construccién de su fabrica se
encuentra ahora cubriendo cuotas bancarias altas, que con mucho esfuerzo pagan
mensualmente, pero esperan que subiendo la produccion y las ventas esto ya no
sea problema.

3.1.5. Personal.

El personal de la empresa esta conformado por las cuatro socias, quienes elaboran,
envasan, etiquetan y venden, se integran a veces en la produccion o en la atencién
de las ventas algun familiar de las socias, sin embargo es justo declarar que la
mayor responsabilidad esta en manos de la Sra. Miriam Palma, que por edad y
compromiso asumido, asume la mayor parte del trabajo (dos socias son de tercera
edad).

3.1.6. Administracion.

La administracion de la empresa esta a cargo de la Sra. Miriam Palma, quien ha
asistido a numeros cursos de capacitacion impartidos por INDAP, sobre
administracion, contabilidad, marketing y otros.

El control financiero esta a cargo de un contador externo. Cabe mencionar que la
empresa cuenta con apoyo de un instrumento de fomento del Ministerio de
Agricultura, operado por el Instituto de Desarrollo Agropecuario — INDAP. Este
programa es administrado por el Centro de Gestion Empresarial de Nuble S.A.
(CEGE Nuble S.A)), en donde los componentes principales, es desarrollar
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capacidades en contabilidad de gestion, tributaria, analisis financiero y asesorias
legales.

3.1.7. Marketing.

Producto: De los tipos de productos que la empresa elabora, el de mas ailta
demanda en el mercado son las castafias en almibar, las cuales son elaboradas
pelandolas a mano, sin ninguna intervencion quimica en el proceso, lo que les exige
un mayor trabajo y dedicacién y por lo que han tenido alto reconocimiento, incluso
dentro de sus pares competitivos. Otro aspecto destacable de sus productos son
las mezclas innovadoras de sabores tales como naranja-zanahoria o frambuesa-
durazno lo que indica la motivacién y capacidad creativa de las socias. También es
destacable su primer producto diet, que puede dar pie a toda una linea.
Actualmente una de las mayores desventajas es la inexistencia de puntos fijos de

venta que permitan acceder faciimente al cliente a la gama de productos ofertados
por la empresa. Los clientes que llegan a la planta son por datos familiares, por
teléfono o mail.

Precio: Al principio los costos se calcularon pensando en los costos directos de
produccién (azucar, gas, fruta y frascos) pero no la mano de obra requerida en el
proceso proveniente de sus socias. Actualmente y gracias a varias capacitaciones
que han recibido de marketing, contabilidad, administracion y registro, sus calculos
y su asignacién de precios considera todas las variables intervinientes en la
asignacioén de precios.

Mantienen dos rangos de precios uno para el consumidor final y otro para el
distribuidor. Sus ventas en este momento se realizan la mayoria con intermediarios,
pero la idea a mediano plazo es aumentar las ventas directas.

El precio mayor lo tiene las castafias en almibar a el frasco de 1.200 grs.,
mientras que valor de las mermeladas es estandar de el frasco de 1.200
grs., de el de 600 grs. y de 250 grs. el de todos valores I.V.A

incluido. Cabe destacar que no existe una politica definida de precios a
distribuidores.

Mercado/Plaza: La presencia de la marca en el mercado es baja, no tienen puntos
de venta en las ciudades de Chillan y Concepcion. En Concepcién gracias a los
distribuidores que la comercializan en Hoteles y otros lugares de buena
concurrencia, la marca es reconocida. A pesar que en el mercado existen
numerosas marcas de calidad similar, tanto industriales como artesanales, con una
tendencia de consumo que ha aumentado paulatinamente afo a afo, da cabida a
productos nuevos con las caracteristicas de calidad, y presentacién del producto
ofertado.

La empresa espera crecer un 25% su presencia en el mercado de Chillan y
Concepcion y duplicar sus ventas en los proximos dos afios, para ello posiblemente
sea necesario contratar a personal permanente y necesariamente invertir en capital
de trabajo para la compra de insumos.

Imagen: La imagen que desean para el producto y la marca es que se vea “rico’,
de buen sabor, desean que el cliente quede conforme y feliz de haber comprado un
frasco.

Todo lo que quieren que exprese la marca y la empresa se concentra en la idea del
buen sabor. Existen como nombre varias “Delicias” ubicadas en distintos puntos del
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pais y con rubros distintos, la percepcion de las empresarias es que esto no es
problemas, la idea es imponerse a las otras.

La empresa cuenta con excelente ubicacion, a orillas del camino a las Termas, sin
embargo falta identidad de fachada, porque no se distingue a simple vista la
ubicacién de la planta.

Los productos poseen etiquetados genéricos, sobre escribiendo con plumén o
timbre la etiqueta, el sabor de cada mermelada. Se pretende mejorar el disefio de
la etiqueta, permitiendo hacer mas atractiva su presentacion. Se cuenta con la
informacién requerida en etiquetados para cumplir la normativa actual vigente.

Promocién/ publicidad: Las estrategias postventa que realizan en la actualidad,
solo se remiten a llamadas telefénicas a los clientes mas habituales, especialmente
llaman cuando han enviado productos, para saber como han llegado.

La Expo Mundo Rural que se realiza en Santiago, es la instancia que usa para
informar a sus clientes sobre nuevos productos u otro tipo de informacién que sea
relevante para ellos. Para esa instancia la empresa imprime material ex profeso, en
el lugar, realizan degustaciones y cuentan con un stand implementado.

El material impreso que ocupan son dipticos, tarjetas de presentacion, penddn
mantel y polera, estas se entregan en el punto de venta en ferias.

No usa tecnologia para darse a conocer, pero si utiliza el correo electrénico, hasta
la fecha, por correo recibe sélo preguntas y al momento no ha concretado ninguna
venta.

No realiza promociones, so6lo degustaciones en las Ferias y Exposiciones, estas
degustaciones las consideran claves para finiquitar las ventas.

Actualmente no operan con ningun servicio anexo, tampoco realizan incentivos a
sus clientes ni estrategias para fidelizar o recapturar a los clientes perdidos, sin
embargo, esperan operar en un mediano plazo con un café.
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RESUMEN ANALISIS INTERNO

Anélisis de la empresa
Fortalezas Debilidades

Personal de la empresa -Fuerte motivacion al trabajo y compromiso con la empresa. -Solo dos socias cuentan con una edad productiva en
plenitud, las ofras dos por ser ya mayores tienen
-Uniobn y excelentes relaciones humanas entre las socias. algunos problemas de salud. Por lo que requiere mas
personal, especialmente para atender el punto de

- Interés por innovar en nuevos productos. venta.
-Dificultades en el manejo tecnologico, falta habito y

algunos conocimientos.

Administracion - Las capacitaciones les han permitido mantener una | -Falta explicitar claramente su mision y visién, aunque
administracion ordenada y clara de los ingresos/salidas de su | todas las socias tengan intemalizados sus principios.
empresa.

-Falta més manejo tecnolégico para optimizar su
-Son capaces de gestionar y con ayuda del CEGE Nuble | sisterna administrativo.
aprovechar y gestionar nuevas plazas de ventas.
-Habilidad para los negocios de la persona encargada, que
ademas por ser la socia més activa posee un alto compromiso
con la empresa.
- Excelente disposicion a la asociatividad.

Portafolio de productos -Productos de excelente calidad y coherentes con la imagen -Productos de alta competencia en el medio.

que desean transmitir.
-Productos que por cultura de la zona, muchos se
-Buena variedad y aprovechamiento de los productos locales elaboran en el mismo hogar.
no comercializados en el medio (ej. Durazno rojo- variedad de
la zona)
-Diversificacion a otros potenciales clientes, como el producto
diet.
-Productos de preparaciones exclusivas y valoradas por su
dedicacion y naturalidad (castaas en almibar, puré de
castafias, por ejemplo).
-Capacidad para explorar nuevos productos (pifiones en
conserva).

Capacidad de produccion -Buen conocimiento del rubro y experticia en las cuatro socias | -Produccion concentrada solo en las cuatro socias.

sobre el proceso productivo.
-Falta produccion para aumentar ventas.
-Falta capacitar a mas personas para que participen en
la produccion.

Finanzas -Buen trabajo con instituciones de gobiemo de apoyo y -Empresa con alto nivel de endeudamiento.
fomento a la innovacion y produccion. -Bajo anélisis formal de los estados financieros de la

empresa.
-Alta dependencia de los intermediarios.

Marketing -Posee material promocional y de imagen en el punto de -Bajo aprovechamiento del local de venta ubicado

venta, stand de expos.
-Posee marca registrada y nombre registrado.

-Excelente vision a futuro de contar con servicios anexos,
como un café en el punto de venta.

-El cliente es fiel al producto y pese a que debe viajar hasta la
empresa para comprarlo, lo hace por lo menos una vez al mes.

camino a las Termas.

-No posee pagina web.

-No posee sistema de retroalimentacion con sus
clientes finales.

-Su visién de operar con servicio anexo como un café,
en el punto de venta no esta planificado, solo es una
idea.

-No ha planificado sistema de ventas y argumento de
ventas claramente.

-No opera con ningln servicio anexo, ni realizan
incentivos a sus clientes ni estrategias para fidelizar o
recapturar a los clientes perdidos.

-Bajo interés por publicitar sus productos.

-Al cliente actual le cuesta encontrar el producto debido
a su baja presencia en el mercado.
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3.2. Analisis externo de la empresa.

Entorno tecnolégico: En el rubro de las mermeladas casera el entorno tecnoloégico
requiere como minimo la siguiente maquinaria: Un Lavador de frutas, Dos
Cortadores de frutas, un Tanque o Tacho para Escaldar, una Despulpadora de
Frutas, un Tacho Cocinador y Batidor para Dulces, un Equipo Pasteurizador. Una
unidad de este tipo completa, estaria por el orden de los que no
incluiria la despulpadora (proceso industrializado). Ademas de instrumentos de
medicién y laboratorio como por ejemplo que les indique la cantidad exacta de
azucar a utilizar y los tiempos de coccién, o la medicién final de azucar del
producto, o que faciliten el envasado o etiquetado, etc. En la medida que crece la
empresa y su produccién, existen en el mercado ademas una serie de maquinas
que podrian ayudar en el proceso tales como: Pailas dulceras con agitador
electromecanico o manuales, pulpadores y tamizadores o canastos perforados
parea la elaboracién de la fruta en almibar, etc. De momento la empresa no
requiere de estas ultimas maquinarias, poseyendo la mayoria de las basicas para la
producciéon y andlisis de calidad por partidas (refractometro, penetrémetro,
termdémetro y PH metro).

También se hace urgente el uso tecnoldgico-digital, que implica el manejo de la
computacion e Internet en su potencialidad de venta y vinculos con el mercado del
rubro, y que podria convertirse en una potente ventana a la comercializacion. En
términos generales, existen muy pocas microempresas de mermeladas caseras que
tengan su propio sitio web, pero si varias que usan Internet para vender sus
productos. (Ver analisis de paginas web en anexos).

Entorno legal y administrativo: Los permisos para comercializar alimentos
procesados en Chile son complejos y dificiles de adquirir, pero de esta manera se
segura el pais sanidad e higiene en sus elaboracién. La empresa cuenta con todos
los permisos requeridos para el funcionamiento de la planta y comercializacién de
estos.

Entorno cultural y social: Culturalmente el mercado de las mermeladas no sélo
compite con las otras microempresarias de rubro y la oferta industrial, sino que
ademas, con la tendencia cultural, que aun perdura en esta zona o provincia, y que
significa la elaboracién familiar, donde la duefia de casa elabora su propio producto
y en la eventualidad de comprarlo lo evalia segun la calidad y sabor de su
produccion casera. La empresa se siente orgullosa de pensar que éste cliente
exigente lo prefiere.

3.2.1. Situacion econdmica.

Entorno econdémico: A nivel nacional, durante el 2008, la Ministra de Agricultura
Marigen Hornkohl, en su agenda de apertura nuevos mercados, declaré6 que se
trabajara para la ampliaciéon de las cuotas en la Union Europea, entre ellos, para la
apertura de mercados de productos excluidos originalmente del Acuerdo como
leche en polvo, leche condensada, mantequilla, aceite de oliva y mermeladas.
Actualmente Chile es el principal proveedor de Rusia de las compotas, jaleas,
mermeladas, purés y pastas de fruta, lo que significa un muy buen nicho econémico
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para las productoras de mermeladas caseras, actividad que ya varias
microempresas realizan.

En cuanto a la produccion de mermeladas industriales los valores son
significativamente menores que los de la mermelada casera, sin embargo, la
diferencia de sabor también es notoria por lo que el cliente final, ha aprendido a
pagar por ello. Sobre la competencia existente en el rubro, los informes anuales de
Watt's dicen: “El mercado de las mermeladas presenta un alto grado de
competencia debido al gran niumero de marcas existentes en el mercado y al
desarrollo de marcas propias por parte de los supermercados. Una de las
tendencias de este mercado, es la preferencia por productos de mayor calidad. En
Chile, el mercado de las mermeladas esta bastante desarrollado y sus participantes
estan muy consolidados. Watt's es la marca lider con un 42% de participacion,
seguido por Malloa (Unilever), con un 21%.” (Corporaciones Watt's, S.A. junio
2007). Esta preferencia se comprueba en la encuesta realizada en Chillan, como
pre sondeo de mercado para elaborar este informe.

3.2.2. Tendencias de los consumidores.

Los consumidores de mermeladas caseras de la zona se dividen en dos grandes
segmentos los que reciben ingresos que flucttan entre los $300.000 a los $500.000
y los que gana entre $800.000 y el millén mensual. La mayoria son trabajadores
dependientes de empresas e instituciones con un sueldo fijo. Chillan posee una
gran poblacién de estudiantes universitarios o de nivel superior, que no registra
ingresos pero que dispone de un poco de capital a su disposicién, compran el
producto en baja cantidad, prefiriendo entonces los envasados de 200 gr.. El
consumidor es principalmente urbano. No se considera como clientes fijos, (pero si
consumidores habituales) la gente del campo porque ella suele elaborar sus propias
mermeladas.

La tendencia de los consumidores al producto artesanal y mas sano esta en alza,
porque se ha notado preferencia y posicionamiento en las ventas de las
mermeladas caseras desde dos afios a la fecha, especialmente en las ferias
artesanales. También esta en alza en el mercado extranjero, que se ve reflejado en
los turistas que buscan variedad y originalidad de sabores, especialmente de frutos
del pais.

3.2.3. Competidores.

Canales de distribucion: La competencia mas fuerte esta en la oferta que se
encuentra en los centros de distribucidén de los supermercados, donde la variedad
de tipos de mermeladas, sabores, calidades y precios es extensa.

En porcentaje menor se encuentran todas las otras mermeladas caseras que
generalmente se venden en ferias artesanales, particulares en el mercado u en
comercio realizado de manera informal en casas.

Marcas dominantes: La competencia se centra principalmente (un 50%) en las
mermeladas de produccion industrial, especialmente en la marca Watt's y Malloa.
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Pesos y formas de envase: Los productos son comercializados generalmente en
bolsas de aluminio, frascos de vidrio o potes de plastico, en gramajes que son
generalmente de 200, 500 gr. y 1 kilo.

Precios: Actualmente el mercado de las mermeladas fluctua en precios que van en
mermeladas industriales de los $450 a en bolsa de 200 gr, a $700, dietéticas no con
azlcar. Y las caseras comercializadas a un precio que fluctia entre los $1.000 y
$1.500 los 500gr y $2.000 a $3.000 los el kilo (valores I.V.A incluido). Por lo que
podemos observar que la diferencia en precio entre las envasadas industriales y las
caseras no muestran una diferencia de precisos sustantiva comparativa en su
relacion precio/calidad.

Posicionamiento de la competencia: Las dos marcas dominantes llevan mucho
tiempo en el mercado e invierte mucho en publicidad radial, revista, diarios y
televisién, todo en cobertura nacional, ademas se distribuyen en todo el pais, en
practicamente todos los supermercados y negocios.

De las empresas de mermeladas caseras el medio es la web, pero aun asi pocas
tienen su propio sitio o su propia pagina, y de las que tienen publicidad en la web,
su calidad no es buena. La mayoria ofrece por medio de sitios externos sus
productos.

3.2.4. Legislacion.

Una microempresa debe cumplir con los siguientes tramites legales como minimo:
Autorizacion sanitaria, inscripcion en el registro municipal, iniciacion de actividades
y timbraje de documentos, ademas para comercializar en sus envases debe indicar
nombre del producto y la empresa, ingredientes, resolucion sanitaria, fechas de
envasado y vencimiento, sabor y contenido neto.
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RESUMEN ANALISIS EXTERNO

Anaélisis de Enforno competitivo

Oportunidades Amenazas
Competidores La competencia de mermelada casera de la zona no siempre | Mucha competencia a nivel nacional y local, industrial y
cumple con las normas sanitarias por ser un sistema informal | casera.
de ventas.
La competencia a nivel industrial le resulta dificil competir con | El supermercado tiene el dominio de las compras y
la calidad y sabor de los productos artesanales. resulta complicado a las microempresas ingresar a esa
plaza.
La baja produccion que manejan les permite diversificar y
explorar con sus productos, por lo que ofrecen sabores poco | El envasado de vidrio hace crecer el costo del producto.
comunes en el ambito de las mermeladas industriales.
La presentacion debe ser coherente a lo que se espera de un
producto casero de éste tipo.
Legislacion El alto control de medidas sanitarias, de higiene y envasado. El alto control de medidas sanitarias, de higiene y

envasado que resulta mas complicado para las
microempresas del rubro.

Tendencias del consumidor

-El alfo hébito cultural de consumo de mermeladas.

-La frecuente preferencia por los productos artesanales y
caseros en este rubro.

-La preferencia a este producto que traspasa edades y género.

El alto habito de la compra en supermercados.

La alta exigencia en sabor que los consumidores de
mermeladas caseras piden en sabor, presentacion y
calidad en general.

La resistencia del consumidor a pagar tanto mas por un
producto artesanal y casero.

Capacidad de produccion La gran produccion a nivel industrial del producto en el pais, lo | La baja produccion que comparativamente tienen las
que queda de manifiesto en una gran oferta en el mercado, microempresas de este rubro por contar con poco
diversidad de precios y sabores. personal, menos capital para insumos y menos

tecnologia.

Econbmicos Los costos de produccion no son tan altos. Poca diferencia a nivel de precios con las mermeladas

industriales y debido a la gran cantidad de oferta
(especialmente caseras informales), dificil subir los
precios para competir.

Si bien los costos de produccion no son altos, si lo son
los de envasado, etiquetado e imagen
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4. Foco de producto-mercado de la empresa.

4.1. Objetivos de marketing y producto.

Objetivos

Acciones
Corto plazo Mediano Plazo Largo Plazo
2009 - 2010 2011 -2012 2013-2015

Diferenciar imagen de
marca entre empresa y
producto.

Declarar Mision, Vision y
valores de la empresa y
hacerlos propios

Ordenar una oficina
administrativa.

Habilitar un espacio para
centro de ventas.

Mejorar diserio de fachada
y signos direccionales al
centro de ventas.

Potenciar la imagen
de empresa por
medio de impresion
en las boletas,
facturas y embalaje.

Mejoras en el espacio
de centro de ventas.

Potenciar la marca
Delicias de Pinto y
aumentar la presencia
de la marca y del
producto en el mercado
de la zona.

Disenar una pagina web
asociativa que muestre los
productos

De manera asociativa
y con asesoria de
CEGE Nuble,
instalarse con un
puesto de ventas y
distribucion en la
ciudad de Chillan

Implementar el café
deseado en el local
camino a las Termas.

Mejorar la penetracion
del producto en el
segmento del
consumidor final en las
empresas e
instituciones de la
ciudad de Chillan y de
la region.

Diserfiar e imprimir un
catéalogo de ventas que se
distribuya en las empresas
y edificios publicos.

Organizar y gestionar el
sistema de ventas por
catalogo

Potenciar el sistema
de ventas por
catéalogo

Posicionar el sistema
de ventas por
catalogo.

Mantener un sistema
de de relaciones
comerciales con los
clientes, programado y
explicito y que incluya
la fidelizacion y la
retroalimentacion

Planificar un sistema de
regalos o promociones
que beneficie
exclusivamente al cliente
habitual.

Tener un catastro de datos
de los clientes habituales.

Mandar correos a los
clientes habituales
minoristas y
mayoristas
informandolos sobre
nuevos productos o
cambios en la
empresa

Imprimir articulos de
merchandising para
ser regalados e el
local de ventas.

4.2. Segmentacion y seleccion de mercado meta.

Tipo de cliente: actualmente reconocen a su consumidor o cliente como personas,
indistintamente hombres o mujeres, mayores de 30 afios, urbanos, de nivel
socioecondémico medio-alto, principalmente profesionales, que buscan los sabores
tipicos y artesanales porque les traen recuerdos, nostalgia o bien para experimentar
con sabores nuevos. También la empresa reconoce una clienta que busca lo
natural y dietético, y para ellas elabora productos con sacarina, pero aun no ha sido
completamente ni bien cubierto ese tipo de cliente. Los habitos de compra de sus
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clientes habituales son de una vez al mes y viaja especialmente a comprar, no
porque viaje de paso a las Termas (que generalmente no se detiene).

Los consumidores casi en un 50% adquiere el producto en supermercados, otro
20% aprox. que prefiere las mermeladas caseras, lo adquiere en ferias artesanales
o0 compra a productores informales de la zona, el otro un 20 % aprox., lo hace en
casa, y solo un 10% o menos lo compra en negocios. Es un producto altamente
consumido por los clientes (un 60% aprox., lo consume), y un 20% declara
consumirlo todos los dias, especialmente al desayuno (mafiana) o en la tarde
(once). Es un producto que gusta a cualquier edad y género.

Considerando ademas los resultados de la encuesta realzada podemos definir el
perfil de sus clientes finales de la siguiente manera:

- Indistintamente hombres o mujeres, urbanos y de un gran rango etareo.

- Nivel socioeconémico medio, medio-alto.

- Busca sabores tipicos y naturales, suelen comprar también frutas secas,
miel u otros productos de campo.

- Es sencillo, gusta de la musica, leer, visitar amistades y en menos
proporcion el deporte, y el hogar y la familia.

- Suele hacer sus compras en el supermercado.

- Deja espacio para adquirir productos que no estan necesariamente
dentro de los requerimientos alimenticios basicos y se dan espacio para
comprar productos mas exclusivos.

Especificamente los de la empresa son:

- Consumidores habituales del producto mermelada

- Fieles, buscan el producto, no lo compran en supermercados.

- Privilegian el sabor, por sobre el costo.

- Usan habitualmente el computador.

- No compran por Internet.

4.3. Elementos diferenciadores.
Delicias de Pinto comunicara a los segmentos seleccionados los siguientes
elementos diferenciadores, que seran la base de su posicionamiento:

- Mermeladas de rico y exclusivo sabor, color, textura y consistencia.

- Elaboracién artesanal, 100% natural y sin quimicos.

- Sanos

- Productos con variedad de frutas y mezclas originales.

- Elaboracién cuidadosa que mantiene dulzor constante de sus productos
entre temporadas.
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4.4. Posicionamiento.
El discurso de posicionamiento sera el siguiente:

Mision:

Entregar los sabores de la naturaleza en las mermeladas y conservas artesanales.
Grabar en cada uno de nuestros productos un sabor unico a frutos frescos y recién
cosechados que retengan en la memoria de nuestros consumidores el aroma de lo
sano y natural, preparado con el afecto y dedicaciéon de las tradiciones nobles
atesoradas por las mujeres del campo.

Vision:

Ser reconocida como una empresa de elaboracion de productos tradicionales del
campo, con altos estandares en sus manufacturas, sélidamente establecida en el
mercado regional y nacional, con un formato atractivo en sus envases y alto
potencial de diversificacibn e innovacibn en la atencién a sus clientes vy
consumidores.

Valores:

Emprendimiento: podemos hacerlo bien y mejorarlo.

Dedicacion: entrega y compromiso con nosotros y nuestros clientes.

Tradicidn: rescate de la memoria colectiva en la elaboracion de productos.
Calidad: el mejor sabor sin alterar lo sano y natural

Innovacién: reinvencién en la busqueda de nuevos productos y nuevos mercados.

5. Programa de marketing.
5.1. Estrategia de producto.

Las mermeladas caseras son un producto conocido por los consumidores y que
dependen de los multiples gustos de los clientes, que los prefiere con o si fruta, mas
o menos dulces, mas consistentes o mas liquidos, etc. pero siempre existe una idea
central que es el sabor a fruta, color de la fruta y la variedad en frutas. También
valora que no se elabore con productos quimicos, por ello el discurso se centrara
en lo sano, tradicional y su sabor a fruta.

5.1.1. Marca.

La marca esta compuesta por el nombre del producto, sus
colores y disefio. Lo que se debe lograr es que transmita:

- Sabor a fruta
- Sano.
- Artesania/tradicion

Mermeladas BB
Varanya y
)frlln’l/lr;/‘ul l

l4|3
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Los conceptos de artesania/tradicion estan *°
declarados por la forma de la cinta, la tipografia y el grafismo del “mantel” a cuadros
expresado en la tarjeta, sin embargo el concepto de sabor natural no se logra por lo
tenue de los colores. Lo sano es lo sano/“higiénico” esta dado por el porcentaje de
blanco y los colores suaves. Por ello se recomienda mantener el disefio de la
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marca que ya esta registrado, pero es conveniente hacer un cambio en la
presentacion de sus etiquetas, aportando con colores mas frutales y formas mas
organicas a cambio de esas zonas amarillas que no transmiten nada concreto y le
frecen una apariencia débil. Eso ayudaria también a lograr una diferenciacién entre
marca empresa y producto que es necesaria para potenciar la imagen de la
empresa, para lograr mas éste punto se sugiere aplicar la marca en soportes como
boletas, facturas, papeleria, embalaje y articulos de merchandising (solicitar manual
de marca).

Uno de los aspectos que la empresa debe considerar de manera urgente es
una fachada visible para su punto de venta, porque hasta el momento la fabrica
como centro de ventas esta desaprovechando su excelente ubicacion a orilla de
camino.

5.1.2. Envase.

El envasado del producto se realiza en vidrio, lo que le otorga una muy buena
imagen al cliente. Los envases son de 1200 gr 600 gr.
y 250 grs.

Sin embargo, se sugiere cambiar el envasado del gramaje mas pequefo, a uno
mas econdémicos que el vidrio (bolsa de aluminio o envase plastico). Como es
evidente que eso significa un costo adicional, que la empresa no puede solventar
por el momento, sera una estrategia que podra esperar a un mediano o largo plazo.

5.1.3. Calidad.

La percepcion de calidad sera reforzada con la imagen de sistema grafico en
general, el catalogo, la papeleria con marca aplicada, el embalaje, etc. Eso
transmitira seriedad y preocupacion por los detalles.

5.2. Estrategia de precio

Si bien se sugiere re-estudiar el precio y crear politicas internas sobre su fijacion,
también es necesario hacerlos publicos en el catalogo.

Dentro de esta linea se propone considerar:

Costos variables:

- Costos de los bienes vendidos: mano de obra, insumos como el valor del
azucar, el valor de la fruta en cada temporada, los frascos y aquellos
relacionados directamente a la produccién.

- Costos variables directos: que seran aquellos relacionados con el
volumen de produccién y de distribuciéon y tipo de venta. Es en este
punto donde la empresa debe considerar el nuevo sistema de ventas por
catalogo, que implica las comisiones de venta, descuentos a
distribuidores mayores y gastos de despacho y fletes.
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Costos Fijos:
- Programados: que corresponden a aquellos que deben ser hechos con
el fin de generar ventas, como los asignados al marketing.
- Comprometidos: que son los requeridos para que la empresa funciones
como podria ser en este caso, las cuotas del banco, y un posible
empleado que atienda el negocio en el punto de venta.

Considerando estos puntos y realizando un estudio de la distribuciéon por catalogo,

se sugiere lo siguiente:

-Considerando el precio actualmente asignado a las mermeladas de 1200 gr a
aprox., primero estudiar diferenciaciones en relacién con las mayores o mas

rapidas salidas de cada producto. Ejemplo, si venden mas la de mosqueta y menos

la de ciruela, diferenciar ambos precios.

- Establecer rangos de precio en venta directa y para los distribuidores.

-Considerar costos de comisiones de ventas, para el caso de la venta por catalogo.

5.3. Estrategia de comunicacion y promocion: Se fundamenta primero, en
explicitar y publicar su Misién, visién y Valores como una declaracién de principios y
optimizar la comunicacion interna con las socias por medios expeditos y de los que
quede registro.

En segundo lugar, difundirse como conjunto asociativo de microempresas de la
zona, apelando al compromiso local de los consumidores y la denominacién de
origen.

En tercer lugar, enfatizar dentro de la agrupacién, los conceptos que cada empresa
desea transmitir como el sabor en éste caso.

En quinto lugar, aprovechar el soporte catalogo para acompafarlo con algun
sistema de degustacion facil de transportar y de mantener.

En sexto lugar, reforzar la marca y la empresa por medio de la web y generar un
sistema de retroalimentacién con los potenciales clientes (como un sistema de
contactos, por ejemplo).

Potenciar la sala de ventas de la empresa/fabrica ubicada a orilla de camino con
una buena fachada visible a distancia, también ubicar sefalética a 100 mts., por la
carretera antes y después para avisar a los conductores.

Y por ultimo, gradualmente solo comercializar con aquellas empresas o
distribuidores que mantendran la marca original del producto (en este caso ir de a
poco, dejando de comercializar con Mickelsen para elegir otras vias de comercio
que le permitan tener presencia en el mercado por medio de su imagen de marca).

Se espera que la empresa continlie con las formas y medios comunicativos usados

hasta hoy, como por ejemplo la asistencia a ferias, su implementacién de stand en
ella y las degustaciones.
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5.4. Estrategia de distribucion.

La estrategia de distribucidon se concentra en la idea de que el grupo asociado,
genere y practique un sistema de ventas por catalogo. Para que ello funciones se
sugiere:

1) Planificar cuidadosamente los pasos a seguir (*)

2) Que como grupo y con ayuda de CEGE Nuble sustenten un local de distribucion
y ventas en la ciudad de Chillan,.

3) Que los vendedores sean por comisién de ventas

4) Considerar la alta poblaciéon flotante de estudiantado de ensefianza superior de
la zona, que puede conciliar estudios y trabajo esporadico.

5) Que se concentren en empresas e instituciones, donde podran encontrar a una

clientela cautiva y facil de ubicar.
6) Que el catalogo se acomparfie con muestras para degustar los productos.

(*) Los pasos principales a considerar son (todos discutidos en el grupo):
- Definir lugar y costos del centro de ventas.
- Organizar la atencién y la administracion en el centro de ventas.
- Reclutar a los vendedores, organizar el sistema, zonificar las areas de venta, e
informar sobre el proceso.
- Definir en conjunto el sistema de pago a los vendedores, la distribucion,
mantenimiento del stock y administracion general del sistema.
- Realizar un cronograma y una bitacora diaria de acciones y metas cumplidas.

RESUMEN DEL PLAN DE MARKETIG.

Tema Acciones
Objetivos Corto plazo Mediano Plazo Largo Plazo
2009 - 2010 2011-2012 2013-2015
5.1.1. Marca. Potenciar por medio Redisefar la marca y Disefar soporte de Aplicar la arca a
de lamarca laidea de | aplicarla a soportes merchandising y para | posibles vehiculos de
fruta y tradicion. especificos como la via publica con la laempresay a
(La actual potenciala | papeleria, tarjeta de marca aplicada. soportes de
idea de higiene) presentacion, boletas y aplicacion en el
facturas, embalaje y posible café
Disefiar marca para fachada en el centro de (individuales, carta-
empresa y una linea ventas. menu, contenedores
genérica para sus de pasteles y tortas,
productos. etc.)
5.1.2. Envase. Mantener el envasado | Buscar nuevos Cambiar etiqueta. Potenciar la idea de la

de vidrio, pero
estudiar la posibilidad
de otro tipo de
envasados como por
ejemplo, en bolsa,
para diversificar las

proveedores de envases o
bien asociarse con otra
empresa para la compra
de éstos.

Reestudiar la posibilidad

Disefiar un sistema
de envasado para
degustacion, sellado
Yy que se pueda
transportar, con el fin

variedad, por medio
de la presentacion,
como por ejemplo
ofreciendo envasados
que incluyan dos o
tres envases de

presentaciones y de nuevos tamafios y de complementar los | distintos sabores en

abaratar costos. gramajes para algunos catalogos de venta. una presentacion de
productos (uno de 200gr. conjunto, como

Diferenciar marca por ejemplo). posible alterativa

empresa v/s marca
producto, por medio
de la etiqueta.

para regalo por
ejemplo.
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5.1.3. Calidad.

Mantener o superar la
calidad de los
productos

Mantener control de
calidad sobre la
produccion.

Implementar
laboratorio para medir
aspectos de control
de calidad, con el fin
de llegar a niveles de
calidad de
exportacion.

Mantener la calidad
de los productos para
exportar.

5.2. Estrategia de
precio

Re estudiar el precio
de todos los
productos.

Declarar una politica
interna en cuanto al
valor de los productos
en su venta directa y
el rango de precios
para los
distribuidores.

Hacer publico en la
web los precios y sus
respectivos cargos de
envio en el caso de
realizarlos.

Evaluar las ventajas

comparativas de productos

de alto tiempo de

elaboracion tales como las

castafas, lo que ofrece

exclusividad, y ofrecerlas a

mayor precio.

Evaluar aquellos productos
con alta competencia en el
mercado y que se pueden

obtener facilmente y
mantener sus precios.

Evaluar aquellos productos

de poca oferta y

novedosos en el mercado
para subirlos ligeramente

en relacion con los
actuales

Re estudiar cada ano
los precios de los
productos en relacion
aIPC o al aumento
de la fruta u otros
insumos.

En el caso de
mantener los precios
re estudiar la
posibilidad de bajar el
gramaje.

Conservar una
politica interna en
cuanto al valor de los
productos.

5.3. Estrategia de
comunicacion y
promocion.

Mejorar los canales
comunicativos de la
empresa tanto interna
como externamente.

Estudiar posibles
promociones para
casos 0 momentos
especiales

Disefa pagina web y por
medio de ella:

-Declarar publicamente la
mision, vision y valores de

la empresa.
-Informar oportuna y
efectivamente sobre la

caracteristicas, y ventajas

de los productos, el
lanzamiento de nuevos
productos, cambios de la
empresa, ubicacion y

horarios de atencion en el

local de ventas,
promociones, entre otros

Generar un sistema de

contacto por medio de la

web,

De forma interna:
Crear un sistema para
recapturar a los buenos

clientes perdidos y dejarlo

declarado dentro de las
politicas internas de la
empresa.

Estudiar un argumento de

venta que sea

internalizado en todas las
integrantes de sociedad y

de la empresa.

Establecer nexos
comunicativos con
instituciones
asociadas al mundo
gastrondémico como
por ejemplo Inacap.

Asistir a mas de una
feria al afo y seguir
haciendo
degustaciones en
ellas.

Imprimir folletos y
articulos de
merchandising para
regalar en los eventos
y ferias.

Mejorar la sala de
ventas y la cafeteria
que se piensa que la
puede complementar.
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Mantener y declarar un
sistema de fidelizacion a
sus clientes y un sistema
de retroalimentacion claro
y expedito.

Mantener la participacion
en ferias.

5.4. Estrategia de
distribucion.

Ampliar la distribucién
en la ciudad de
Chillan a un 30 %,
para luego extenderse
aciudades de la
region de alta
densidad poblacional
como Concepcion o
Los Angeles.

Subir la produccion de
manera constante de
manera de dar abasto
a la futura demanda.
Aproximadamente
30% por temporada.

Introducir en asociatividad,
el sistema de ventas por
catalogos para estos
productos, enfocado a
empresas, tiendas
gourmet, instituciones y
consumidores individuales
de Chillan,
acompanandolos con
alguna forma de canasta
de productos de las
empresas asociadas que
permita degustacion facil
de transportar y mantener.

En asociatividad por medio
de CEGE Nuble tener un
centro de ventas y
distribucion de las
empresas inscritas en el
centro.

Realizar un sondeo de
mercado para evaluar y
definir a los potenciales
clientes y sus habitos de
consumo.

Potenciar el sistema
de ventas  por
catalogo en ambas
ciudades.

Posicionar el sistema
de ventas por
catalogo.

Explorar la factibilidad
de éste sistema de
ventas en ciudades
mas alejadas.

En un plazo de dos afos se espera que bajen las ventas a Mickelsen porque no van
con su marca, y aumenten las ventas en Chillan y Concepcion para ampliar su
presencia en el mercado local, primero, para luego crecer en Concepcion y el resto

del pais.
Dentro de dos | 40% en Chillan 20% ventas en | 30% distribucion a
afios se espera Concepcién otras ciudades del

que la distribucion

sea:

pais.
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5.5. Presupuesto y programacion.

5.5.1. Estado de resultado de la empresa, actual y proyectado.

item

2008 - 2009

Proyectado 2009-2010

Ingresos

Venta de Conservas Mercado Local

Venta de Mermeladas Mercado Local

Otros Ingresos (Aportes FIA)

Ingresos Totales

Egresos

Costos Directos

Materia Prima (fruta)

Azlcar

Gas

Frascos

Etiquetas

Mano de Obra directa

Embalaje

Administracion y Ventas

Administrador general

Degustaciones y merchandising

Participacion en Ferias y eventos

Viajes promocionales

Desarrollo de pagina Web

Desarrollo de Catéalogo de Productos, etiquetas y envases

Envio de muestras al mercado local

Material Publicitario

Honorarios

Contador

Asesor técnico

Gastos generales

Gastos Totales

Utilidad

(1) Se considera sueldo media jornada Administradora sefiora Miriam Palma.
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5.5.2. Presupuesto de marketing.

item

Valor ($)

Soportes de Imagen (marca y aplicaciones, etiquetas)

Redisefio de Marca y aplicaciones

Papeleria

Material Publicitario
Catélogo Productos
Desarrollo Pagina Web (asociativa)

Material Promocional
Degustaciones y Merchandising
Participacién en ferias y eventos

Sondeo de Mercado (Chillan y Concepcidn)

Total
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5.5.3. Programacion de actividades de marketing.

item

Objetivo

2009

2010

nov | dic

en

feb

ma

abr

may | jun

jul

Ago

Sep

Oct.

Marca.

Redisefar la marca de la
empresa y aplicarla a soportes
especificos como papeleria,
tarjeta de presentacion,
boletas y facturas, embalaje y
fachada en el centro de
ventas.

X X

Envases

Buscar nuevos proveedores
de envases o bien asociarse
con otra empresa para la
compra de éstos.

Re estudiar la posibilidad de
nuevos tamafios y gramajes
para algunos productos (uno
de 200gr. por ejemplo).

Calidad

Mantener control de calidad
sobre la produccion.

Precios

Evaluar las ventajas
comparativas de productos de
alto tiempo de elaboracion
tales como las castarias, lo
que ofrece exclusividad, y
ofrecerlas a mayor precio

Evaluar aquellos productos
con alta competencia en el
mercado y que se pueden
obtener facilmente y mantener
sus precios

Evaluar aquellos productos de
poca oferta y novedosos en el
mercado para subirlos
ligeramente en relacion con
los actuales

Re estudiar cada ano los
precios de los productos en
relacion a IPC o al aumento de
la fruta u otros insumos.

Estrategia de
comunicacion y
promocion.

Disefar pagina web
asociativa:

Implementar la web.

Mejorar los canales
comunicativos de la empresa
internamente explicitandolos

Participar por lo menos en dos
ferias (fechas a seleccionar)

Ampliar la distribucion en la
ciudad de Chillan a un 30 %,

Introducir en asociatividad, el
sistema de ventas por
catalogos

Tener un centro de ventas y
distribucion de las empresas
inscritas en el centro.

Realizar un sondeo de
mercado para evaluar y definir
a los potenciales clientes y sus
habitos de consumo.
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3.2- Productos Pangue

1.- DESCRIPCION DE LA EMPRESA.

Nombre de la empresa : Fuentes Grandon Molina y San Martin
Limitada.

Marca y nombre de fantasia : Productos Pangue

Girol/actividad :  Productos artesanales en alimentos

establecido y no establecidos.

Resolucién sanitaria : N°2092, del 23 de mayo del 2006

Resefia histoérica:
La Empresa surge a partir de proyectos de capacitacion PRODESAL, apoyados por
la municipalidad, alli se les ensefia técnicas de produccidn de mermeladas,
conservas y pasteleria a inicios del afio 2004. En esta época, el grupo estaba
constituido por 5 integrantes, todas mujeres avecindadas en la localidad de Pangue,
comuna de Ninhue. El grupo funcioné durante un afio aproximadamente antes de
su constitucion legal como sociedad de responsabilidad limitada, momento en el
cual, una de las integrantes se retiré, conformandose dicha empresa con cuatro
integrantes.

La presidenta es la Sra, Verénica Fuentes Grandén, la vicepresidenta es la Sra.
Pilar San Martin San Martin y las sefioras Emelina Grandén Molina y Nieves Molina
Fernandez son las socias. Esta empresa presenta una estructura vertical, en la
cual la responsabilidad en todos los ambitos recae sobre el presidente y
vicepresidente.

Al inicio partieron elaborando una gran cantidad y variedad de productos, en parte
porque exploraban sabores y ejercitaban sus conocimientos, esto significo a veces
botar una gran cantidad de produccién por errores de elaboracién, o débiles ventas.
También, en afios anteriores, se explor6é con la produccién de licores artesanales,
pero las socias han decidido no seguir procesando este tipo de productos, debido a
la complejidad de obtener permisos para la compra de insumos (alcohol) y otros.
Actualmente ya han definido claramente lo que pueden y les resulta conveniente
producir, su produccion es adecuada, cuentan con una economia sana, sin deudas
y sus productos poseen buena imagen, identificacién y control de calidad.

Sus deseos a futuro son, mejorar el espacio, construir y habilitar mas y mejor la
fabrica, mejorar su sistema de distribucion, resolver su problema de traslado y de
abastecimiento de frascos y con todo ello, crecer en volumen de produccion.

Tanto la elaboracion, envasado, distribuciéon y venta de los productos se realizan
por parte de todas las integrantes de la sociedad,
distribuyéndose las actividades previo acuerdo y consignando
los tiempos disponibles por cada una, ya que es necesario
compatibilizar sus responsabilidades hogarefas con el trabajo
en la empresa. En el ultimo periodo, una de las integrantes ha
presentado algunos problemas de Salud, sin embargo las
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demas socias han podido organizarse y el funcionamiento de la empresa no se ha
visto afectado por esta situacién, lo que da un buen indicio del compromiso y grado
de organizacion en materias productivas.

Por la estacionalidad de la materia prima, las labores se desarrollan en funcion de
la disponibilidad de esta, por lo que el trabajo se concentra por periodos marcados
a lo largo de la temporada, dependiendo del tipo de producto a procesar. Para los
volumenes de produccién actuales, no se ha requerido mano de obra adicional.

1.2 Experiencia comercial:

Todas las unidades de negocio comienzan a desarrollarse hace cuatro afios atras.
Actualmente se desarrollan las siguientes unidades:

- Produccion de Mermeladas
- Conservas
- Encurtidos y pastas

La comercializacion de sus productos ha sido un proceso lento para la empresa, en
un inicio el Centro artesanal de Ninhue se presentdé como una buena alternativa
para comercializar los productos, ya que por su ubicacién, tenia mejor acceso a las
personas y turistas que viajan a la costa, especialmente a aquellas que van de
visita al museo de Prat, sin embargo, tuvieron que retirar sus productos por mala
administracién y organizacién en el Centro.

Actualmente la comercializacion de mermeladas, pastas y conservas se realiza en
la octava regidén. Se debe mencionar que las ventas en un 60% se realiza en
distintas ferias, siendo unas de las mas importantes la Expo Mundo Rural y Feria
Quillén. Ademas se han colocado productos en tiendas gourmet de Concepcioén y
algunos puntos de venta establecidos con relativa frecuencia, ubicados en Ninhue y
Chillan. Se cuenta ademas con una sala de ventas, bien implementada, ubicada a
aproximadamente 4 km de Ninhue hacia Quirihue y 1,5 km al interior, en la cual, por
su lejania a centros urbanos, los niveles de ventas no son altos

2.- Foco estratégico de la empresa.

2.1 Mision:

La empresa se reconoce como una sociedad conformada por mujeres
emprendedoras de Ninhue, que fabrican mermeladas, conservas y pastas, cuya
motivacion es ser un ejemplo de emprendimiento para las demas mujeres
campesina de la zona y demostrar que pueden auto sustentarse y producir ingresos
manteniéndose en su espacio geografico campesino y asi mejorar su nivel de vida.
Ofrecen al publico una gran diversidad de sabores, elaborados de forma artesanal y
con frutas seleccionadas y se enorgullecen de entregarle un producto sano y de
buen sabor.

2.2 Metas

Estan orientadas principalmente a mejorar la distribucion y ventas, con el fin de
marcar presencia en el mercado y obtener un mayor margen de ganancias. Estas
metas seran cumplidas en la medida que puedan ampliar su sistema de distribucion
en la zona y focalizar su clientela por medio de la informacion.

Las socias desean crecer como empresa, ampliar y ordenar la fabrica, vender mas
y obtener un margen de ganancia mayor.
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Metas no financieras para enero-diciembre 2010:

-Aumentar su producciéon en al menos un 20% mas que el afio 2009.

- Entrar con mermeladas caseras a clientes que trabajan en instituciones o
empresas de Chillan.

- Generar una estadistica de las ganancias reportadas por feria en la temporada.
Se debera mantener la presencia en aquellas de altas ventas y evaluar la
participacién en las cuales no resulte rentable su participacién.

- Disefar e imprimir catdlogos que indiquen la variedad de los productos y sus
precios y que faciliten la venta de sus distribuidores en las empresas e instituciones.
- ldear por medio de la sociedad y agrupacién de empresas de agroalimentarios
participantes del CEGE Nuble, un punto de venta y distribucion estratégico dentro
de la ciudad de Chillan.

- ldear una estrategia de degustacion que permita complementar la imagen de los
catalogos con la experiencia del sabor de sus productos.

Metas financieras para enero-diciembre 2010

- Aumentar las ventas en al menos un 30% respecto al 2009, con el fin de que
cada integrante de la sociedad pueda contar con un ingreso mensual producto de la
comercializacién de los productos.

- Las ventas por catalogo deberan representar al menos un 40% de las ventas
totales de la empresa.

- Las ventas a otros distribuidores, deberan representar un 40% de las ventas
totales de la empresa.

- Las ventas directas deberan representar un 20% de las ventas totales de la
empresa, esas incluirian las ventas en la feria, el local directo y el punto de venta en
Chillan.

2.3.- Capacidades centrales y ventajas competitivas.
Sus capacidades centrales y ventajas competitivas se concentran en los siguientes
puntos:

Relaciones humanas:
o Las buenas relaciones entre las socias y el conocimiento de sus habilidades
y talentos.
o La excelente disposicion al trabajo por parte de sus socias.
o La excelente atencién con sus clientes.

Producto:
o Una muy buena calidad del producto que queda demostrado en:
o Su diversidad de sabores (variedad).
o Elaboracion que mantiene el color natural de la fruta y lo cristalino de la
mermelada.
o Preparacién y envasado sin ningun tipo de quimico.
o Calidad estandar, dulzor constante y consistencia que acentua su sabor.
o Excelente presentacion y coherente con su procedencia.
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Mercado:

o Mala ubicacion de su centro de ventas y empresa, pero potenciado por una
buena senalética e informacién en la via publica.

Clientes:
o Alta fidelizaciéon que tienen de aquellos clientes que conocen su producto, lo
que demuestra el reconocimiento de sus resultados y el esfuerzo de viajar
hasta su fabrica para adquirirlo.

Entorno Cultural:

o EIl alto habito gastronédmico que por cultura, tienen los habitantes de la
octava regién y de la zona centro-sur en general, al consumo del producto
mermelada.

3. Diagnostico. Situacion actual y proyectada.

3.1. Analisis interno de la empresa.

Son personas que se agruparon para generar ingresos a través de un producto del
que les resultaba agradable producir y conocimientos en su elaboracion. Son
mujeres proactivas, innovadoras, que no le temen a dos desafios y con un fuerte
lazo de amistad que las une. Su producto es el resultado de muchas de estas
cualidades

3.1.1. Productos.

Actualmente sus productos son mermeladas, conservas y pastas, las variedades
son las siguientes:

Mermeladas Conservas Pastas
Mosqueta Brevas Nueces Mora Castafia Pasta de ajo
Damasco Frambuesa Naranja Cereza Ajo con champifiones
Durazno Membrillo Melon Frutilla Aji Cristal
Frutilla Arandanos Ciruela Membrillo Aji de cacho de
cabra/seco
Guinda Cereza Kiwi

De todos estos, los productos que tienen mejor salida son la mermelada de
mosqueta y la de brevas con nueces, hay algunos que se elaboran para tener
stock, pero de salida mas baja como la de kiwi y la de ciruela. Cabe destacar que la
produccion se comercializa completamente en la temporada. Algunas mermeladas
requieren degustacién por ser menos conocidas.

Sus productos se caracterizan por ser:
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1. Productos naturales que por sus condiciones de proceso resultan
nutricionalmente superiores y mas saludables.

2. Productos homogéneos, con control de calidad exhaustivo en la linea de
proceso.

3. Preparadas con frutas seleccionadas, enteras o cortadas en trozos.

4. Cuentan con envase de vidrio y etiquetado que cumple con toda la
reglamentacién vigente.

9. Buen equilibrio entre fruta y aztcar

6. Buena consistencia, buen sabor y 100% natural

3.1.2. Capacidad de produccion.
La empresa actualmente produce:

Mermeladas 1914 (frascos 2 kg)

Conservas y encurtidos 532 (frascos 1lts)

Pastas 270  (frascos 220cc)

Precio promedio venta

Mermeladas 1500 $/frasco

Conservas y encurtidos 2000 $/frasco

Pastas 1000 $/frasco

Rendimiento / productividad promedio Mermeladas 80 kg/mes
Conservas 44 frasco/mes
Pastas 22,5 frasco/mes

Se cuenta con diversos proveedores dependiendo el tipo de materia prima
requerida. Principalmente los frutos son adquiridos en el mercado de Chillan y
productores cercanos a Ninhue. Para frutos especificos como cerezas, castanas y
papayas se cuenta con proveedores unicos ubicados en las comunas de
Portezuelo, EI Carmen y Cobquecura respectivamente. Se han presentado
inconvenientes con el abastecimiento de algunos frutos (papayas) por lo que se
esta implementando registro de proveedores alternativos, que permitan asegurar
la materia prima para los distintos procesos.

Los frascos requeridos son abastecidos a partir de este afio por Cristalerias Toro,
empresa ubicada en Santiago. Anteriormente eran comprados en el comercio de
Chillan (Importadora Panama y otros dependiendo del precio).

Se tienen la infraestructura e implementacién requerida para trabajar en forma

6ptima con 4 trabajadores operando en forma independiente (cocinillas, balanzas,
ollas, licuadoras, mesones, herramientas de corte, etc.). La capacidad maxima de
proceso es de 20 a 22 kg de mermelada procesada diaria (considerando jornada
laboral completa)

3.1.3. Situacion comercial.

Existe mucha competencia, esta se puede observar en la Feria Expo Mundo Rural
que se realiza en La Reina, Santiago, en donde el numero de microempresarias
dedicada a éste rubro llegé a desanimar a las socias, sin embargo, pese a esto, se
vendieron todas, eso les demostré que tenian cabida. En cuanto a su argumento de
ventas, este se sustenta en declarar lo sano y natural de su producto.
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Su presencia en el mercado es muy baja, casi no se sabe de ellas, sin embargo
desde hace dos afios han experimentado un crecimiento entre un 10% a un 20%.
Esperan que en un plazo no superior a dos afios, duplicar su presencia, produccion
y ventas.

-Canales de Distribucion:
Actualmente la empresa posee cuatro canales de distribucién y venta de los
productos que procesa actualmente:

a)

b)

c)

Venta directa en sala de ventas: Los productos se exhiben y comercializan
directamente a los consumidores. El volumen de ventas es bajo, debido a la
ubicacién de la sala de ventas, distante de centros poblados. La promocion
gracias a cartel publicitario en ruta Ninhue - Quiriuhe ha ayudado a incrementas
las ventas en dicho local.

Venta directa en ferias: Actualmente este es el principal canal de venta de
productos. El afo pasado se asistio a 12 ferias a lo largo del afio, con un
promedio de ventas por feria de lo que equivale aproximadamente al
62% de la produccidn total del afio. Los contactos realizados para la asistencia
a dichas ferias son realizados principalmente por medio de la encargada de
turismo de la Municipalidad de Ninhue y el Indap, en el caso de la feria Expo
Mundo Rural. Se considera relevante la asistencia a feria realizada en
Concepcion, donde a través de contactos realizados en Sigestur expusieron
sus productos en Mall de Concepcion.

Clientes establecidos: Se cuenta en la actualidad con cuatro puntos de venta:
-Ferrocarriles de Chillan: Contacto realizado por la presidenta del grupo, que a
través de amistades logré exponer los productos en un local que se encuentra
emplazado en la estacion de trenes de Chillan. El afo pasado se expusieron
sin costo los productos durante 6 meses, en los cuales no ha existido ningun
retorno. Por este concepto a la empresa se le deben correspondientes
a productos facturados y no cancelados.
-Entregas a particulares: Existe en concepcion un particular que compra sus
productos para ser distribuidos principalmente en feria ubicada en Plaza Peru.
Este contacto se tiene hace 3 afios y se facturan por afo
aproximadamente. El transporte de productos se realiza por medio de buses
interurbanos.
- El Anden: Local comercial de la Corporacion Valle del Itata, ubicado en
Concepcion. En este punto de venta se ha estado trabajando
hace 5 meses, en los cuales se ha facturado un monto de en el
periodo. No se ha podido trabajar éptimamente, por problemas en el transporte
de los productos, realizado via bus. Principalmente en este aspecto existe una
descoordinacion en la entrega, los productos deben ser retirados en el terminal
de buses y la empresa exige los productos puestos en el local.
- Centro Artesanal Artenil: Ubicado en sector La Posta comuna de Ninhue. El
costo por exponer productos en este punto de venta es de pesos
mensuales. Actualmente se facturan aproximadamente anuales en
este centro.
Se debe agregar una venta esporadica de productos, en la Cuna de Prat.
Dichas ventas son realizadas solo cuando hay visitas de Turistas Programadas,
gracias al aviso del administrador del lugar.
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- Productos Pandel (Concepcion): Tienda especializada en venta y distribucién
de productos gourmet. Se entregan al menos mensuales en dicho
local.

d) Distribuidores: Personas que distribuyen su producto, ubicandolo en distintos
putos de venta del pais.

3.1.4. Finanzas.

Ventas: La ventas el afio 2007 fueron de un total de y el afio 2008 se
duplicaron a donde la mayor parte de las ventas se concentré en las
mermeladas con un monto de luego las conservas y por
ultimo las pastas con un monto de Cabe mencionar que de acuerdo a la
informacion entregada por las socias, el stock de productos procesados el afio
pasado fue comercializado en su totalidad, pero este no se encuentra reflejado en
la contabilidad existente, con lo cual los ingresos de la empresa se estiman en
por concepto de venta de productos. Las socias finalizado el ejercicio
del afio pasado, se repartieron equitativamente una suma de a cuenta
de las utilidades de la empresa, hecho no reflejado en la contabilidad.
Claramente, la contabilidad existente no refleja la situacion financiera de la empresa
actualmente. Cabe destacar que los presupuestos planteados consideran las
ventas reales de la empresa.

Infraestructura.: La Infraestructura de la cual dispone consiste en una Sala de
ventas de productos en muy buen estado, que cuenta con Vitrina refrigerada,
escritorio estante exhibicion de productos, teléfono, computador e impresora, y en
una Sala de Elaboracion y envasado que cuenta con toda la implementacion
requerida para trabajar en forma éptima con 4 trabajadores operando en forma
independiente (cocinillas, balanzas, ollas, licuadoras, mesones, herramientas de
corte, etc.). La capacidad maxima de proceso es de 20 a 22 kg de mermelada
procesada diaria (considerando jornada laboral completa).

Se cuenta con el instrumental y capacitacion requerida para realizar el control de
calidad de los productos procesados. La sala de elaboracion actualmente se
encuentra operando sin inconvenientes. No se ha trabajado nunca con la capacidad
maxima de ella. La mayoria de las veces se procesa baja cantidad de materia prima
con lo cual se elevan los costos.

El terreno en donde se emplazan la sala de ventas y sala de elaboracion vy
envasado se encuentra en comodato por 15 afios a la sociedad, siendo de
propiedad de la representante legal de la empresa.

Financiamiento: La empresa es austera y sumamente cuidadosa en el gjercicio de
sus compromisos econdémicos, no se endeuda y cuando lo hace cubre lo antes
posible el crédito solicitado.
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Sus indicadores financieros y econémicos son los siguientes:

indice Valor | Observaciones

indice gestion: gastos administracion/ingresos Porcentaje de gastos generales sobre ingresos de

brutos la explotacién (ventas)

Indice Endeudamiento: Deuda C.P+ Deuda Segun el balance de la empresa, esta no presenta

L.P/patrimonio pasivos exigibles, por lo que este indicador no
aplica.

Utilidad sobre Capital: Ingresos netos/activos En este caso es la utilidad sobre los activos
circulantes, la empresa no presenta activos fijos.

Rentabilidad: Utilidad neta/ventas La empresa tuvo una rentabilidad del 13% sobre
los ingresos de la explotacion, Ventas.

Costos Unidad Producto

Margen bruto Es la rentabilidad bruta de la Empresa sin
considerar los costos de administracion y ventas.

Observaciones: los indicadores financieros de la empresa se presentan respecto al
ejercicio 2007. Por esto, llama la atencién la ausencia de activos fijos ingresados a
la contabilidad de la empresa, no queda claro porque todo el capital de la empresa
tiene su contraparte solo en activos circulantes, los que son liquidos y no generan
mayor respaldo a la hora de solicitar financiamiento externo (bancos y financieras).
Esta situacion fue corregida en la contabilidad empresarial, incluyendo un inventario
de los bienes de la empresa (construcciones e implementacion planta)

El personal de la empresa esta conformado por las cuatro socias, quienes elaboran,
envasan, etiquetan y venden, se integran a veces en la produccion o en la atencién
de las ventas algun familiar de las socias, pero generalmente la encargada de la
administracion, gestion y tramites financieros y comerciales, es la Sra.Verénica. Se
estima un tiempo total dedicado a dichas actividades de 12 jornadas mensuales,
que son distribuidas de acuerdo a la disponibilidad de tiempo de cada una de las
socias de la empresa.

3.1.5. Personal:

En este momento la empresa se sustenta con el trabajo del matrimonio casi como
unica fuerza laboral, aunque reciben ayuda de un familiar sienten la necesidad de
contar con mas personal calificado en su empresa. Lamentablemente, en la
actualidad los ingresos no les permiten esta inversion u otras que les signifiquen un
crecimiento productivo mayor, esto les ha significado un gran esfuerzo y sacrificio
como familia.

3.1.6. Administracion.

No se realizan registros de reuniones formales. La informacion de la empresa es
entregada periédicamente, en el momento que se realizan labores de
procesamiento de productos. Se cuenta con contabilidad general externa.

No cuentas con un Plan estratégico y operativo, tampoco sistemas explicitados de
acciones ni de politicas internas, solo acuerdos de palabra entre las integrantes
relativas a los compromisos de cada una con la empresa.
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3.1.7. Marketing.

Producto: Declaran que sus productos se caracterizan por su color, son mas
espesos y su textura resulta muy agradable, son ricas, como para comerlas solas y
se han preocupado de su presentacion con detalles anexos.

La ventaja que tiene la empresa en relacién a su competencia es su sabor, por ello
consideran clave que deguste al momento de elegir, otro factor que consideran que
estan bien en relacion a la competencia es la presentaciéon, en comparacion, el
trabajo de marca e imagen es superior a los demas.

Las empresarias desean que los clientes se sientan seguros que al momento de
consumir sus productos éstos no sélo son ricos sino que ademas fueron fabricados
con control de calidad y son higiénicos, por ello estan invirtiendo en instrumentos
que les permitan un control mas riguroso y cientifico.

Precio: Los precios en un inicio se definieron solo estableciendo un precio relativo
en comparacion a la competencia, pero como deseaban captar clientes los bajaron,
es asi que los primeros frascos se vendian a luego subieron a

todos, y ahora tienen precios diferentes para algunos productos, por ejemplo, la
frambuesa esta mas alta porque la fruta es mas costosa. Los clientes consideran
que los precios estan en relacion a la calidad y presentacion del producto.

Precios:

Mermeladas: Precio Frasco de ¥ kg.

Papaya, Cereza, Guinda, Brevas, Tomate, Rosa
Mosqueta.

Frambuesa

Damasco, Durazno, Ciruela, Mora, Uva, Frutilla,

Membrillo, Kiwi

Conservas

Castafa

Papaya

Frutilla, Cereza, Pickles

Pastas

Aji Blanco, Aji Rojo, Ajo, Ajo con champifiones

Mercado/Plaza: La presencia de la marca en el mercado es baja, no tiene locales
que vendan sus productos en las localidades aledafas (aparte de la empresa),
tampoco tienen mucha presencia en Chillan. Actualmente en el mercado existen
numerosas marcas y de calidad similar, pero también ha ido creciendo el cliente
que prefiere comprar los productos artesanales, asi que de momento tal parece que
hay espacio para todos. Su aspiracién es tener mas presencia para que la
demanda y las ventas les reporte ingreso mensual a cada socia.

La empresa espera crecer un 30% su presencia en el mercado los préximos dos
afios y tienen la capacidad para hacerlo.

La gran desventaja que tienen sus clientes es que es muy dificil para ellos
ubicarlas, la lejania y localizacién les juega en contra, es dificil que el cliente viaje
hasta donde estan para comprar sus productos. Para solucionar este problema
ellas tienen sistema de envios.

Imagen: Se preocupan de la apariencia del envase, para ello se elaborar una
cadena de cuelcha (paja de trigo tipica de la zona), con la que sostienen el género
de arpillera que cubre la tapa, eso permite hacer conexion con la zona de Ninhue y
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su artesania. En las ferias se preocupan de tener uniformes y de atender bien a los
clientes. Quieren demostrar que no por ser gente de campo tienen mal gusto. La
empresa se siente orgullosa de su marca, supone que transmite fielmente lo que
son, y como son sus productos, para ellas la marca “dice” que es un producto
bonito, sano, que esta hecho con carifio, delicadeza, es confiable. El nombre refleja
el lugar y eso es parte su identidad, aunque estan conscientes que existen muchos
“Pangues” y no resulta facil relacionar el sector con la comuna.

Promocién/ publicidad:

La empresa estaria dispuesta a asignar un 20% de sus ingresos para publicidad.
Como uno de los aspectos que las destaca es su imagen, han impreso folletos para
entregar en el punto de venta (ferias), poseen tarjeta, uniformes y pendon.

La empresa, sin embargo no tiene implementado ningun sistema de
retroalimentacién con sus clientes, sélo los llama por teléfono para corroborar si han
llegado bien los envios.

El material visual y la sefalética en el lugar del centro de ventas consiste en
dos pendones, uno ubicado a 2.000 mts en el camino de Pangue a Chillan y otro a
800 mts. Camino a Quirihue. También tienen una gigantografia

Muestra de impresos:
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RESUMEN ANALISIS INTERNO

Anélisis de la empresa
Fortalezas Debilidades
Personal de la empresa -Fuerte motivacion al trabajo y compromiso con la -Se infiere @ mediano plazo la necesidad de contar con més personal,
empresa. capacitado en puntos clave de produccion o distribucion.
-Unién y excelentes relaciones humanas entre las -Dificultades en el manejo tecnolégico, falta habito y algunos
socias. conocimientos.
- Grado de integracion entre las integrantes de la
empresa.
- Hay interés y capacidad para aprender nuevos
procesos productivos, y mejorar los ya existentes.
Administracion -Son capaces de gestionar y con ayuda del CEGE -Falta explicitar claramente politicas internas administrativas de la
Nuble aprovechar y gestionar nuevas plazas de empresa,
ventas. -Gestion administrativa deficiente, principalmente enfocada al uso de
-Capacidad de gestion y liderazgo de la presidenta registros.
de la empresa. -Falta mas manejo tecnologico para optimizar su sistema
- La empresa cuenta con todos los permisos administrativo.
necesarios para el procesamiento de agro -No se realiza planificacion de las actividades a realizar.
procesados. -Todas las actividades de caracter administrativo son realizadas por la
-Existe interés de capacitarse en funcion de los presidenta o vicepresidenta, no socializando necesariamente la
propositos buscados y necesidades de la empresa. | informacion con todas las socias.
-Se cuenta con una estructura organizativa definida, | -No se cuenta con registros adecuados que permitan tener claridad de
que permite responder a las necesidades de la los costos fijos y variables en el proceso productivo, lo que impide fijar
empresa con los actuales niveles de produccion, la | el precio de cada producto de buena forma
que presenta ciertos grados de flexibilidad.
Portafolio de productos -Productos de excelente calidad y con muy buena -Productos de alta competencia en el medio.
presentacion e imagen, coherente a lo que desean | -Productos que por cultura de la zona, muchos se elaboran en el
transmitir. mismo hogar.
-Buena variedad y aprovechamiento de los -Reciente control y anélisis de calidad de los productos procesados,
productos locales. esto implica que no es posible asegurar la calidad y uniformidad de los
-Capacidad para explorar nuevos productos y productos, factor relevante para ingresar a circuitos formales de
mezclas. mercado
-No se realizan inventarios.-
Capacidad de produccion -Produccién concentrada solo en las cuatro socias. | -Bajo nivel de produccion, relacionado a la capacidad de la planta de
- Se cuenta con la infraestructura necesaria realizar | proceso.
el procesamiento y envasado de productos, salade | .
ventas, en buenas condiciones. Falta capacitar a mas personas para que participen en la produccion.
- Existe conocimiento de las técnicas basicas de -Mal servicio de los proveedores, problemas de distribucion de
produccion y procesamiento de productos. materias primas, y no existe un registro de proveedores que permita
suplir a uno que falle, estancando la produccion.
-Adquisicion reciente de instrumental basico requerido para realizacion
de andlisis de calidad de los productos procesados.
Finanzas -Buen trabajo con instituciones de gobiemo de -Bajo anélisis formal de los estados financieros de la empresa.
apoyo y fomento a la innovacion y produccion. -La lejania tanto de proveedores como de puntos de venta de sus
- Regular dependencia de los intermediarios. productos encarece los costos de produccion y comercializacion.
-Empresa sin deudas. La empresa no ha contraido -No se cuenta con un adecuado registro en los procesos productivos.
deudas a mediano o largo plazo. -La empresa no cuenta contablemente con activos fijos, reduciendo su
-Se cuenta con contabilidad externa. -Existe capacidad financiera y acceso a fuentes de financiamiento.
capacidad de las socias para realizar control de los
procesos contables de la empresa.
Marketing -Falta registro de marca y etiqueta

-Posee material promocional y de imagen en el
punto de venta, stand de exposiciones.

- Se cuenta con contactos que permiten desarrollar
ciertos canales de comercializacion
(Municipalidades, Sigestur, Sematur).

-El cliente es fiel al producto y pese a que debe
viajar hasta la empresa para comprarlo, lo hace por
lo menos una vez al mes.

- Excelente atencion en el acto de venta.

-El producto cumple con las necesidades del
consumidor final en relacion al precio y calidad.

-Bajo aprovechamiento del local de venta por su lejania de centros
densamente poblados,

-No posee pagina web.

-No posee sistema de retroalimentacion con sus clientes finales.

-No ha planificado sistema de ventas y argumento de ventas
claramente.

-No opera con ningin servicio anexo, ni realizan incentivos a sus
clientes ni estrategias para fidelizar o recapturar a los clientes perdidos.
-Al cliente actual le cuesta encontrar el producto debido a su baja
presencia en el mercado. No existe efectividad en los canales de
distribucion de productos (transporte).

-Se cuenta con etiquetados de acuerdo a la normativa actual, solo para
un numero reducido de productos (8)

-No se han desarrollado nuevos mercados.

-No se han desarrollado nuevos productos o presentaciones nuevas
para productos ya existentes. Las mismas socias detectan que poseen
mercado productos Diet, jugos concentrados no explorados.
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3.2. Analisis externo de la empresa.
Entorno tecnolégico:

En el rubro de las mermeladas casera el entorno tecnolégico requiere como minimo
la siguiente maquinaria: Un Lavador de frutas, Dos Cortadores de frutas, Un
Tanque o Tacho para Escaldar, Una Despulpadora de Frutas, Un Tacho Cocinador
y Batidor para Dulces, Un Equipo Pasteurizador, una unidad de este tipo completa,
estaria por el orden de los que no incluiria la despulpadora
(proceso industrializado). Ademas de instrumentos de medicion y laboratorio como
por ejemplo que les indique la cantidad exacta de azucar a utilizar y los tiempos de
coccion, o la medicion final de azucar del producto, o que faciliten el envasado o
etiquetado, etc. En la medida que crece la empresa y su produccion, existen en el
mercado ademas una serie de maquinas que podrian ayudar en el proceso tales
como: Pailas dulceras con agitador electromecanico o manuales, pulpadores y
tamizadores o canastos perforados parea la elaboracion de la fruta en almibar, etc.
De momento la empresa no requiere de estas ultimas maquinarias, poseyendo la
mayoria de las basicas e instrumental de control de calidad (refractometros,
termémetro y PH metro).

Se hace sin embargo, mucho mas urgente el uso tecnolégico-digital, que implica el
manejo de la computacién e Internet en su potencialidad de transaccién comercial y
vinculos con el mercado del rubro, y que podria convertirse en una potente ventana
a la comercializacion. En términos generales, existen muy pocas microempresas de
mermeladas caseras que ocupan éste medio (baja existencia de paginas web en
Chile que aborden este rubro)

Entorno legal y administrativo:

Los permisos para comercializar alimentos procesados en Chile son complejos y
dificiles de adquirir, pero de esta manera se segura el pais sanidad e higiene en sus
elaboracion.

Entorno cultural y social:

Culturalmente el mercado de las mermeladas no sélo compite con las otras
microempresarias de rubro y la oferta industrial, sino que ademas, con la tendencia
cultural, que aun perdura en esta zona o provincia, y que significa la elaboracién
familiar, donde la duefa de casa elabora su propio producto y en la eventualidad de
comprarlo lo evaluia segun la calidad y sabor de su produccién casera. La empresa
se siente orgullosa de pensar que éste cliente exigente lo prefiere.

3.2.1. Situacion econémica.

Entorno econdmico: A nivel nacional, durante el 2008, la Ministra de Agricultura
Marigen Hornkohl, en su agenda de apertura nuevos mercados, declaré6 que se
trabajara para la ampliacion de las cuotas en la Unién Europea, entre ellos, para la
apertura de mercados de productos excluidos originalmente del Acuerdo como
leche en polvo, leche condensada, mantequilla, aceite de oliva y mermeladas.
Actualmente Chile es el principal proveedor de Rusia de las compotas, jaleas,
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mermeladas, purés y pastas de fruta, lo que significa un muy buen nicho econémico
para las productoras de mermeladas caseras, actividad que ya varias
microempresas realizan.

En cuanto a la produccibn de mermeladas industriales los valores son
significativamente menores que los de la mermelada casera, sin embargo, la
diferencia de sabor también es notoria por lo que el cliente final, ha aprendido a
pagar por ello. Sobre la competencia existente en el rubro, los informes anuales de
Watt's dicen: “El mercado de las mermeladas presenta un alto grado de
competencia debido al gran nimero de marcas existentes en el mercado y al
desarrollo de marcas propias por parte de los supermercados. Una de las
tendencias de este mercado, es la preferencia por productos de mayor calidad. En
Chile, el mercado de las mermeladas esta bastante desarrollado y sus participantes
estan muy consolidados. Watt’'s es la marca lider con un 42% de participacion,
seguido por Malloa (Unilever), con un 21%.” (Corporaciones Watt's, S.A. junio
2007). Esta preferencia se comprueba en la encuesta realizada en Chillan, como
sondeo de mercado para elaborar este informe.

3.2.2. Tendencias de los consumidores.

Los consumidores de mermeladas caseras de la zona se dividen en dos grandes
segmentos los que reciben ingresos que fluctian entre los $300.000 a los $500.000
y los que gana entre $800.000 y el millén mensual. La mayoria son trabajadores
dependientes de empresas e instituciones con un sueldo fijo. Chillan posee una
gran poblacién de estudiantes universitarios o de nivel superior, que no registra
ingresos pero que dispone de un poco de capital a su disposicién, compran el
producto en baja cantidad, prefiriendo entonces los envasados de 200 gr.. El
consumidor es principalmente urbano. No se considera como clientes fijos, (pero si
consumidores habituales) la gente del campo porque ella suele elaborar sus propias
mermeladas.

La tendencia de los consumidores al producto artesanal y mas sano esta en alza,
porque se ha notado preferencia y posicionamiento en las ventas de las
mermeladas caseras desde dos afios a la fecha, especialmente en las ferias
artesanales. También esta en alza en el mercado extranjero, que se ve reflejado en
los turistas que buscan variedad y originalidad de sabores, especialmente de frutos
del pais.

3.2.3. Competidores.

Canales de distribucion: La competencia mas fuerte esta en la oferta que se
encuentra en los centros de distribucién de los supermercados, donde la variedad
de tipos de mermeladas, sabores, calidades y precios es extensa.

En porcentaje menor se encuentran todas las otras mermeladas caseras que
generalmente se venden en ferias artesanales, particulares en el mercado u en
comercio realizado de manera informal en casas.

Marcas dominantes: La competencia se centra principalmente (un 50%) en las
mermeladas de produccién industrial, especialmente en la marca Watt's y Malloa,

Pesos y formas de envase: Los productos son comercializados generalmente en

bolsas de aluminio, frascos de vidrio o potes de plastico, en gramajes que son
generalmente de 200, 500 gr. y 1 kilo.
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Precios: Actualmente el mercado de las mermeladas fluctia en precios que van en
mermeladas industriales de los $450 a en bolsa de 200 gr, a $700, dietéticas no con
azucar. Y las caseras comercializadas a un precio que fluctia entre los $1.000 y $
1.500 los 500gr y $2.000 a $3.000 los el kilo. Por lo que podemos observar que la
diferencia en precio entre las envasadas industriales y las caseras no muestran una
diferencia de precisos sustantiva comparativa en su relacion precio/calidad.

Posicionamiento de la competencia: Las dos marcas dominantes llevan mucho
tiempo en el mercado e invierte mucho en publicidad radial, revista, diarios y
televisién, todo en cobertura nacional, ademas se distribuyen en todo el pais, en
practicamente todos los supermercados y negocios.

De las empresas de mermeladas caseras el medio es la web, pero aun asi pocas
tienen su propio sitio 0 su propia pagina, y de las que tienen publicidad en la web,
su calidad no es buena. La mayoria ofrece por medio de sitios externos sus
productos.

3.2.4. Legislacion.

Una microempresa debe cumplir con los siguientes tramites legales como minimo:
Autorizacion sanitaria, inscripcion en el registro municipal, iniciaciéon de actividades
y timbraje de documentos, ademas para comercializar en sus envases debe indicar
nombre del producto y la empresa, ingredientes, resolucién sanitaria, fechas de

envasado y vencimiento, sabor y contenido neto.

RESUMEN ANALISIS EXTERNO

Anélisis de Entorno Competitivo

Oportunidades Amenazas
Competidores La competencia de mermelada casera de la zona no siempre Mucha competencia a nivel nacional y local, industrial y
cumple con las normas sanitarias por ser un sistema informal casera.
de ventas, por lo que las empresas que mantiene un control de
calidad y sanitario se destacan por sobre éstas. El supermercado tiene el dominio de las compras y
resulta complicado a las microempresas ingresar a esa
La competencia a nivel industrial le resulta dificil competir con plaza.
la calidad y sabor de los productos artesanales.
El envasado de vidrio hace crecer el costo del producto,
La baja produccién que manejan les permite diversificar y lo que no compensa en precio a producto industrial.
explorar con sus productos, por lo que ofrecen sabores poco
comunes en el ambito de las mermeladas industriales.
Legislacion La politicas de exportacion a nivel de gobierno estén abriendo | El alfo control de medidas sanitarias, de higiene y

posibilidades a la exportacion del producto mermelada casera.

envasado que resulta mas complicado para las
microempresas del rubro.

Tendencias del consumidor

El alto héabito cultural de consumo de mermeladas.

La frecuente preferencia por los productos artesanales y
caseros en este rubro.

La preferencia a este producto que traspasa edades y género.

El alto habito de la compra en supermercados.

La alta exigencia en sabor que los consumidores de
mermeladas caseras piden en sabor, presentacion y
calidad en general.

La resistencia del consumidor a pagar tanto mas por un
producto artesanal y casero.

Capacidad de produccion La gran produccién a nivel industrial del producto en el pais, lo | La baja produccion que comparativamente tienen las
que queda de manifiesto en una gran oferta en el mercado, microempresas de este rubro por contar con poco
diversidad de precios y sabores. personal, menos capital para insumos y menos

tecnologia.

Econémicos Los costos de produccion no son tan altos. Poca diferencia a nivel de precios con las mermeladas

industriales y debido a la gran cantidad de oferta
(especialmente caseras informales), dificil subir los
precios para compensar costos.

Si bien los costos de produccién no son altos, si lo son
los de envasado, etiquetado e imagen
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4. Foco de producto-mercado de la empresa.
4.1. Objetivos de marketing y producto.

marca entre empresa y
producto.

Vision y valores de la
empresa y hacerlos
propios

de empresa por
medio de impresion
en las boletas,
facturas y embalaje.

centro de ventas.

Acciones
Objetivos Corto plazo Mediano Plazo Largo Plazo
2009 - 2010 2011 -2012 2013-2015
Diferenciar imagen de Reformular Mision, Potenciar la imagen Mejoras el espacio de

Potenciar la marca
Productos Pangue y
aumentar la presencia
de la marca y del

Disenar una pagina web
asociativa que muestre
los productos

De manera asociativa
y con asesoria de
CEGE Nuble,
instalarse con un

Diversificar el sistema

de envasado para

llegar a restaurantes y
cafeterias de la regién

consumidor final en las
empresas e
instituciones de la
ciudad de Chillan y de
la region.

empresas y edificios
publicos.

Organizar y gestionar el
sistema de ventas por
catalogo

producto en el mercado puesto de ventas y y del pais.
de la zona. distribucion en la

ciudad de Chillan
Mejorar la penetracion Disefiar e imprimir un Potenciar el sistema Posicionar el sistema
del producto en el catalogo de ventas que de ventas por de ventas por
segmento del se distribuya en las catéalogo catalogo.

Mantener un sistema
de de relaciones
comerciales con los
clientes, programado y
explicito y que incluya
la fidelizacion y la
retroalimentacion

Planificar un sistema de
regalos o promociones
que beneficie
exclusivamente al cliente
habitual.

Tener un catastro de

Mandar correos a los
clientes habituales
minoristas y
mayoristas
informandolos sobre
nuevos productos o
cambios en la

Imprimir articulos de
merchandising para

ser regalados e el
local de ventas.

producto en envasado
a mayorista.

envasado y de ventas
apto para restaurantes o
cafés de la zona y del
pais.

Generar un sistema de
ventas y de
distribuidores en
restaurantes y cafés de
la zona y de la regién.

Estudiar los precios de
este nuevo envasado y
comercializacion

de envasado en
bolsa contenedora o
envases plasticos de
305 kilos.

tipo de venta.

datos de los clientes empresa
habituales.
Potenciar las ventas del | Estudiar un sistema de Implementar sistema | Posicionar este nuevo
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4.2. Segmentacion y seleccion de mercado meta.
Tipo de cliente:

Los consumidores casi en un 50% adquiere el producto en supermercados, otro
20% aprox. que prefiere las mermeladas caseras, lo adquiere en ferias artesanales
o compra a productores informales de la zona, el otro un 20 % aprox., lo hace en
casa, y solo un 10% o menos lo compra en negocios. Es un producto altamente
consumido por los clientes (un 60% aprox., lo consume), y un 20% declara
consumirlo todos los dias, especialmente al desayuno (mafiana) o en la tarde
(once). Es un producto que gusta a cualquier edad y género.

Considerando ademas los resultados de la encuesta realzada podemos definir el
perfil de sus clientes finales de la siguiente manera:

- Indistintamente hombres o mujeres, urbanos y de un gran rango etareo.

- Nivel socioecondmico medio, medio-alto.

- Busca sabores tipicos y naturales, suelen comprar también frutas secas,
miel u otros productos de campo.

- Es sencillo, gusta de la musica, leer, visitar amistades y en menos
proporcion el deporte, y el hogar y la familia.

- Suele hacer sus compras en el supermercado.

- Deja espacio para adquirir productos que no estan necesariamente
dentro de los requerimientos alimenticios basicos y se dan espacio para
comprar productos mas exclusivos.

Especificamente los de la empresa son:

- Consumidores habituales del producto.

- Fieles, buscan el producto, no lo compran en supermercados.

- Privilegian el sabor, por sobre el costo.

- Usan habitualmente el computador.

- No compran por Internet.

- Les gusta sentirse bien atendidos y la buena conversacion.

- Les agrada la vida de campo y son de gustos sencillos.

4.3. Elementos diferenciadores.
Productos Pangue comunicara a los segmentos seleccionados los siguientes
elementos diferenciadores, que seran la base de su posicionamiento:

- Productos sanos y del agrado de toda la familia

- Mermeladas, conservas y pastas de rico sabor y consistencia.
- Elaboracion artesanal, 100% natural

- Productos tipicos de campo, estilizados a nivel gourmet.

- Amplia variedad de sabores y productos.
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4.4. Posicionamiento.
El argumento de posicionamiento sera el siguiente:

Mision:

Elaboracion de mermeladas artesanales con sabores familiares.

Seleccionar los mejores frutos que nos entrega la naturaleza y elaborar dulces con
sabor a campo, hogar y familia, utilizando tradicionales técnicas de manufactura
gue rememoren en nuestros consumidores aquellos momentos en que todos se
reunian en torno a una mesa y disfrutaban de un desayuno u once familiar.

Vision:

Crecer como empresa productora de mermeladas familiares; entregando a nuestros
consumidores inmejorables sabores naturales que nos permitan marcar diferencia
con la fabricacion industrial y, posicionarnos en el mercado como una agrupacion
exitosa con sello femenino.

Valores:

Los valores que nos sustentan son:

Asociatividad: Trabajar juntas descubriendo nuestras potencialidades.
Emprendimiento: Busqueda de nuevas formas de sustentacion.

Innovacion: Giro y reinvencion a la actividad tradicional de la mujer campesina.
Calidad: Elaboracién de productos naturales en forma tradicional

Identidad: con su origen, su procedencia y el deseo de hacer de este atributo una
particularidad de produccion.

5. Programa de marketing.
5.1. Estrategia de producto.

El argumento del marketing se centrara en su origen campesino, femenino y
acentuando su denominacién de origen Ninhue-Pangue, pero con calidad gourmet.

5.1.1. Marca.
La primera recomendacién es registrar nombre i
p - 9 y Verdnica
marca grafica. Fuentes
® Cartes
REPRESENTANTE LEGAL

La marca esta compuesta por el nombre del producto, g an ALy
sus colores y disefio. Lo que se debe lograr es que
transmita:

- Denominacién de origen (Ninhue- Pangue)
- origen campesino/femenino
- Sabor

Los conceptos de Ninhue- Pangue como
denominacion de origen y lo
campesino/femenino, se transmiten claramente
por los detalles del envasado (cubierta de la tapa



Marcela Gonzalez E
Rectángulo


con arpillera y cinta elaborada con cuelcha de la zona), lo femenino se transmite
también por estos detalles y por la tipografia. Lo campesino esta dicho por el color y
la textura aparente. Sin embargo, “sabor” no se logra. Por ello se recomienda hacer
un cambio en las etiquetas a largo plazo, no ahora porque actualmente el stock es
alto, y eso significaria un gran costo a la empresa.

Este futuro cambio podria favorecer la distincién entre empresa y producto, de tal
forma que mas adelante las etiquetas favorecieran el color frutal y la marca aplicada
a empresa conservara el caracter sobrio que actualmente tiene y evitar de esa
manera la monotonia cromatica. De momento, cabe sefalar que seria
recomendable aplicar la marca en soportes internos como boletas, facturas,
papeleria, embalaje y algunos productos de merchandising boletas, facturas,
papeleria, embalaje y articulos de merchandising (solicitar manual de marca), con el
fin de construir un posicionamiento interno de la empresa y favorecer su imagen
externa.

5.1.2. Envase.

El envasado del producto se realiza en vidrio, lo que le otorga una muy buena
imagen al cliente. Los envases son de 1200 gr las conservas y mermeladas
500 gr. y 120 grs.

Sin embargo, se sugiere realizar un tipo de envasado mas grande, con el fin de
entrar con ventas a restaurantes, pastelerias o cafeterias, su envasado seria mas
economico (podrian ser plasticos o de otro tipo).

5.1.3. Calidad.

La percepcion de calidad sera reforzada con la imagen de sistema grafico en
general, el catalogo, la papeleria con marca aplicada, el embalaje, etc. Eso
transmitira seriedad y preocupacion por los detalles.

5.2. Estrategia de precio

Si bien se sugiere re-estudiar el precio y crear politicas internas sobre su fijacion,
también es necesario hacerlos publicos en el catalogo.

Dentro de esta linea se propone considerar:

Costos variables:

- Costos de los bienes vendidos: mano de obra, insumos como el valor del
azucar, el valor de la fruta en cada temporada, los frascos y aquellos
relacionados directamente a la produccién.

- Costos variables directos: que seran aquellos relacionados con el
volumen de produccién y de distribucion y tipo de venta. Es en este
punto donde la empresa debe considerar el nuevo sistema de ventas por
catalogo, que implica las comisiones de venta, descuentos a
distribuidores mayores y gastos de despacho y fletes.
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Costos Fijos:
- Programados: que corresponden a aquellos que deben ser hechos con
el fin de generar ventas, como los asignados al marketing.
- Comprometidos: que son los requeridos para que la empresa funciones
como podria ser en este caso, las cuotas del banco, y un posible
empleado que atienda el negocio en el punto de venta.

Considerando estos puntos y realizando un estudio de la distribucién por catalogo,

se sugiere lo siguiente:

- Considerando el precio actualmente asignado a las mermeladas de 1200 gr a
aprox., primero estudiar diferenciaciones en relaciéon con las mayores o mas

rapidas salidas de cada producto. Ejemplo, si venden mas la de mosqueta y menos

la de ciruela, diferenciar ambos precios.

- Establecer rangos de precio en venta directa y para los distribuidores.

- Considerar costos de comisiones de ventas, para el caso de la venta por catalogo

5.3. Estrategia de comunicacion y promocion: Se fundamenta primero, en
explicitar y publicar su Mision, visién y Valores como una declaracion de principios y
optimizar la comunicacion interna con las socias por medios expeditos y de los que
quede registro.

En segundo lugar, difundirse como conjunto asociativo de microempresas de la
zona, apelando al compromiso local de los consumidores y la denominaciéon de
origen.

En tercer lugar, enfatizar dentro de la agrupacion, los conceptos que cada empresa
desea transmitir, como su origen campesino y denominaciéon de origen como en
éste caso.

En cuarto lugar, aprovechar el soporte catalogo para acompariarlo con algun
sistema de degustacion facil de transportar y de mantener.

En quinto lugar, reforzar la marca y la empresa por medio de la web y generar un
sistema de retroalimentacion con los potenciales clientes (como un sistema de
contactos, por ejemplo).

Se espera que la empresa contintie con las formas y medios comunicativos usados
hasta hoy, como por ejemplo la asistencia a ferias, su implementacién de stand en
ella y las degustaciones.

5.4. Estrategia de distribucion.

La estrategia de distribucién se concentra en la idea de que el grupo asociado,
genere y practique un sistema de ventas por catalogo. Para que ello funciones se
sugiere:

1) Planificar cuidadosamente los pasos a seguir (*)

2) Que como grupo y con ayuda de CEGE Nuble sustenten un local de distribucion
y ventas en la ciudad de Chillan.

50


Marcela Gonzalez E
Rectángulo


3) Que los vendedores sean por comision de ventas

4) Considerar la alta poblacién flotante de estudiantado de ensefianza superior de
la zona, que puede conciliar estudios y trabajo esporadico.

5) Que se concentren en empresas e instituciones, donde podran encontrar a una
clientela cautiva y facil de ubicar.

6) Que el catalogo se acompane con muestras para degustar los productos.

(*) Los pasos principales a considerar son (todos discutidos en el grupo):

- Definir lugar y costos del centro de ventas.

- Organizar la atencion y la administracién en el centro de ventas.

- Reclutar a los vendedores, organizar el sistema, zonificar las areas de venta, e
informar sobre el proceso.

- Definir en conjunto el sistema de pago a los vendedores, la distribucion,
mantenimiento del stock y administraciéon general del sistema.

- Realizar un cronograma y una bitacora diaria de acciones y metas cumplidas.

RESUMEN DEL PLAN DE MARKETING

Tema Acciones
Objetivos Corto plazo Mediano Plazo Largo Plazo
2009 - 2010 2011 -2012 2013-2015
5.1.1. Marca. Registrar legalmente la Aplicar la marca de la Aplicarlamarcaa | Aplicar la marca a
marca como nombre y empresa a soportes soportes de posibles vehiculos de
disefo. especificos como merchandising la empresa.
papeleria, tarjeta de para ser usada en
Distinguir mejor la marca de | presentacion, boletas y promociones
producto de la marca facturas y embalaje. especificas.
empresa, aplicando algunas
estrategias visuales que Disefiar manual de
impidan la monotoniade su | Marca
presentacion
5.1.2. Envase. | Diversificar el envasado a Buscar nuevos Disefiar un sistema | Potenciar laidea de la
dos sectores de distribucion: | proveedores de envases | de envasado para | variedad, por medio de
el minorista y el mayorista. 0 bien asociarse con degustacion, la presentacion, como
otra empresa para la sellado y que se por ejemplo ofreciendo
compra de éstos. pueda transportar, | envasados que
con el fin de incluyan dos o tres
Re estudiar la complementar los envases de distintos
posibilidad de nuevos catéalogos de venta. | sabores en una
tamanos y gramajes, presentacion de
especialmente dirigida a conjunto, como posible
restaurantes y cafés de alterativa para regalo
la zona. por ejemplo.
5.1.3. Calidad. | Mejorar la calidad de los Aprender a mantener el | Mantener la Estudiar la posibilidad
productos. control de calidad sobre | calidad de los de exportar aquellos
la produccion. productos con productos de calidad
metas a una constante.
Implementar laboratorio | posible
para medir aspectos de exportacion.
control de calidad, con el
fin de llegar a niveles de | Seleccionar
calidad de exportacion. aquellos productos
en donde la calidad
sea constante.
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5.2. Estrategia
de precio

Declarar una politica interna
en cuanto al valor de los
productos en su venta
directa y el rango de precios
para los distribuidores.

Hacer publico en la web los
precios y sus respectivos
cargos de envio en el caso
de realizarlos.

Definir cuidadosamente
los criterios que se
mantendran para la
fijacion de precios cada
temporada. Considerar
IPC, depreciacion,
envio, mayoristas y
minoristas u otros
factores relevantes.

Re estudiar cada
ano los precios de
los productos en
relacion a IPC o al
aumento de la fruta
u otros insumos.

En el caso de
mantener los
precios re estudiar
la posibilidad de
bajar el gramaje.

Estudiar los precios en
caso de ventas de
exportacion.

5.3. Estrategia
de
comunicacion y
promocion.

Mejorar los canales
comunicativos de la
empresa internamente con
todos los participantes de la
empresa y sociedad.

Mejorar los canales
comunicativos de la
empresa externamente con
sus proveedores,
distribuidores y clientes.

Estudiar posibles
promociones para casos 0
momentos especiales.

Comunicacion interna:
-Crear un sistema para
recapturar a los buenos
clientes perdidos y
dejarlo declarado dentro
de las politicas internas
de la empresa.
-Estudiar un argumento
de venta que sea
internalizado en todas
las integrantes de
sociedad y de a
empresa.

-Mantener y declarar un
sistema de fidelizacion a
sus clientes y un sistema
de retroalimentacion
claro y expedito.
-Realizar reuniones
internas donde se trate
el Plan estratégico y
otras decisiones
importantes de la
empresa.

Comunicacion externa:
- Disefia pagina web y
por medio de ella:
-Declarar publicamente
la mision, vision y
valores de la empresa.
-Informar oportuna y
efectivamente sobre las
caracteristicas y
ventajas de los
productos, el
lanzamiento de nuevos
productos, cambios de la
empresa, ubicacion y
horarios de atencion en
el local de ventas,
promociones, entre
otros.
-Generar un sistema de
contacto y
retroalimentacion con
los clientes, por medio
de la web.

-Establecer nexos
comunicativos con
instituciones
asociadas al
mundo
gastronoémico
como por ejemplo
Inacap.

- Mantener la
participacion en
ferias y
optimizarlas no
solo con las
degustaciones sino
que ademas con
pequefios regalos
que potencien su
denominacion de
origen hacia sus
clientes.

Imprimir folletos y
articulos de
merchandising para
regalar en los eventos
y ferias.
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5.4. Estrategia
de distribucion.

Ampliar la distribucion en la
ciudad de Chillan a un 30 %,
para luego extenderse a
ciudades de la region de alta
densidad poblacional como
Concepcion principalmente.

Subir la produccion de
manera constante de
manera de dar abasto a la
futura demanda.
Aproximadamente 30% por
temporada.

Realizar un sondeo de
Mercado en las ciudades de
Chillan y Concepcion.

Introducir en
asociatividad, el sistema
de ventas por catélogos
para estos productos,
enfocado a empresas,
tiendas gourmet,
instituciones y
consumidores
individuales de Chillan,
acompafandolos con
alguna forma de canasta
de productos de las
empresas asociadas que
permita degustacion facil
de transportar y
mantener.

En asociatividad por
medio de CEGE Nuble
tener un centro de
ventas y distribucion de
las empresas inscritas
en el centro.

Realizar un sondeo de
mercado para evaluar y
definir a los potenciales
clientes y sus habitos de
consumo.

Realizar encuestas en
Chillan y Concepcién.

Potenciar

el | Posicionar el sistema

sistema de ventas | de ventas por
por catalogo en | catélogo.
ambas ciudades.

Explorar la factibilidad
de éste sistema de
ventas en ciudades
mas alejadas.

En un plazo de dos afios se espera que suban las ventas directas a minoristas y
mayoristas dentro de Chillan y Concepcion. También se espera que se extienda su
presencia en el mercado local, primero, para luego crecer en Concepcion y el resto

del pais.
Dentro de dos |40% en Chillan 30% ventas en | 20% distribucién a
afios se espera Concepcidén otras ciudades del

que la distribucion

sSea.

pais.
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5.5. Presupuesto y programacion.
5.5.1. Estado de resultado de la empresa, actual y proyectado.

Item

2008-2009

Proyectado

Ingresos

Mermeladas

Pastas

Conservas

Otros Aportes (FIA)

Total Ingresos

| Egresos

Costos Directos

Azucar

Materia Prima

Mano de Obra

Gas

Frascos

Embalaje

Etiquetas

Otros

Gastos Administrativos y Ventas

Administrador general

Fletes y Pasajes

Teléfono

Talonario facturas y boletas

Luz

Viaticos

Otros

Mantencion de planta

Degustaciones

Viajes promocionales

Participacion en ferias y eventos

Desarrollo de pagina Web

Desarrollo de Catélogo de Productos, y empaques

Material publicitario

Envio de muestras

Honorarios

Contador

Asesor técnico

Gastos Totales

Utilidad
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5.5.2. Presupuesto de marketing.

item

Valor ($)

Soportes de Imagen (marca y aplicaciones, etiquetas)

Marca y aplicaciones

Papeleria

Material Publicitario
Catélogo Productos
Desarrollo Pagina Web (asociativa)

Material Promocional
Degustaciones y Merchandising
Participacion en ferias y eventos

Sondeo de Mercado (Chillan y Concepcidn)

Total
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5.5.3. Programacion de actividades de marketing.

item

Objetivo

2009

2010

nov | dic

en

feb

ma

abr

may | jun

jul

Ago

Sep

Oct.

Marca.

Redisefiar la marca de la empresa
y aplicarla a soportes especificos
como papeleria, tarjeta de
presentacion, boletas y facturas,
embalaje y fachada en el centro de
ventas.

X X

Envases

Buscar nuevos proveedores de
envases o bien asociarse con otra
empresa para la compra de éstos.

Reestudiar la posibilidad de nuevos
tamafios y gramajes para algunos
productos (para mayoristas por
ejemplo)

Calidad

Mantener control de calidad sobre
la produccion.

Precios

Declarar una politica interna en
cuanto al valor de los
productos en su venta directa y
el rango de precios para los
distribuidores

Hacer publico en la web los
precios y sus respectivos
cargos de envio en el caso de
realizarlos.

Definir cuidadosamente los
criterios que se mantendran
para la fijacion de precios cada
temporada. Considerar IPC,
depreciacion, envio,
mayoristas y minoristas u otros
factores relevantes.

Re estudiar cada afio los precios
de los productos en relacion a IPC
o0 al aumento de la fruta u otros
insumos.

Estrategia de
comunicacion y
promocion.

Disefiar pagina web asociativa:

Implementar la web.

Mejorar los canales comunicativos
de la empresa intemamente
explicitandolos

Participar por lo menos en dos
ferias (fechas a seleccionar)

Ampliar la distribucion en la ciudad
de Chillan a un 30 %,

Introducir en asociatividad, el
sistema de ventas por catalogos

Tener un centro de ventas y
distribucion de las empresas
inscritas en el centro.

Realizar un sondeo de
mercado para evaluar y definir
a los potenciales clientes y sus
héabitos de consumo.
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3.3.- Quesos Quillahue

1 Descripcion de la empresa.

Nombre empresa : Bethania Stobberup Parraguez
Marca y nombre de fantasia : Quesos Qullahue.

Giro/actividad : Fabrica de productos lacteos
Resolucion sanitaria : N°3432, del 12 de agosto del 2003

Reseia Historica:

Empresa unipersonal, conformada por la sefiora Bethania Stobberup, persona
natural, constituida como tal el afo 2002, fecha en que formalizan actividades, con
el giro de fabrica de productos lacteos. Comercializa sus productos con la marca
“Quesos Quillahue”.

Ella en razén a la experiencia heredada de su padre quien era supervisor de calidad
de lacteos, decide con su marido Don Ricardo Acevedo, crear esta empresa de
lacteos., entonces se mudan desde Santiago a San Nicolas para emprender este
negocio.

Es una empresa que abarca todo el proceso de produccién, desde la ordeia,
elaboracion y comercializaciéon del queso. En sus inicios sélo contaba con 20
ovejas y actualmente ya cuentan con un rebafio de 100 lo que les permite una
mayor produccion. La raza de las ovejas es una mezcla entre Latxa y Milchshaf,
especie que requiere de menos cuidados que la pura.

La empresa cuenta con un predio de 20 hectareas, en el cual crian ovejas de leche,
ordefian y procesan el producto, asegurando la calidad y trazabilidad de materias
primas. En la planta de procesamiento ubicada en el mismo predio, se dispone de
sala de ventas, bien implementada, en donde se comercializan sus productos.
Cuentan con resolucioén sanitaria.

Los productos que actualmente son desarrollados en la planta son: Queso
Manchego Oveja (Natural, Merquén, Orégano) Queso Crema (Aji, Merquén,
Orégano). Los productos cuentan con etiquetado acorde a la actual normativa.
Actualmente ya cuenta con 7 afios de experiencia en el negocio, aumentando su
produccién en cada temporada.

2. Foco estratégico de la empresa.

2.1.-Mision: La empresa se reconoce como una fabrica y microempresa quesera
familiar, en crecimiento, que desde el afio 2003 se ha dedicado a la produccién de
quesos de oveja madurados y elaborados a partir de leche de oveja pasteurizada.
Son productores y criadores, por lo que la materia prima se obtiene de su propio
rebafno de ovejas lecheras. Cada una de las diferentes etapas del proceso
productivo se realiza cuidadosamente para obtener un producto de 6ptima calidad.
También es una empresa que gusta experimentar con los sabores, por ello
actualmente explora y ofrece distintas variedades de sabor con el queso de oveja 'y
tiene la meta de incursionar con el queso de cabra y vaca, pero siempre

57


Marcela Gonzalez E
Rectángulo

Marcela Gonzalez E
Rectángulo


manteniéndose en el ambito gourmet, su compromiso con el cliente es ofrecerle
una experiencia culinaria diferente pero con origen en Chile.

2.2.-Metas.

La meta principal es potenciar y posicionar su imagen de marca, focalizar su cliente
objetivo y de esta forma, hacer crecer sus ventas para obtener mejores margenes
de ganancia y mayor participacion en el mercado, tanto nacional como
internacional. Espera exportar para llegar mas facilmente a su cliente objetivo.

Metas no financieras para enero-diciembre 2010:

- Aumentar su produccion en por lo menos un 30% mas que el afio 2009.

- Entrar por lo menos en dos restaurantes de alto nivel de la region y por lo
menos a una tienda gourmet de Concepcion.

- Participar en dos ferias como minimo al afno, bien seleccionadas, una en
Santiago y otra en la quinta u octava regién, realizar degustaciones de
queso en cada una.

- Aumentar las ventas via comercializacién por Internet en por lo menos un
20%.

- Participar en la tienda de ventas y de distribucién asociativa que instale
CEGE Nuble en Chillan.

- Disenar catalogo con los productos de la empresa, para ser usado como
medio informativo y persuasivo de venta.

Metas financieras para enero-diciembre 2010

- Aumentar las ventas netas en al menos un 40% respecto al 2009.

- Las ventas por catalogo deberan representar al menos un 20% de las
ventas netas totales.

- Las ventas directas en restaurant y tiendas gourmet deberan representar un
20% de las ventas netas totales.

- Las ventas por distribuidor debera representar un 40% de las ventas netas
totales.

- Las ventas via Internet debera representar un 20% de las ventas netas
totales.

2.3. Capacidades centrales y ventajas competitivas.

Sus productos son seguros en su higiene, produccién y envasado. Su calidad pasa
no sélo por el criterio de sabor exclusivo, sino que también por ser una empresa
que ofrece productos confiables y sanos.

El cliente al comprar estos quesos se lleva no solo algo rico y sano, sino que
ademas muy exclusivo, porque existen solo dos empresas mas en Chile que lo
elaboran y esta es la Unica con variedades. Esta ultima caracteristica es una gran
ventaja porque al diversificar el sabor también se diversifica el cliente.

Sus capacidades centrales y ventajas competitivas se concentran en los siguientes
puntos:
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Relaciones humanas:
o Las buenas relaciones con sus proveedores y distribuidores.

o Excelente disposicion al trabajo.
o La buena atencion con sus clientes.
o Capacidad para comercializar via Internet.

Producto:
- Una muy buena calidad del producto que queda demostrado en:
o Exclusividad del producto.
o Sudiversidad de sabores (variedad).
o Elaboracién que cumple con todas las normas sanitarias y de
higiene.
o Preparacion y envasado con riguroso control de calidad.
o Calidad estandar.
o Presentacion sellado al vacio.
o Etiquetaje que cumple con todas las normas legales de
comercializacion.
Mercado:
o Excelente ubicacion (a orillas de carretera) de su centro de
ventas pero de imagen deficiente.
o Conocimiento y manejo de mercados en el entorno red.
Clientes:

o Alta fidelizacién que tienen de aquellos clientes que conocen su
producto, lo que demuestra el reconocimiento de sus resultados.

Entorno Cultural:

o El producto es practicamente desconocido dentro de los habitos
culinarios en Chile, sin embargo, va en alza la busqueda de
nuevas experiencias gastronémicas, un ejemplo de esto es el
suchi, caracol, carne de jabali, avestruz, etc., asi también el
publico joven que desea experimentar nuevos sabores.

3. Diagnéstico. Situacion actual y proyectada.

3.1. Analisis interno de la empresa.

Son personas que aplican todos sus conocimientos no solo en la crianza sino que
también en la produccion y mercadeo de sus productos, un ejemplo de ello es que
potencian sus ventas aprovechando la tecnologia (disefaron su propia pagina web
y utilizan Internet para darse a conocer y hacer negocios).

También una fortaleza es su propia curiosidad y capacidad innovadora, que se ve
reflejada en una continua busqueda por explorar nuevos sabores y asi diversificar
sus productos.
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3.1.1. Productos.

Sus productos son mezclas de insumos naturales, obtenidos artesanalmente que
dan origen a sabores unicos, somos productores por lo que se aseguran
caracteristicas fitosanitarias de praderas y ovejas que proveen de materias primas
para la produccién, asegurando la trazabilidad de producto final.

Son Productos con buena presentacion, recubiertos con cera negra y envasados al
vacio para mejorar la conservacion y evitar su resecamiento.

Poseen una amplia variedad de productos ideales para ser consumidos en todas
ocasiones, Quesos de tipo manchego, tradicional, con especias (merkén, orégano).

Los han diversificado en sabor de la siguiente forma:

Queso de oveja tipo manchego: Es un queso de consistencia mas humeda, de
sabor mas suave y ligeramente acido, es el queso que mas vendido.

Queso de oveja tradicional: Es un queso de consistencia seca, de sabor intenso,
pero no excesivamente fuerte es el segundo en ventas.

Quesos con especies: Son quesos de consistencia intermedia, caracterizados por
el sabor de la especie que segun la especia se subdividen en:

- Queso de oveja con merkén

- Queso de oveja con orégano.

También ofrecen la mezcla:

- Queso de oveja y vaca (dos leches)

Las propiedades del queso es que son quesos de leche de su propio rebafo, 100%
naturales.

Son quesos con mayor aporte nutritivo, de sabor mas fuerte que el de vaca, mas
sanos porque no contienen ni aditivos ni artificiales, ademas son productos
nacionales. Son productos avalados en su analisis nutricional por el Inta de
Santiago. Es entonces, un producto confiable.

El queso tipo Manchego y el tradicional se presenta recubiertos con cera negra y
sellada al vacio para mejorar la conservacién y evitar su resecamiento. Sus piezas
son cilindricas y pesan 320 gramos aprox. También, cuentan con piezas de 1 kilo.

3.1.2. Capacidad de produccion.

Actualmente, producen 1.600 kg anuales de queso de Oveja y han desarrollado
nuevos productos, un queso mitad oveja y mitad leche de vaca y a finales del ario
pasado una linea de quesos crema.
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Su crecimiento en el mercado en relacion a dos anos atras es de un 20%, pero éste
ultimo afio has subido a un 60%. Esperan para los préximos afios un crecimiento de
un 50%, pero para llegar a este punto sienten que pasa primero por informar al
publico objetivo.

3.1.3. Situacion comercial.

- Canales de Distribucion:

Actualmente la empresa posee claramente de medios de distribucidén y venta de los
productos que procesa:

Venta directa en sala de ventas: Poseen un centro de ventas anexa a sala de
procesamiento, bien implementadas, ubicadas a orilla del camino San Nicolas-
Ninhue.

Venta directa en ferias: Especialmente en la Expo Rural, que se instala en La
Reina, Santiago, en el Parque Alberto Hurtado.

Clientes establecidos: Ventas en tiendas gourmet de las ciudades de Santiago,
VifAa, Valparaiso, concepcion y Casa Blanca.

Ejemplo: Quesos Pichasca : Providencia
Sabores del Campo: Santiago
Centro.

Distribuidores: Personas que distribuyen su producto, ubicandolo en distintos putos
de venta del pais. Se contactan con ellos de manera directa, por fono o por la web.
Lo comercializan en Santiago, Vifia, Concepcion, San Pedro de la Paz.

3.1.4. Finanzas.

Ventas: Productos vendidos en el territorio nacional

IDENTIFICACION DEL | MONTO DE LAS VENTAS | ANO INICIO TIPOS DE
PRODUCTO ) DE COMPRADORES (1)
2007 2008 | ACTIVIDADES

Bethania Sttoberup Parraguez (Quesos Quillahue)

Queso de Oveja al

detalle 2002 Venta al detalle en sala

de ventas y ferias

Quesos oveja al por

mayor

Manchego 2002 Tiendas gourmet
Tradicional 2002 especializadas
Orégano 2002

Merquen 2002

Total

(2) Supermercados, distribuidores, mayoristas, tiendas especializadas, ferias.
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Poseen una economia sana y han sabido invertir y aprovechar las oportunidades
que el entorno les ofrece, comprando mas ovejas, manejo de praderas e
implementando su fabrica y su terreno.

3.1.5. Personal.

En este momento la empresa se sustenta con el trabajo del matrimonio casi como
Unica fuerza laboral, aunque reciben ayuda de un familiar sienten la necesidad de
contar con mas personal calificado en su empresa. Lamentablemente, en la
actualidad los ingresos no les permiten esta inversion u otras que les signifiquen un
crecimiento productivo mayor, esto les ha significado un gran esfuerzo y sacrificio
como familia.

3.1.6. Administracion.

La administracion de la empresa esta a cargo del matrimonio, pero es la Sra,
Bethania quien posee los conocimientos suficientes para formalizarla, por ser
contador titulado. Cuentan con contador externo y se encuentra con apoyo de un
instrumento de fomento del Ministerio de Agricultura administrado por el Centro de
Gestién Empresarial de Nuble S.A. (CEGE Nuble S.A.), en donde los componentes
principales, es desarrollar capacidades en contabilidad de gestion tributaria, analisis
financiero y asesorias legales.

A partir del 2009 la empresa desarrolla presupuestos anuales de produccion y
ventas.

3.1.7. Marketing.
Sobre el precio: En sus inicios la empresa estimo el precio por la evaluacién del

costo de produccién y la competencia, lo que significé venderlo a el Kg.
(2003-2004), del 2005 hasta el afio pasado el precio subié a y del afo
pasado hasta el dia de hoy el precio se ha fijado en el kilo.

Es importante destacar que los distribuidores lo comercializa hasta 0 mas

(el kilo) y en los puntos de ventas puede ser aun superior.

Mercado/Plaza: La presencia del producto en el mercado es casi inexistente. Se
puede encontrar en tienda gourmet o por pedidos especiales a las fabricas. En
Chile existen dos empresas mas que lo comercializan y producen, y de ellas sélo
una lo vende en supermercado (Quillayes). Los clientes relacionan el producto
queso con el de vaca o cabra, por lo que las expectativas de sabor las
contextualizan dentro de esos rangos.

Los productos novedosos tienen en sus inicios potencialidad de entrada alta, en la
medida que aprovechan la curiosidad de los potenciales clientes, sin embargo
puede que después de esta entrada baje notoriamente el consumo, la empresa
espera que a futuro el producto no solo sea de consumo eventual sino que se
posicione en el paladar, ya para ello requiere una mayor presencia en el medio.

Uno de los medios de comercializacién para los productos gourmet, que en la
actualidad actua como buen punto de encuentro entre oferta y demanda es la web,
conformandose como un mercado alternativo. La empresa tiene pagina, pero debe
mejorar tanto en imagen como técnicamente.
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Imagen: La confiabilidad del producto es una caracteristica que les parece muy
importante de reforzar. También les gustaria ser reconocidos por su calidad y
exclusividad. Esperan que su etiqueta resalte la marca, y también refleje calidad y
confiabilidad, por ello la etiqueta diferencia cada producto por sus colores.

Cuando embalan la caja va sin etiqueta o marca, pero si la tiene en la factura (la
boleta no tiene marca), también tienen tarjeta de presentacion.

El disefio de la pagina web es creacion de la duefia, pero conviene resaltar que
dentro de su competencia directa (quesos de ovejas en Chile) existen por lo menos
dos que las promocionan por ésta via: Quillayes y Patagonia. La pagina tiene varios
problemas técnicos y de disefio que se acotaran mas adelante, sin embargo,
contiene informacién interesante y genuina que es importante resaltar.

Usan bastante los medios tecnolégicos, leen su correo a diario, realizan
transacciones comerciales y se promueven, lo que les permite una alta
retroalimentacion con sus clientes a distancia.

Su presentacion de fachada y letreros direccionales o publicidad en la via publica
es basica y no aporta en imagen.

Sienten la necesidad de mejorar sus etiquetas y envoltorio, también de ofrecer una
imagen de mas exclusividad a sus productos.

Publicidad y promociones: La empresa estaria dispuesta a invertir entre un 5% a
un 10% de sus ganancias en publicidad, porque sienten la necesidad de masificar
sus argumentos de venta (porque el producto es poco conocido). En la pagina web
podemos apreciar algunos argumentos de venta: por ejemplo aquellos que informan
sobre las caracteristicas y beneficios de consumir quesos en general y el queso de
oveja en particular, algunas recetas y sugerencias de consumo.

Cuando van a ferias ofrecen degustaciones, lo que permite al cliente tener una idea
del sabor, en cuanto al tamano del producto en la comercializacion a veces han
tratado de venderlo en trozos mas pequefios para bajar los precios, pero no han
tenido buena salida en parte, porque la presentaciéon no ha sido estudiada y les
resulta poco atractiva a los clientes.

Su estrategia de postventa solo se remite a hacer llamadas para confirmar si el
producto ha llegado o bien, responder correos para aclarar y dar respuestas a
preguntas especificas.

No posee en este momento ninguna estrategia o planificacion para ampliar su
distribucion.

Sus argumentos de venta en el punto de venta se sostienen en la variedad de sus
productos

Desean desarrollar estrategias de marketing enfocada a tiendas gourmet,
instituciones y consumidores individuales, contando con catalogo de productos
(digital e impreso) para realizar venta directa, apoyados por pagina web, con
canasta de productos de las empresas asociadas.
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RESUMEN ANALISIS INTERNO

Anélisis de la empresa

Fortalezas

Debilidades

Personal de la empresa

-Fuerte motivacion al trabajo y compromiso con la empresa.

- Interés por innovar en nuevos productos.

- Variados conocimientos que se ven reflejados en distintos
ambitos de la empresa.

- Capacitados y con experiencia en los distintos niveles de la
produccion.

-Solo dos personas participan en la cadena productiva.
- Escaso personal capacitado en el medio que pueda
ser eventualmente una ayuda a la empresa.

Administracion -Son capaces de gestionar y con ayuda del CEGE Nuble -Falta explicitar claramente su mision y vision, aunque
aprovechar y gestionar nuevas plazas de ventas. tengan intemalizados sus principios.
-Buena disposicion para gestion y conocimiento de
contabilidad.
- Excelente disposicion a la asociatividad.
Portafolio de productos - Productos exclusivos y con alto valor agregado. -Consumidores con bajo conocimiento del producto y
-Productos de excelente calidad y con control de calidad en sus ventajas.
todo el proceso productivo.
-Buena variedad y aprovechamiento de los sabores étnicos -Productos de valor relativamente alto para un
(queso con merkén). consumidor de nivel socioeconémico medio
-Diversificacion de potenciales clientes segtin la variedad de
sabor.
-Capacidad para explorar nuevos sabores en sus productos.
-Productos con control sanitario y de envasado al vacio.
-Productos de baja competencia en el medio.
Capacidad de produccion -Buen conocimiento del rubro y con siete afios de experiencia -Produccién concentrada solo en el matrimonio.
en el proceso de produccion.
-Falta produccion para aumentar ventas.
-Produccion dependiente de el insumo leche.
-Produccion estacional y variable.
Finanzas -Buen trabajo con instituciones de gobiemo de apoyo y -Empresa de economia sana
fomento a la innovacion y produccion. -Bajo anélisis formal de los estados financieros de la
empresa.
-Alta dependencia de los intermediarios.
Marketing -Posee material promocional y de imagen en el punto de -Bajo aprovechamiento y débil imagen del local de

venta, stand de expos.
-Posee marca registrada y nombre registrado.
-Empresa con vision a largo plazo dirigida a la exportacion

-El cliente es fiel al producto y pese a que debe viajar hasta la

empresa para comprario, lo hace por lo menos una vez al mes.

venta

-Péagina web deficitaria

-No posee sistema de retroalimentacion con sus
clientes finales.

-No ha planificado sistema de ventas y argumento de
ventas claramente.

-No opera con ningin servicio anexo, ni realizan
incentivos a sus clientes ni estrategias para fidelizar o
recapturar a los clientes perdidos.

-Al cliente actual le cuesta encontrar el producto debido
a su baja presencia en el mercado.

- Falta més trabajo de imagen en su local, en embalaje
y en presentacion de su producto.

3.2. Analisis externo de la empresa.

Entorno tecnoldgico:

La empresa quesera requiere de alta tecnologia porque para poder comercializarlo
debe cumplir con todas las normas sanitarias que se les exige. En los sistemas
actuales de fabricacién se parte de leche pasteurizada y estandarizada a la que se

le adicionan cultivos

iniciadores de bacterias seleccionadas,

cuyo papel

fundamental es la produccién de acido lactico por fermentacion de la lactosa, que
junto al cuajo colabora asi en el sabor final, esto es parte importante en la
transformacién de los quesos de pasta semidura y dura.
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Asi la leche liquida, a través de un fendmeno comun a la gran mayoria de los
quesos, se transforma, por coagulacion, en un gel que retiene todos los sélidos de
la leche y el agua, dando lugar a la formacién de la cuajada. Todo este proceso se
realiza en tanques especiales denominados comunmente “tinas”, el proceso
posterior depende del tipo de queso que se desea obtener, y segun ello requieren
de distintos tratamientos y tecnologias. El prensado final, realizado segun el tipo de
queso, en distinto tiempo, y con diferente nivel de presion, permite compactar la
masa, acelerar su desuerado, mientras el queso completa su ciclo de acidificacion
normal para esta etapa. Completado este, va camino al saladero.

Posteriormente se pasa a la etapa de maduracién, uno de los factores principales
de diferenciacion de los quesos. Mientras que en un queso duro este proceso lleva
varios meses (p. €j., 12 meses para un Parmesano) en los quesos semiduros el
tiempo de maduracién requerido es menor (p. €., 2 meses para un queso Danbo).
Finalmente, los quesos son acondicionados para su venta, cubriendo el exterior con
distintos materiales: embolsado plastico al vacio para los quesos semiduros en
forma de barra; parafinado para aquellas variedades en hormas. Para el caso de los
quesos duros, lo usual es el pintado de la cascara con pinturas especiales. Un
proceso que se agrega al final de la elaboracion, y que va ganando cada vez mas
importancia, es el fraccionado en planta (trozado); de este modo se pretende
asegurar la calidad higiénica hasta el preciso momento en que seran consumidos.

Entorno cultural y social:

La industria de la leche tuvo una ligera caida en Chile el afio 2008, sin embargo
ahora registra un alza, y especialmente muchos han abierto las posibilidades a los
quesos gourmet, que si bien no tiene tanta salida el margen de ganancia es mayor
debido a la exclusividad que le otorga un valor agregado.

En Chile, gracias a una tranquilidad econémica del pais, los consumidores cada dia
mas exploran en el mundo “delicatesen”, estan abiertos a probar nuevos productos
y existe un genuino orgullo nacional por los empresarios atrevidos en éste ambito.
Es importante destacar sin embargo, que aun muchas empresas o microempresas
que han apostado a nuevos nichos alimentarios, se encuentran siempre inclinados
a buscar sus clientes en el exterior por medio de la exportacién, pero para llegar a
este punto, el nivel de calidad debe estar cuidadosamente regulado y la produccién
debe cumplir con las demandas del medio, condiciones que la empresa aqui
descrita solo podra considerar a largo plazo.

3.2.1. Situacion econdmica

Entorno econémico:

Segun la noticia publicada en web en “Chile Potencia Alimentaria”, Alfredo Albarran,
gerente de la Asociacién de Productores de Queso, Aproqueso, dice que la razén
de porqué no se consumen quesos gourmet en Chile se debe a que ademas de los
aspectos econémico - adquisitivo, y de falta de cultura lactea, se agregan razones
como el volumen de produccién. Chile procesa faciimente 500 mil litros de leche al
dia para quesos gouda y chanco, lo que representa alrededor del 80 6 90% de su
recepcion de leches, que obviamente no va destinada a specialities, que sélo
representan el 20% del mercado mundial. Para una empresa grande vender mil 500
kilos de un determinado queso gourmet es realmente nada, porque manejan niveles
muy altos y el costo de produccion es mas bajo que en los especiales. Pero si los
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han incluido, porque tienen su nivel de ganancias en el valor agregado, lo que
significa que para una industria pequefia que se dedica a producir quesos mas finos
y que puede procesar entre 500 y 2 mil litros diarios y el reporte debe ser
determinado por este valor agregado".

El mercado esta en expansién porque si de hablar de produccién diferenciada de
quesos se trata, la empresa local Cuinco, lleva bastante terreno ganado, siendo
reconocida por las variedades que se encuentran a disposiciéon en los diversos
supermercados locales. Aun asi, del 100% de la produccién total, sélo el 5% esta
destinado a los quesos especiales, y el restante 95% a gouda y chanco.

Tal como sefiala Ricardo Schmitz, gerente general de la empresa, han tratado de
posicionarse en este pequeino porcentaje del mercado local y nacional, creciendo a
un tasa del 30% anual con estos productos, y exportando también en pequenas
cantidades a México. En las 24 toneladas de queso que exportaron en 2006 a ese
pais, 2 de ellas eran de variedades diferenciadas o "specialities”, y las restantes 22
de gouda y chanco.

"Si bien la venta de productos especiales representa un porcentaje pequefio del
mercado, estamos convencidos de que nuestro crecimiento como empresa esta
dado en este tipo de productos, por lo que hemos proyectado producir de aqui a
2010 un 10% de specialities", sostuvo el ejecutivo de Cuinco.

3.2.2. Tendencias de los consumidores.

Como ya se dijo la tendencia en el pais de los consumidores quesos exclusivos y
de productos gourmet en general va en alza.

El cliente se informa principalmente por la web y posee el habito de navegar,
comprar o hacer negocios por este canal.

3.2.3. Competidores.

Canales de distribucion: Los canales de distribucion mas usados para este tipo de
producto son las tiendas gourmet, hoteles y restaurantes, pero empresas grandes
también lo distribuyen en el supermercado.

Marcas dominantes: Las marcas dominantes en el mercado son aquellas que
comercializan quesos de vaca, como Colun, Los Puquios y EI Roble. Pero en el
rubro de queso de oveja seria Quillayes por su venta en supermercados.

Precios: El precio de este producto es siempre mayor que el queso de vaca mas
corriente como el chanco o el gouda, pero puede ser equivalente al precio de los
quesos gourmet como el Gruyere, el tipo Roquefort o Edam, un queso Camembert
Colun por ejemplo, tiene un valor de $ 800 los100gr. El queso Gruyere se vende a
aprox. $3.000 el kilo. El queso Brie a $11.400 el kilo, el Roquefort a $ 4.300 los 450
gr. Debemos considerar que todos ellos son industriales.

Posicionamiento de la competencia: El mercado de los quesos de oveja es muy
reducido, solo existen en Chile tres empresas mas que lo producen y comercializan,
“Chilozaval” que queda en Chiloé, una fabrica en Osorno, que vende sus productos
a una empresa grande con cobertura nacional (Quillayes). Y por ultimo una en el
sur Patagonia. En el caso de la empresa de Chiloé sus productos se diferencian
porque tienen mas tiempo de maduracién (por lo tanto son mas “fuertes” en sabor),
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pero también practicamente carecen de presencia en el mercado. En consecuencia
a esto existe mucha gente que nunca ha probado el queso de oveja y su rango
comparativo sera con el queso de vaca que es mas suave y que ya se ha
posicionado como sabor en el paladar del chileno. Otro parametro de comparacion
podria ser con el queso de cabra, de contextura similar pero de sabor bastante
distinto.

Por todo esto, podriamos decir que existe poca competencia, sin embargo, es
importante declarar que si se pretende posicionar como producto gourmet, su
competencia serian los demas alimentos gourmet, tales como otros quesos
exclusivos (gruyere, Camembert, Roquefort, etc.) o productos tales como el jamén
serrano, aceitunas rellenas, caracoles u otros, que se pueden consumir en
momento de aperitivo o con un vino especial.

3.2.4. Legislacion.

Las leyes en Chile establecen rigurosas normas de sanidad para la elaboracion de
quesos Y lacteos en general. Existen leyes que regulan las instalaciones: como las
de la sala de ordefio (ubicacién e instalaciones de lavamanos y desague), la de la
sala de elaboracion de quesos que regulan: las zonas donde deben estar
dispuestas, el condicionamiento de las vias de acceso, la restriccion de sus labores,
la iluminacién, las instalaciones de agua potable, los elementos que deben estar en
la zona, los servicios higiénicos, sus sistemas de evacuacién de aguas residuales,
condiciones de los pisos, las paredes y cielo, la disposicion de las ventanas, su
equipamiento y la ubicacién del sector de salida. Dentro del proceso de fabricacion
las leyes regulan: la forma en que debe realizarse la extraccion de leche y las
condiciones de los recipientes que la van a contener y el filtrado. También se
explicitan las normas de pasteurizacién y del proceso de fabricacion (tiempos y
condiciones de temperatura). En el caso de producir queso artesanal se deben
considerar al menos algunos puntos descritos anteriormente, también claramente
definidos. Ademas, los manipuladores tienen que cumplir con diversas exigencias
de higiene y sanitarias y por ultimo, el proceso de envasado debe indicar la fecha
de elaboracion, temperatura, condiciones de conservacion, tipo de leche usada y su
respectivo tratamiento En la etiqueta, se debera indicar, ademas de lo dispuesto en
el Reglamento Sanitario de los Alimentos, la condicién de la leche utilizada para su
elaboracion (leche pasteurizada, leche cruda).

A la empresa descrita solo les resulté complejo obtener los permisos de la queseria.
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RESUMEN ANALISIS EXTERNO

Anélisis de Entorno competitivo

Oportunidades Amenazas
Competidores Poca competencia en Chile en quesos de oveja. Expectativas de sabor por arte de los consumidores en
relacion a quesos de vaca.
Alza en el consumo de productos gourmet.
El supermercado tiene el dominio de las compras y
La baja produccion que manejan les permite diversificar y resulta complicado a las microempresas ingresar a esa
explorar con sus productos, por lo que ofrecen diversidad de plaza.
sabores.
La presentacion debe ser coherente a lo que se espera
Disposicion de un segmento de la poblacién a pagar mas por de un producto de éste tipo.
un producto exclusivo.
Dificultad para encontrar e ingresar al entorno del
consumidor final.
Legislacion El alto control de medidas sanitarias, de higiene y envasado. El alto control de medidas sanitarias, de higiene y

envasado resulta més complicado para las
microempresas del rubro.

Tendencias del consumidor

La tendencia al alza de btisqueda de nuevos sabores e interés
por la gastronomia.

La disposicién por pagar mas por un producto novedoso o de
gourmet.

El alto hébito de la compra en supermercados.
La casi inexistencia del queso de oveja en
supermercados.

La alta exigencia o expectativas de sabor que los
consumidores tienen a estos productos nuevos.

La poca produccién del queso de oveja a nivel nacional.

Capacidad de produccion La poca produccién del queso de oveja a nivel nacional.
La posible incursion de quesos de oveja de parte de las
El terreno y clima que permite un buen manejo de praderas y grandes empresas de quesos del pais.
por ello, una buena produccion lechera. La dificultad de encontrar ovejas de raza lechera en el
pais, lo que dificulta el recambio.
Econémicos Alta rentabilidad que podria ofrecer el valor agregado del Los costos de produccion son altos.

producto y que compensa los costos de produccion,
presentacion y distribucion.

La posible resistencia de los clientes a pagar el precio
del queso para que éste sea rentable.

Dificil insercion del producto a la gran masa
poblacional.

Posibilidad de explorar nuevos mercados fuera del
pais.
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4. Foco de producto-mercado de la empresa.

4.1. Objetivos de marketing y producto.

Sus productos poseen gran potencial dentro del mercado porque su apuesta se
basa en ofrecer un producto innovador dentro de los habitos alimenticios del
chileno.

Objetivos Acciones
Corto plazo Mediano Plazo Largo Plazo
2009 - 2010 2011 -2012 2013-2015
Diferenciar imagen de | Declarar Mision, Potenciar la imagen Disefio de ambientes

marca entre empresa
y producto.

Vision y valores de la
empresa y hacerios
propios

Mejorar diserio de
fachada y signos
direccionales al
centro de ventas.

de empresa por
medio de impresion
en las boletas,
facturas y embalaje.

en el espacio de
centro de ventas.

Potenciar la marca
Quesos Quillahue y
aumentar la presencia
de la marca y del
producto en el
mercado de la region y
el pais.

Disenar una pagina
web asociativa que
muestre los productos

De manera asociativa
y con asesoria de
CEGE Nuble,
instalarse con un
puesto de ventas y
distribucion en la
ciudad de Chillan

Aumentar ventas en
locales gourmet de la
region y del pais.

Mejorar la penetracién
del producto en el
segmento del
consumidor final en
las empresas e
instituciones de la
ciudad de Chillan y de
la region.

Disefiar e imprimir un
catalogo de ventas
que se distribuya en
restaurant y tiendas
gourmet de la region.

Organizar y gestionar
el sistema de ventas
por catalogo

Potenciar el sistema
de ventas por
catalogo

Posicionar el sistema
de ventas por
catalogo.

Mantener un sistema
de de relaciones
comerciales con los
clientes, programado y
explicito y que incluya
la fidelizacién y la
retroalimentacion

Planificar un sistema
de regalos o
promociones que
beneficie
exclusivamente al
cliente habitual.

Tener un catastro de
datos de los clientes
habituales.

Mandar correos a los
clientes habituales
minoristas y
mayoristas
informandolos sobre
nuevos productos o
cambios en la
empresa

Imprimir articulos de
merchandising para
ser regalados e el
local de ventas.
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4.2. Segmentacion y seleccién de mercado meta.

Tipo de cliente:

Los consumidores de la zona se pueden reconocer como sujetos de estrato
socioecondémico y cultural alto, de edad que supera los 35 afios, urbano, mas
hombre que mujeres, de un nivel socioecondémico y cultural alto, profesionales
principalmente, que le gustan los deportes, la musica, leer, visitar amistades y se
puede inferir que ademas le gusta explorar nuevas sensaciones y sabores, por esos
sienten que su potencial cliente son los turistas (tanto extranjeros como nacionales).
El cliente busca un producto que le ofrezca un sabor distinto y que se relacione con
un momento placentero a un precio aceptable.

La principal desventajas es su baja presencia en el mercado (considerando que es
un consumidor que compra preferentemente en el supermercado), se suele enterar
de su existencia por la web, por dato o simplemente por accidente (como el turista
que pasa frente a la empresa).

El consumidor posee muy poca experiencia con el producto, sin embargo, si les
gusta son fieles y se dirigen directamente a comprar de manera recurrente (una vez
al mes).

Ver resultados encuesta*

Considerando ademas los resultados de la encuesta realizada podemos
definir el perfil de sus clientes finales de la siguiente manera:

- Indistintamente hombres o mujeres y urbanos

- Gusta a persona de cualquier nivel socioeconémico, pero por su valor,
es asequible a los nivel socio econdmicos mas altos.

- Busca sabores atipicos pero naturales.

- Suele hacer sus compras en el supermercado.

- Deja espacio para adquirir productos que no estan necesariamente
dentro de los requerimientos alimenticios basicos y se dan espacio para
comprar productos mas exclusivos.

Especificamente los de la empresa son:

- Consumidores que estan habituados a experimentar con los sabores.

- Fieles, buscan el producto.

- Privilegian el sabor, por sobre el costo.

- Usan habitualmente el computador.

- Suelen comprar por Internet.
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4.3. Elementos diferenciadores.

Quesos Quillahue comunicara a los segmentos seleccionados los siguientes
elementos diferenciadores, que seran la base de su posicionamiento:

- Producto exclusivo en su sabor y variedad.

- Elaboracién artesanal, 100% natural.

- Sanos

- Productos confiables, con control de calidad en todo su proceso de
produccion.

- Elaboracion cuidadosa y que responde a todos los controles de sanidad
e higiene.

4.4. Posicionamiento.
El discurso de posicionamiento sera el siguiente:

Mision:

Procesar quesos con alta demanda por su aroma, sabor y atributos en su
elaboracion.

Desarrollamos nuestros productos de una forma artesanal y tradicional que
aseguran que cada uno de los quesos elaborados, entregan el sabor, la
consistencia, la fragancia y la calidad que despiertan ggn nuestros consumidores
momentos Unicos de encanto, reservado sélo a los que se atreven y demandan los
mejores quesos gourmet.

Vision:

Alcanzar altos estandares de elaboracién de quesos que logren posicionar a la
empresa en el mercado nacional e internacional, como unica en la preparacion de
productos de nivel gourmet, que le permita competir y desafiar el paladar de los
consumidores en el disfrute de nuevas variedades de quesos Unicos, con una
delicia envolvente, como una caricia seguida de un beso.

Valores:

Calidad: elaboracion del mejor producto del mercado.

Tradicion: empresa familiar, con técnicas de elaboracion propias.
Creatividad: desarrollo de nuevos productos.

Compromiso: con su clientes como pilar de su crecimiento.
Innovacion: busqueda de nuevos mercados y formas de produccion.

QUILLAHUE

»ww.quillahue.net
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5. Programa de marketing.

5.1. Estrategia de producto.

El queso de oveja es un producto exclusivo que esta dirigido a paladares exigentes,
pero que aun conserva el sabor de nuestra cultura.

5.1.1. Marca.
Posee marca grafica y nombre registrado

La marca estd compuesta por el nombre del producto,
sus colores y disefo. Lo que se debe lograr es que
transmita:

- Exclusividad
- Confianza
- Campo chileno.

El primer concepto que es exclusividad, no se ve
reflejado en la imagen de marca, pero si campo chileno
en las etiquetas y en el disefio de la marca, la confianza
se expresa en el envasado al vacio y en recubierto de
cera.

Se sugiere aprovechar el disefio de marca realizando un
ligero cambio en el texto que dice “Quesos Finos de
Oveja” por su visibilidad y proporcion con respecto al
isotipo (imagen) y logotipo (texto de marca).

En cuanto al etiquetaje, éste debe potenciar el concepto

de exclusividad, ofreciendo distinciones mas notorias con respecto a la
diversificacion de sabores y transmitir sobriedad en la distribucion de espacios
(redundancia de la imagen “oveja” y saturacion del espacio).

Este futuro cambio podria favorecer la distinciéon entre empresa y producto, de tal
forma que mas adelante las etiquetas potenciaran el concepto de exclusividad y la
marca aplicada a empresa conservara lo atractivo de su isotipo.

De momento, cabe senalar que seria recomendable aplicar la marca en soportes
internos como boletas, facturas, papeleria, embalaje y algunos productos de
merchandising boletas, facturas, papeleria, embalaje y articulos de merchandising
(solicitar manual de marca), con el fin de construir un posicionamiento interno de la
empresa y favorecer su imagen externa.
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5.1.2. Envase.

El envasado del producto se realiza en pequenos quesos de 330 gr. aprox. sellados
al vacio, y recubiertos de cera (el tipo manchego y el tradicional), lo que le otorga
una buena imagen al cliente, sin embargo los bordes o “aletas” del excedente del
recuadro del plastico lo hacen ver con un aspecto descuidado, que se debe evitar.
También se sugiere replantear el envase secundario con una base que podria ser
(entre alguna de las posibilidades) una tabla de madera o una esterilla de paja
(coherente a la zona).

También se sugiere realizar un tipo de envasado con trozos mas pequefios, lo que
ofreceria una posibilidad de compra mas accesible dado que el valor del producto
es alto. Otra posibilidad sera una presentacion que reuna diversos sabores con la
idea de presentar al cliente la diversidad de ellos en una sola compra.

Es importante destacar que en éste caso el envase secundario o embalaje es de
suma importancia debido al alto sistema de envio que la empresa tiene.

5.1.3. Calidad.

La percepcion de calidad sera reforzada con la imagen de sistema grafico en
general, el catalogo, la papeleria con marca aplicada, el embalaje, etc. Eso
transmitira seriedad y preocupacion por los detalles.

5.2. Estrategia de precio

Si bien se sugiere re-estudiar el precio y crear politicas internas sobre su fijacion,
también es necesario hacerlos publicos en el catalogo.

Dentro de esta linea se propone considerar:

Costos variables:

- Costos de los bienes vendidos: mano de obra, insumos como el valor del
azucar, el valor de la fruta en cada temporada, los frascos y aquellos
relacionados directamente a la produccion.

- Costos variables directos: que seran aquellos relacionados con el
volumen de produccién y de distribucion y tipo de venta. Es en este
punto donde la empresa debe considerar el nuevo sistema de ventas por
catalogo, que implica las comisiones de venta, descuentos a
distribuidores mayores y gastos de despacho y fletes.

Costos Fijos:
- Programados: que corresponden a aquellos que deben ser hechos con
el fin de generar ventas, como los asignados al marketing.
- Comprometidos: que son los requeridos para que la empresa funciones
como podria ser en este caso, las cuotas del banco, y un posible
empleado que atienda el negocio en el punto de venta.

Considerando estos puntos y realizando un estudio de la distribucién por catalogo,
se sugiere lo siguiente:
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Considerando estos puntos y realizando un estudio de la distribucion por catalogo,
se sugiere lo siguiente:

- Considerando el precio actualmente asignado es de el kilo, primero
estudiar diferenciaciones en relacion con distintos gramajes de venta.

- Establecer rangos de precio en venta directa y para los distribuidores.

- Considerar costos de comisiones de ventas, para el caso de la venta por catalogo.

5.3. Estrategia de comunicacion y promocién: Se fundamenta primero, en
explicitar y publicar su Misién, visién y Valores como una declaracién de principios y
optimizar la comunicacién interna con las socias por medios expeditos y de los que
quede registro.

En segundo lugar, difundirse como conjunto asociativo de microempresas de la
zona, apelando al compromiso local de los consumidores y la denominacion de
origen.

En tercer lugar, enfatizar dentro de la agrupacion, los conceptos que cada empresa
desea transmitir como la exclusividad y confianza como en éste caso.

En quinto lugar, aprovechar el soporte catalogo para acompafarlo con algun
sistema de degustacién facil de transportar y de mantener.

En sexto lugar, reforzar la marca y la empresa por medio de la web y generar un
sistema de retroalimentacion con los potenciales clientes (como un sistema de
contactos, por ejemplo).

Un aspecto importante a considerar en la empresa es el disefio de fachada que no
aporta en imagen, por ello se sugiere mejorar la entrada para potenciar la ubicacion
a orilla de camino y la presentacion de su centro de ventas. También seria bueno
considerar sefalética 100 mts. antes y después (considerando ambos lados del
camino) para dar aviso de su existencia y preparar a los conductores.

Se espera que la empresa continue con las formas y medios comunicativos usados
hasta hoy, como por ejemplo la asistencia a ferias, su implementacién de stand en
ella y las degustaciones.

5.4. Estrategia de distribucion.

La estrategia de distribucion se concentra en la idea de que el grupo asociado,
genere y practique un sistema de ventas por catdlogo. Para que ello funciones se
sugiere:

1) Planificar cuidadosamente los pasos a seguir (*)

2) Que como grupo y con ayuda de CEGE Nuble sustenten un local de distribucion
y ventas en la ciudad de Chillan.

3) Que los vendedores sean por comisiéon de ventas

4) Considerar la alta poblacién flotante de estudiantado de ensefianza superior de
la zona, que puede conciliar estudios y trabajo esporadico.

5) Que se concentren en empresas e instituciones, donde podran encontrar a una
clientela cautiva y facil de ubicar.
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6) Que el catalogo se acompare con muestras para degustar los productos.

(*) Los pasos principales a considerar son (todos discutidos en el grupo):
- Definir lugar y costos del centro de ventas.
- Organizar la atencion y la administracion en el centro de ventas.
- Reclutar a los vendedores, organizar el sistema, zonificar las areas de venta, e
informar sobre el proceso.
- Definir en conjunto el sistema de pago a los vendedores, la distribucion,
mantenimiento del stock y administracién general del sistema.
- Realizar un cronograma y una bitacora diaria de acciones y metas cumplidas.

RESUMEN DEL PLAN DE MARKETING

Tema Acciones
Objetivos Corto plazo Mediano Plazo Largo Plazo
2009 - 2010 2011 -2012 2013-2015

5.1.1. Marca. Potenciar por medio Redisefarlamarcay | Disefiar soporte de Aplicar la marca a
delamarcay la aplicarla a soportes merchandising y para | posibles vehiculos de
presentacion la idea especificos como la via pablica con la la empresa.
de producto exclusivo. | papeleria, tarjeta de marca aplicada.

presentacion, boletas
Disefiar marca parala | yfacturas, embalajey | Disear fachada de la
empresa y una linea fachada en el centro empresa y centro de
genérica para sus de ventas. ventas anexa a ella.
productos.

5.1.2. Envase. Mejorar la Estudiar la posibilidad | Cambiar etiqueta. Potenciar la idea de
presentacion del de nuevos tamarios y la variedad, por
producto con el fin que | gramajes de Disefiar un sistema medio de la
su presencia aporte al | presentacion. de envasado para presentacion, como
valor agregado. degustacion, selladoy | por ejemplo

que se pueda ofreciendo envasados
transportar, con el fin | que incluyan dos o
Diferenciar marca de complementar los | tres sabores distintos
empresa v/s marca catélogos de venta. enuna presentacion
producto, por medio de conjunto.
de la etiqueta.
5.1.3. Calidad. Mantener o superarla | Mantener control Mantener una calidad | Mantener o superar la

calidad de los
productos

riguroso de calidad en
el proceso productivo

homogénea y evaluar
las condiciones del

calidad de los
productos con la meta

y de envasado. producto para ser de una posible
exportado. exportacion.
5.2. Estrategia de Re estudiar el precio Hacer pblico en la Re estudiar cada afio | Conservar una

precio

del producto,
considerando los
nuevos valores de
envasado.

Declarar una politica
interna en cuanto al
valor de los productos
en su venta directa y
el rango de precios
para los distribuidores.

web los precios y sus
respectivos cargos de
envio en el caso de
realizarlos.

los precios de los
productos en relacion
alPC o al aumento
de la materia prima.

En el caso de
mantener los precios
re estudiar la
posibilidad de bajar el
gramaje de venta.

politica interna
constante en cuanto
al valor de los
productos.
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5.3. Estrategia de
comunicacion y
promocion.

Mejorar los canales
comunicativos de la
empresa tanto interna
como externamente.

Estudiar posibles
promociones para
casos 0 momentos
especiales

Disefia pagina web y
por medio de ella:
-Declarar
publicamente la
mision, visién y
valores de la
empresa.

-Informar oportuna y
efectivamente sobre la
caracteristicas, y
ventajas de los
productos y el
lanzamiento de
nuevos productos,
cambios de la
empresa, ubicacion y
horarios de atencion
en el local de ventas,
promociones, entre
otros

Generar un sistema
de contacto por
medio de la web,

De forma interna:
Crear un sistema para
recapturar a los
buenos clientes
perdidos y dejarlo
declarado dentro de
las politicas internas
de la empresa.

Estudiar un
argumento de venta
que sea internalizado
en todas las
integrantes de
sociedad y de a
empresa.

Mantener y declarar
un sistema de
fidelizacion a sus
clientes y un sistema
de retroalimentacion
claro y expedito.

Mantener la
participacion en ferias.

Establecer nexos
comunicativos con
instituciones
asociadas al mundo
gastronémico como
por ejemplo Inacap, o
revistas gourmet.

Asistir a mas de una
feria al afo o
encuentros en ferias
gourmet
seleccionadas, con
degustaciones en
ellas.

Imprimir folletos y
articulos de
merchandising para
regalar en los eventos
y ferias.

Disefar e imprimir un
recetario para los
productos.

5.4, Estrategia de
distribucion.

Ampliar la distribucion
en la ciudad de Chillan
aun 20 %, para luego
extenderse a ciudades
de laregion de alta
densidad poblacional
como Concepcion o
Santiago.

Introducir en
asociatividad, el
sistema de ventas por
catalogos para estos
productos, enfocado a
restaurantes, tiendas
gourmet y
consumidores
individuales de
Chillan,

Potenciar el sistema
de ventas por
catélogo en ambas
Chillan y Concepcion.

Posicionar el sistema
de  ventas por
catélogo.

Explorar la factibilidad
de éste sistema de
ventas en ciudades
mas alejadas.
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Subir la produccion de
manera constante de
manera de dar abasto
ala futura demanda.
Aproximadamente
40% por temporada.

Realizar un sondeo de
Mercado en las
ciudades de Chillan y
Concepcion.

acompafandolos con
alguna forma de
canasta de productos
de las empresas
asociadas que permita
degustacion facil de
transportar y
mantener.

En asociatividad por
medio de CEGE
Nuble tener un centro
de ventas y
distribucion de las
empresas inscritas en
el centro.

Realizar encuestas en
Chillan y Concepcion.

En un plazo de dos afos se espera que suban las ventas directas a clientes finales
y distribuidores dentro de Chillan y Concepcion. También se espera que se extienda
su presencia en el mercado local, primero, para luego crecer en Concepcion y el

resto del pais.

Dentro de dos
afos se espera
que la
distribucién sea:

20%
Chillan

en

25% ventas | 40%

en Tiendas de | distribucién a

Concepcion otras ciudades
del pais.

15%
comercializacion
por web.

78




5.5. Presupuesto y programacion.

5.5.1. Estado de resultado de la empresa, actual y proyectado.

iITEM 2008-2009 Proyectado

INGRESOS POR VENTA

Comercializaciéon de Queso Oveja

Otros Ingresos (aporte FIA)

COSTOS DE OPERACION

Leche de Oveja

Mano de obra

Energia electrica

Gas

Insumos quimicos

envasado

etiquetas

fletes y transportes

GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS

Gastos generales

Administracion

Degustaciones

Viajes promocionales

Participacion en ferias y eventos

Desarrollo de pagina Web

Desarrollo de Catalogo de
Productos, y empaques

Material publicitario

Envio de muestras

Honorarios

Contador

Asesor técnico

Gastos Totales

Utilidad
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5.5.2. Presupuesto de marketing.

Item

Valor ($)

Soportes de Imagen (marca y aplicaciones, etiquetas)

Marca y aplicaciones

Papeleria

Material Publicitario
Catalogo Productos
Desarrollo Pagina Web (asociativa)

Material Promocional
Degustaciones y Merchandising
Participacion en ferias y eventos

Sondeo de Mercado (Chillan y Concepcién)

Total
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5.5.3. Programacion de actividades de marketing.

ftem

Objetivo

2009

2010

nov

dic

en

feb

abr

may

jun

jul

Ago

Sep

Oct.

Marca.

Redisefiar la marca de la empresa y
aplicarla a soportes especificos como
papeleria, tarjeta de presentacion,
boletas y facturas, embalaje y
fachada en el centro de ventas.

X

X

Disefar soporte de
merchandising y para la via
publica con la marca aplicada.

Disenar fachada de la empresa y
centro de ventas anexa a ella.

Envases

Mejorar la presentacién del producto
con el fin que su presencia aporte al
valor agregado.

Estudiar la posibilidad de nuevos
tamafios y gramajes de presentacion.

Cambiar etiqueta.

Disenar un sistema de envasado
para degustacion, sellado y que se
pueda transportar, con el fin de
complementar los catalogos de
venta.

Calidad

Mantener control de calidad sobre la
produccion.

Precios

Re estudiar el precio del producto,
considerando los nuevos valores de
envasado.

Declarar una politica interna en
cuanto al valor de los productos en
su venta directa y el rango de precios
para los distribuidores.

Hacer publico en la web los precios y
sus respectivos cargos de envio en
el caso de realizarlos.

Re estudiar cada afio los precios de
los productos en relacion a IPC o al
aumento de la fruta u otros insumos.

Estrategia de
comunicacion
y promocion.

Disefar pagina web asociativa:

Implementar la web.

Mejorar los canales comunicativos de
la empresa intemamente
explicitandolos

Participar por lo menos en dos ferias
(fechas a seleccionar)

Ampliar la distribucion en la ciudad
de Chillan a un 30 %,

Introducir en asociatividad, el sistema
de ventas por catalogos

Tener un centro de ventas y
distribucion de las empresas inscritas
en el centro.

Realizar un sondeo de mercado para
evaluar y definir a los potenciales
clientes y sus habitos de consumo.
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4.- CONCLUSIONES GENERALES

Se puede apreciar que el conjunto de empresas agrupadas poseen un alto
compromiso asociativo, con CEGE Nuble y con mejorar la calidad y servicio de sus
productos.

Son todas personas altamente comprometidas con la calidad de sus productos y
con hacer crecer sus empresas con el fin de obtener mejores retribuciones
economicas de ella y de todo el trabajo invertido.

Las tres empresas poseen un vinculo no solo econémico con su entorno directo
sino que también emocional y social.

Los productos ofertados son de calidad, apreciados por el publico en general y por
su sabor otras caracteristicas potenciales, altamente comercializables en la zona y
a nivel del pais.

Todas las empresas necesitan dar a conocer sus productos, aproximarse a sus
clientes finales y tener mayor presencia en el mercado para asi paulatinamente
posicionarse en él. Por ello la planificacion se centrara en difundir sus
caracteristicas y cualidades por medio de la web, medio de bajo costo y con alta
preferencia del cliente objetivo y luego generar un sistema de ventas y de
distribucion que permita un acceso eficiente al producto por parte del consumidor.

Todas requieren asesoria grafica en algun aspecto de su empresa con el fin de
potenciar la imagen de la empresa y el valor agregado a sus productos.

Por el momento es recomendable continuar con el sistema de promociones que han
realizado hasta la fecha, que consiste en visitas a ferias y degustaciones, porque
publicidad en medios mas masivos, de momento les resulta econémicamente
inviable realizar.

Sobre los precios en las empresas que fabrican mermeladas solo es posible
manejar cambios graduales, debido a la alta competencia que el producto tiene y a
lo que esta acostumbrado el cliente a pagar por ellos. Existe la posibilidad de
realizar algunos cambios en cuanto al gramaje de la comercializacion lo que daria
cabida para entrar a otros ambitos del mercado.

En el caso de los quesos, el alto costo de produccion solo admite que la diversidad
de precios se realice por medio de diversidad en tamafos (gramajes) de venta, lo
que resulta altamente probable debido a que es un producto gourmet que se
consume en ocasiones especiales y permitiria de esta forma, tener entrada en
consumidores de mas bajos ingresos.
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5.- ANEXOS
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5.1.- INFORME REUNION AGROPROCESADOS
Conforme al cronograma entregado
“Productos Gourmet de Nuble”

Conforme al cronograma y programa entregado previamente, la semana del 17 al
22 de agosto, se debia:

- Realizar la primera reunién — taller con los empresarios, con el fin de realizar
las presentaciones correspondientes, explicar sobre qué se tratard el trabajo,
solicitar material e informacién (brieff) y finalmente, organizar y fijar fechas de visita
para cada empresa.

1.-SOBRE LA REUNION:

La reunién se efectud el dia miércoles 19 de agosto, a las 15,00 hrs. Se da término
a ella a las 17,30 hrs. (aprox.). Se efectué en dependencias del Centro de Gestion
Empresarial de Nuble, ubicado en Chillan.

Asistieron:
-Sra. Miriam Angélica Palma Torres, representante de Sociedad Agricola y
Comercial Las Delicias de Pinto Limitada.

-Sra. Veronica Fuentes Cartes, representante de Fuentes Granddén San Martin y
Molina Limitada.

- Sra. Bethania Stobberup Parraguez, representante de Bethania Stobberup
Parraguez y su esposo Don. Ricardo Acevedo.

Después de realizar las presentaciones correspondientes, se les informa sobre la
feria a realizarse en el espacio de entrada del Mall Plaza El Roble, en el mes de
septiembre.

Luego, la reunién programada inicia con una presentacion con diapositivas sobre el
marketing y el marketing estratégico. Los objetivos de esta presentacion eran
basicamente dos:

- Informar sobre qué es una planificacién de marketing, conceptos basicos y
sus alcances

- Persuadir y enfatizar sobre la importancia que tiene para cada empresa su
realizacién y futuro control.

- Internalizar en los integrantes sobre la relevancia que tiene su cooperacion
en el éxito final, de esta forma se advierte sobre facilitar la mayor cantidad de
informacion posible y participacién en el trabajo.

- Cimentar confianza entre ellos y la persona encargada de su realizacion.

- Fomentar la responsabilidad que cada empresa tendra para establecer a
futuro los controles de seguimiento.
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- Promover la reflexiéon sobre la Misidn, Visidn y Valores de cada empresa,
con el fin de desarrollarlos y discutirlos con todas las personas involucradas.

La presentacién fue util para que conforme a los temas expuestos, los integrantes
dieran su opinién y comentaran sobre sus experiencias, lo que entregd informacién
anexa.

2.-SOBRE EL CUESTIONARIO:

La segunda parte se concentré en el brieff que se les entregd para que
respondieran, este brieffing tiene como objetivo:

- Recopilar informacion faltante sobre cada empresa y esencial para desarrollar el
Plan, especialmente concentrarse sobre aquellos aspectos comunicacionales no
abordados.

Como es un documento extenso y se presupone poco tiempo disponible de parte de
los empresarios, es preciso enfatizar en su relevancia y solicitar que lo llenen lo que
mas puedan.

Se espera en la visita poder completar lo faltante,
aspectos de la empresa no registrados.

ademas de observar otros

3.-SOBRE LA VISITA EN TERRENO:

Por ultimo, se coordinaron las visitas para cada empresa, que finalmente quedo
acordado de la siguiente forma:

Responsable Empresa Fecha Hora
Bethania Stobberup | Bethania Stobberup | Miércoles 26 de 14,00 hrs. a
Parraguez y Don Parraguez agosto 17,00 hrs.
Ricardo

Fabrica de

productos lacteos

Sra. Verodnica
Fuentes Cartes

Fuentes Grandoén
San Martin y
Molina Limitada.

Productos agro
procesados y
elaboracion de
bebidas alcohdlicas
y de alcohol etilico
a partir de
sustancias
fermentadas y otros

Viernes 28 de
agosto

8,30 hrs a 11,30
hrs.

Sra. Miriam
Angélica Palma
Torres

Sociedad Agricola
y Comercial Las
Delicias de Pinto
Limitada.

Sabado 29 de
agosto

14,00 hrs a 17,00
hrs.

85




La visita tiene como objetivo recibir el brieff y completarlo si es necesario y
recopilar informacion faltante constatada y observada en terreno.

Comentarios Generales: La reunion cumplié con los objetivos propuestos,
asistencia de un 100% de las empresas, los asistentes participaron de la reunién
haciendo comentarios y compartiendo experiencias y una buena percepcion de
motivacién en cuanto a compromiso en el trabajo a realizar.

Responsable.

Isabel Leal Figueroa

Disefadora Grafica

Magister en Comunicacion

Encargada de la Planificacion de Marketing
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5.2.-Presentacion de la primera reunion con los empresarios

(sobre qué es un Plan de Marketing)

; MARKIETIG

FSTRATEGICO
A 0 o T
Presentacion adaptada del texto

Rafael Mufiiz Gonzdlez

Los diez pecados capitales del marketung

o

La empresa no esta suficientemente focalizada en el mercado y
orientada hacia el cliente.

La empresa no conoce bien a sus clientes.

La empresa no controla a sus competidores.

La empresa gestiona mal su relacion con los grupos de interés.
Ala empresa no se le da bien encontrar oportunidades nuevas.
El %roceso de planificacién de marketing de la comparifa es
deficiente.

oopooo

Se tienen que reforzar las peliticas de productos y servicios de la
compaiiia.

Los esfuerzos de creacion de marca y de comunicadones de la
compafiia son débiles.

La empresa no esta bien organizada para llevar a cabo el
marketing.

o Laempresano ha utilizado la tecnologia al maximo.

o

]

Pregunta: {Cudles son nuestros pecados?

{QUE ES EL MARKETIG?

o Desde un punto de vista filosofico, el marketing es la
«ldgica estructurada y metodizada», ya que en todo
momento se ha de actuar con el sentido menos comun de
todos, que es el «sentido comun>.

o

A nivel empresarial, vemos c‘ue es una actividad que tiene
como an primordial y tltimo la consecucion de los objetivos
marcados.

o Basado en este punto de vista, el marketing comprende
una serle de actividades interrelacionadas entre s/,
tendentes no sélo a satisfacer la demanda del mercado,
sino a cubrir los objetivos fijados por y para la empresa.

Variables que se dan en toda economia
de mercado:

o Producto. Es todo aguel bien material o inmaterial que puejtu en
e'llm%rcado viene a satisfacer la necesidad de un determinado
cliente.
Mercado. Es el lugar fisico o virtual donde concurren
compradores y vendedores para realizar una transaccion.
Necesidad. Se puede definir como la sensacion de carencla fisica,
fisiolégica o psicoldgica comun a todas las personas que
conforman el mercado.
Percepcion. Considerado como un acto voluntario posterior a la
necesidad, lo podemos definir como la forma en que la persona
manifiesta la voluntad de satisfacer la mencionada necesidad,
Iogicamente los factores sociales, culturales y ambientales seran
los que marquen los estimulos del marketing para su consecucion.
Demanda. Numero de personas interesadas por un determinado
producto, serviclo o marca.
Oferta. Es el conjunto de bienes o servicios que se orientan a
satisfacer la demanda detectada en &l mercado, generalmente
queda suficientemente cubierta por las empresas.

o

o

Arcas de acavidad que componen la

gestion de marketing

o

En cuanto a las areas de actividad que componen su
i6n se ir en seis:

g P

Investigacion de mercados.

Programacion y desarrolio del producto, fijacion de precios.
Canales de distribucién y logistica.

C

Dooop

i on integral: icacién e imagt
rv;:dones publicas (RR PP), marketing directo, promocion,
€

o

Org del depar reial
Internety nuevas tecnologlas.

o

Determumante del marketing
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Marketing mix
b
. o Product --> Producto
. oPlace --> Distribucion - Venta
o Promotion  --> Promocion
a Price --> Precio
Marketing estrategico
Concepr
Marketing « e g
o G ist , con

% poder p g de ( o5t
éxito, el futuro de P % paraello oncepto
en las respuestas que ofrezcamos a las demandas del
' un entorno Por tanto, el marketing estratégico busca:

o

= El éxito de una empresa dependera, en gran parte, de la 5 G las - o
i ici ki o ¥
capacidad de adaptacién y anticipacion a estos cambios Gelas cllantes.

o Deben ser capaces de comprender en qué medida y de qué o Leocalizar nuevos nichos de mercado.
forma los cambios futuros que experimentara el mgﬂ:tgo o Identificar segmentos de mercado
afectaran a la empresa y de establecer las estrategias mas potenciales.

d das para ap los al en 2 =
beneficio. © Valorar el potencial e interés de esos
mercados.
o Orientar a la empresa en busca de esas
oportunidades

o Y por dgitimo, disefiar un plan de actuacién
que 4 j b d

apeo versus marketing

o ¢donde estamos?
o éa donde queremos ir?

o écoémo llegaremos alli? o écémo vamos a
alcanzarlos?

o Mientras que el marketing estratégico nos obliga a
reflexionar sobre los valores de la compaiiia, el
marketing operativo nos invita a poner en marcha las
herramientas precisas del marketing mix para aicanzar los
objetivos que nos hayamos propuesto. Le compete, por
tanto, al marketing operativo o tdctico planificar,
ejecutar y controlar las acciones de marketing.

o Muchas empresas no tienen todavia clara esta

diferenciacion y consideran que realizando tan sélo una
fia de publicidad para los objeti

anuales ya estan actuando con una estrategia de
marketing. Lo que realmente estan haciendo es trabajar
con una herramienta del marketing operativo, valida, eso
si, pero sin haberse detenido en reflexionar sobre los
valores gue la hardn diferenciarse de la competencia

3 : . i taja > trabajd g )
Ventajas de trabajar con un plan de Ventajas de trabajar con un plan de

marketing

marketing
o De esta manera, y siguiendo un proceso coherente interne,
o Se obtiene un conocimiento de los hechos objetivosy un se realiza una expansion controlada de la empresa. La
analisis real de la situacién, no dejando nada a Ia suposicién. | informacién que se obtiene es debidamente tratada y

aprovechada en beneficio de Ia proyeccion de la empresa.

o Asegura la toma de decisiones comerciales con un )
i En muchos casos suple la carencia de &anes
v ] en las PYMES.

criterio sistematico, ajustado a los principios de marketing,
por lo que se reducen los posibles riesgos empresariales.

o Obliga a realizar por escrito un programa de accién g a
oot ol e bt fijadas por la direccion general. 3::,2 ‘B;"""Q l:—'kl"a“o por lo que no se deben producir
O e Y Ia:dlagt.&nas ) cllistlntas i o Se essteab?ecz:: nmos.anismos de control y de
Lr‘\)t:‘reprl:atfecsr?nes JUEEepLECER oL SRas Ao cDn s seguir_nient«lr.pon lo que evitaremos desviaciones dificiles de

o Al haber fijado objetivos y metas comerciales - g’;reg“.e" - t”'mpc'; : '
concretas, se dispone de metodos cientificos de evaluacion a EOSCIOn el ©0» por el
de la fuerza de ventas. SLARCIOS

o Puesto que el plan de marketing se actualiza anualmente, la
empresa contara con un histérico inestimable, este
hecho garantiza una misma linea de actuacion y pensamiento
de un ano para otro, adaptandola a los cambios que se vayan
produciendo en el mercado.

a

e

P
Se presupuestan las diferentes partidas para llevar a

real de fa
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Varables que se deberan considerar en

un plan de marketing estrategico

Para ello, las son, entre otras;

o Segmentacion de los mercados.
o Seleccién de mercados.

o Andlisis de la competencia.

o Andlisis del entorno.

o Auditoria de marketing.

o Posicionamiento de valor.

Pregunta; ¢Cudl es mi mercado?, ccdmo es mi competencia?,
<cdmo es y se comporta el entorno?, ¢qué valor tiene mi producto?

marketing

l.l«\lxh del plan de

e e

L 3

Stades de contech

La direccionm estratégica

o Puede ser dividida en tres fases:
o Definicion de objetivos estratégicos:
N o.ﬁmrtu filosofia y mision de la nmpma © unidad de

Establecer objetivos a corto y la lam oara lograr le mvslcn
dn la empuu. que dcﬁr- Ias v\ de negocios
presentes y futuras de una org

o Planlﬁcacton estrateglca.

+ Formular dversase gm.g:s es y elegir la que sera mas
acecuads para C juir E}’wm -m‘yedoos enla

mision de la em

para conseguir la
estrategia
(] Implementacnon estrateglca‘
= Asegurer ias actividades necesarias para lograr que la
eiiritega se cumpla con sfectvicad. o
« Controlar s eficacia de s estrategin para conseguir los
objetivos de fa organizacion.

Punto de partida

o El punto de partida para cualquier plan es

siempre la situacion actual. Cuanto mds se
conozca de la misma, no sélo en cuanto a
resultados, sino en cuanto a las
actuaciones que han conducido a la
misma, mejor sera la calidad del plan, es
por ello gue siempre es conveniente la
realizacion de una auditoria previa de
gestion realizada con criterios objetivos y
profesionales.

Fipos de control

a

del plan anual. Cuys fralidad es exarminar ‘1\:‘1
3 msul.ados previstos. Se realiza mediante el al&hs&y de lda
de'a p acion del mercado, de relacidn de gastos comercial
’mm( y del seguimiento’ de 1as actividades de lo:

0

antrol lkrl:nlibll idad. Que se basa en la determinacion dela
n-rkul dad del producto, territarios, cllentes, canales, tamano del pedido

Coﬂ ol de eficiencia. Su finalidad ex evaluse y mejorar el efecto de os
gastes comerciaies. Seealzamediante el anakss de eficencia de los
vendedores, de la ammunm de ventas, d@ la distribucién,

pubiicidad, etc.

Control estratégico. Que trata de analizar si la organizacion ests
Consguiendo sUs e chus ‘ogortunidades con rospects aimercado,
Brodsctas y canales de debucion. Se pusde rcalzar m

revision y calficacon de a efectividad comercal de 2 s satra o
cansumidor o usuario, la organzacion comercial, el sistema de
h\'\\lrdr;a’\lttnn de marketing, [a orentacion estratégica v la eficiencia

n

a

Mision, Visiin y Valores (Filosofia de la
empresia)

o Esésta Jum edtablecerd la visidn, la mision y la flosofia de la empresa
La ViSiON e s emoresa es el resutado de un proceso de
\.r( IDUISO MMTLIVE Que resuta de la experiencia v la acum\da\w dl la
informacion.

o La miSiOn esla que define ta razon de ser de lo empresa, @
condicionara sus actividades presentes y futuras, , proparcions unidac
sentido de direccion y gusd en la toma de decisicl strategicas. Rosvan
JO defm en ué

D ce, CuMenes Son msesros CHentes y Con Guicn Caamos Camptiends

St una resion clocs e kmposble practicar 1a Aeccion Sstratgice
© La filosofia de i emoress define & sitema dz valores y craencias
0
COMBrOMIS0S ¥ NUEStTas responsabiidades con NuestTo publico, tanto
interno comae extermna
Prequnte:  iCudles la vision de iz empresa?,

<Cuales la mision de 8 emprasa?,
&Cudl es fa filosofia de la empresa.

Analisis FODA

D: debilidades. A: amenazas. F: fortalezas. O: oportunidades.

(-]

o

limitan o reducen la capacidad de desarrolio efectivo de
gstratcgla de [a empresa.

-1 También llamadas puntos fuertes. Son capaadadu,

Debilidades. También llamadas puntos débiles. Son aspems que

recursos,
competitivas.

a

Amenazas. Se
impedir la implantacion de una estrategia, o bien reducir su

ctividad, o incrementar los riesgos de la misma, o Ios recursos
que se r-quleran para su implantacion, o bien reducir los ingresos
esperadoso bilidad.

a

competitiva para la empresa, o bien representar una posibili

para mejorar la rentabllidad de Ia misma o aumentar (a cifra de

Sus negacios.

Pregunta: éCusdles son Ias fortalezas, debilidades, amenazasy

oportunidades de la empresa?

Se define como toda fuerza del entorno que puede

Oportumdade-. Es todo aquello que pueda suponer una ventufa

Barreras de entrada v de salida

Barreras de entrada: Barreras de salida
= Economias de escala. 2 mnm rat;;:l;.ss B
e "ﬁf.‘.{:&i"""“ de tmk:ll roconvnrsion.
= Requisitos de capital. B ontractuales a
. Ac:m alos cansldsde hrgo phzo con los clientes.
distribucion. o Barreras emocionales.
o Curvade a,prendlzaje o o Inters
experienci: © Restricciones sociales y

o Politica dcl gobictno. gubernamentales.

La amenaza da ios nueves antrartes

3¢ las Sarreras de ertraca Lazbarreras de s on ackerns sconisncos
anintontes el sact Est
A un grado de dficultad para s SMPresas 5 un detarmnaco.

@moress Que Quere accedir s un I aUstral, 45 GG by et @ Mickso

““vmm Cumo mas elevadas dande pardudas.

scrias

mayer
by Aoy ety TRty

Pregunta: iCudles son las barreras de entrada y salida de la empresa?

89




Analisis ¢ ompetitivo

Debiemos referirmos al procese de planificacion de la estrategia comercial,
&l Cual responde 3 tres preguntas clave:
iDdénde estamos? iespondiendo a esta pregunta nas vemos
abocados a hacer un analisis de I situacion que nos responde Ia posicion
qUe DCupamos.

0 queremos ir? Supone una definicién de los objetivos que
Queramos aicanzar y @ 10s que necestamos desplazamos.
¢Como llegaremos alli? on este punto es donde debemos sefalar
el desarrolio de acciones o esdrategias que Bevaremas a cabo para
alcanzar los objetivos y si podremos aguantar &l ritmo

Mos Centramos, a su vez, en dos pos de analisis:
Analisis externo. Supone &l aniisis del entorno, de la competencia,
del mercada, de 05 y de los sum &
Analisis interno, supone analizar la estructura organizativa de la
propla empresa, y de los recursos y capacidades con ias que cuenta.

a

a

o ao

Pragunta: cQuiénes son y c6mo se comporta mi competencia?,
<Como es |a estructura organizacional y comunicativa de mi
empresa?

<Cuéles son sus recursos y capacidades?, (Qué la diferencia o cémo
se destaca>

Analisis competitivo

o La competencia estd integrada por las empresas
que acttian en el mismo mercado y realizan la
misma funcién dentro de un mismo grupo, de
clientes con independencia de la tecnologia
empleada para ello. No es, por tanto, nuestro
competidor aquel que fabrica un producto
generico como el nuestro, sino aquel que
satisface las mismas necesidades
nosotros con respecto al mi publico
objetivo o consumidor, por plo, del cine
l)uede_n ser competencia los parques

ematicos, ya que ambos estan enclavados
dentro del ocio.

Pregunta: :Cémo creo que actuard en un futuro préximo
la competencia directa?

Analisis de las fuerzas competitivas

Fistrategia de actuacion frente a la

competenom

o Segun ad?t'mosum postura u otra frente a la competencia,
mos diferenciar cuatro tipos distintos de estrategias:

= Estrategia de lider.

o Estrategia de retador.

= Estrategia de seguidor.

= Estrategia de especialista.

Pregunta: ¢Qué tipo de liderazgo ha elegido la empresa?,
Cudl creo que le favorece y por qué?

Muatriz de crecimic NEO=-participacion
(BCG) de los f‘l--'.hn tos
¥
—r y
— | Commomi
i 2
2 Traduite <
2
g «x X
-]
s | Crasswmm
¥ &
3
|
A e

CUOTA DE MERCADO RELATIVO

Pregunta: ¢Cudles son los o el producto estrelia de la empresa?
annus ia s

ire s lns daemged

Diferentes tipos de estrate

YN CeNCTICils
o Las actuaciones estratégicas, que transmiten sus

objetivos expresados en cuota de mercado de un
determinado producto, son cuatro:

o Aumentar la cuota de mercado.
o Conservar la cuota de mercado.
o Cosechar.
o Retirarse.

Pregunta: cQué tipo de estrategia podria ser el mas adecuado
para cada producto de la empresa?

PROCESO DE LA

¥
COMUNICACION L e

f
F
i
!

Sistema de wdentidad

o La Marca
= cQué es?
= Caracteristicas
« Ventajas
= Principales errores.
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Areas de actividades del marketing
moderno

o Publicidad (en la via publica, editorial, punto de
venta (merchandising), directo, Internet, otros
medios masivos).

o Imagen, relaciones publicas y camparias de
comunicacion.

o Patrocinio y mecenazgo.

o Marketing social corporativo.

o Promocion.

Objetiy os de una campana

Principalmente se destaca:

o Incrementar las ventas.

o Contrarrestar acciones de la competencia.
o Conseguir nuevos clientes.

o Potenciar la marca.

o Generar liquidez econémica.

o Fidelizar.

o Introducir nuevos productos.

o Motivar equipos de venta.

o Reforzar la campana publicitaria.

Varables a consideraren la Promocion

o Originalidad.

o Identificacion plena del grupo
objetivo

o Temporalidad

o Mix promocional.

o Ser proactivos y flexibles.

I'écnicas habituales de promocion

o Quizd en esta drea de actividad es donde
se deben aportar mayores dosis de
creatividad para unos _me@ores resultados,
aunque seamos conscientes de que
rapidamente seria copiada la idea. Entre
las diferentes técnicas destacamos:

o Eventos.

o Concursos.

o Programas de fidelizacion focus
costumer.

o Promociones econémicas.

Merchandisingy publicidad en el lugar

de venta

o En todo proceso de compra, existen dos
elementos clave para facilitar la salida del
producto:

o El envase.

o El merchandising.

I'ipos de compras

s G racionales (o previstas) 45 por 100:
« Realizadas (22%): son las efectuadas segun la prevision inicial por
producto y marca.
= Necesarias (18%): son las realizadas por producto sin prevision de
marca; se adaptan al perfil del consumidor que busca las ofertas,
= Modificadas (5%): son las compradas por producto pero modificada
por la marca.

o Compras irradonales (o impulsivas) 55 por 100:
« Planificadas (12%): el consumidor tiene la intencién de compra, pero
gtgcaera el momento adecuado para efectuarla (rebajas, promociones,

Recordadas (9%): el cliente no ha previsto su compra, pero, al ver el
producto, recuerda que lo necesita.

Sugeridas (20%): son las producidas cuando un cliente, visualizando
un producto en una estanteria, decide probarie.

Puras (14%): &s la compra que rompe los habitos, es decir, la
totalmente imprevista.

o Las compras previstas solo representan el 45 por 100 del total de las
realizadas, lo que consolida la Idea de que el punto de venta juega un
papel crucial a la hora de aumentar el volumen de ventas, de éleaependwa
el porcentaje de compras impulsivas.
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5.3.- Informe de avance de las visitas a terreno

Las visitas se realizaron segun lo planificado, la visita cumplié los siguientes
objetivos:

-Conocer a los empresarios de manera individual, para capturar sus apreciaciones
sobre su empresa, trabajo y motivaciones a futuro.

-Complementar la informacién con el entorno, infraestructura e implementacion de
cada empresa.

-Corregir dudas sobre el brieff.

Se visité a cada empresa y se conversé con cada empresario, la duracion de cada
una fue aproximadamente de 3 horas.

La primera persona visitada fue la Sra. Bethania Stobberup Parraguez, en Ninhue,
el dia Miércoles 26 de agosto de 14,00 hrs. a 17,00 hrs., en su empresa.

Sra. Verdnica Fuentes Cartes, fue visitada el viernes 28 de agosto de las 8,30 hrs a
11,30 hrs, en Ninhue.

Por dltimo se visitdé a la Sra, Miriam Angélica Palma Torres, el miércoles 30 de
septiembre de 14,30 a 17,00 hrs., en la empresa ubicada en Pinto.

La reunion se concentré6 en el brieff y en observar la empresa, cumpliendo
plenamente con los objetivos propuestos.
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5.4.- Analisis de paginas web de mermeladas caseras

5.4.1.- Analisis de las Mermeladas

Empresa: Mermeladas de mi Suegra Rapel VI
Mermelada casera en Temuco

Dona Elena / Linares

Mermeladas Artesanales Caseras

Mermeladas de mi Suegra...

Nd dei.es CHILE para menaia

3 -

Mermeladas de Mi Sulgra

Fratifle - Domasco -jDuraane - Alcayora - Pers - Mora - Melin - Cruele - Honzons - Uva
wuels Durczne - Melon Durozeo - Alcayota Neez - Fretilla Melén

Culces de Membiidle - Manzamw

IS0 3 Navdad, semar Fwichen Bape), VI #agion

eliorce (9 SHESLTS - D3ATINNTS emel merveiatadeniesgroBnset

il e 3= 312
2 -0 Ver Resultado
Uearo valisy | Escrbe 3 Aser |

for Gctivann  agessr Comenane )

Mermeladas caseras Dona Elena - Linares

Anuncios gratis en Linares Mi OLX | Entrar o Registrarte | Espafiol v

(4 Todo el sitio « 9 L ——

Categoria: Iniclo ~ Compra - Yenta - Otras ventas
Otras ventas en Chile - Otras ventas en Maule - Otras ventas en Linares -~ Mermeladas caseras Dofia Elena

Anuncios de Google

Montacarga Productos Apple Gana Dinero en Internet
Electr Electro Mecanico Los precios mas Somos expertos en productos Apple Mejor que un negocio Gana dinero siguiendo los 3 pasos.
bajos del mercado - www clgervicios o iCompra ahoral - www raifslore ol - wew, GangDineroMientrasDuermes.com

~~ Mermeladas caseras Dofa Elena—unares

Contactar al Anunciante

€ 1des 2> ®

las mejores mermeladas caseras se encuentran en mermeladas dofia Elena con la calidad y el precio que usted prefiere siempre innovando el
mercado.

estas mermeladas son suculentas en sabores y poseen los mejores precios del mercado
siendo asi unas de las mejores.

estas mermeladas han sido creadas desde el afio 1968.

carta de precio:

los 500 gramos a solo

v los 800 gamos a solo

compre |a calidad a buen precio le conviene.
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Informacion

Principalmente enfocada en destacar las variedades de sabor del producto y en
algunos casos el precio ademas de informaciéon de contacto a través de direccion
de correo electrénico. La informacién que poseen estas empresas es escasa o nula
sobre temas de ubicacion, proceso productivo, caracteristicas diferenciadoras del
producto.

Imagen

En estas pequefias empresas no se puede percibir claramente su imagen, al
utilizar plataformas para promocionar sus productos sélo pueden incluir una o dos
fotografias, mas un texto breve, no presentan el producto de forma adecuada, las
etiquetas son poco visibles, apenas se puede reconocer la marca de la empresa, el
tratamiento de la imagen no es apetitoso.

Aspectos técnicos

Estas empresas que no poseen sitio web propio, sino que dependen de un sitio
promocional, estan limitadas a su estructura y presentacién por tanto la
programacién y posicionamiento esta directamente relacionado con este sitio y no
con el de la empresa que ofrece el producto.

MEOLX | Entrar o Ragistrarts | Espaficl w

Todo el stio « B9 Y o w

O Anuncios gratis en Temuco
Categoria: Iniclo  Servickos  Ctyos Servicios
Otros Servicos en Chie  Otros Servicios en Arsucania  Otros Servicios en Temuco  VENTA DE MERMELADAS CASERAS EN TEMUCO

Anuncios de Google

Lineas Premium Rates Guerra & Asoc Contadores Veterinario de Caballos
Pago semanal. Mejores pagos Aga dinero ahota mismo L onateidaces Pymes, Asesona y Planficacion Trbulana - Or Gonzalo Elgueta Noy Medico Vetannanio -
&3 con ot -_— . el T 1]

VENTA DE MERMELADAS CASERAS EN TEMUCO - rumues

Ubicacion: Temuco, Araucania, Chile
ERCR eI Sl Ao 1 !chmenr al Anunciam.}' »

100% NATURAL
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Empresa: Raicam / La Estrella VIl Regién
Pagina Web:

www.biblioredes.cl/BiblioRed/Nosotros+en+internet/raicamitd/Mermeladas+Raicam.
htm

Informacion

Se entrega una breve informacion sobre la elaboracion de la mermelada sus
caracteristicas basicas, también destaca la variedad de sabores y no entrega mas
detalle, la informacién es escasa en cuanto al producto.

También se incluye informacion de la empresa destacando al personal, otros
productos y galeria de imagenes.

Imagen

Se percibe una empresa de origen artesanal, en sus imagenes el tratamiento es
muy descuidado en cuanto a iluminacién, en algunas imagenes aparece fecha de
captura, deformaciones de tamanos, el producto no es bien presentado, poco
visible y no destaca dentro de la estructura. En las imagenes predominan mujeres
trabajadoras. Los colores utilizados son tonos apastelados y calidos.

Programacion

Esta empresa depende de otro domino (direccidn de pagina) por lo cual las
entradas de busqueda en

google son casi nulas o muy
dificii de encontrar, tampoco
posee etiquetas metanames.

La pagina es autoajustable al
centro y esta elaborada en
resolucion de 1024 x 768, el
tiempo promedio carga del sitio | - foud
es de 1.94 segundos. Variedad de

Sabores

o Narana
o Naranys Lenis

s
Zapallo Faliano
« Duice Membril
» Manjur

Rotpme 3 psgna princip sl do Bibbo Redos
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Empresa: Delicias del Sol / Santiago
Pagina Web:

www.biblioredes.cl/BiblioRed/Nosotros+en+Internet/Silvia+Castro/Resefa+de+Las+
Delicias+del+Sol.htm

Informacion

Destaca los inicios donde surge la creacién de la empresa, se presentan los
productos y un listado con variedad de sabores En cuanto al producto de
mermelada la informacién es nula, demostrando un producto pobre.

Imagen

Se destaca una estructura rigida con interaccion basica, proyecta un producto
bastante artesanal, las visualizaciones no son apropiadas ya que no se puede
apreciar el etiquetado, ni lo apetitoso del contenido. Destacan colores calidos y
titulos demasiado coloridos. La coherencia formal no existe entre el tema principal y
sus dos subtemas ya que no conserva su estructura, colores ni formas.

Programacion

Esta empresa depende de otro domino (direccion de pagina) por lo cual las
entradas de busqueda en google son casi nulas o muy dificil de encontrar, tampoco
posee etiquetas metanames.

La pagina es autoajustable al centro y esta elaborada en resoluciéon de 1024 x 768,
el tiempo promedio carga del sitio es de 1.94 segundos.

"Otras de! 1as del Sol..,

E's a1 come podeimes eneentr u Jos sxmentes prodictos

Mastana < anela
N sy plasano
Betarvgs pina

~ Nuwwgasamabeiss

~ P samaberta,
Pes v sz s« ameds et
Ptz iz ans damasco

Fiagos en sbib e
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Resumen:

Las paginas webs desarrolladas para el producto mermeladas casera, son basicas
y dependientes de otros dominios gratuitos o prestados, no son comerciales, ni
encontradas por buscadores lo que va en desmedro de un posicionamiento web,
también limita mucho el uso de sitios promociénales ya que a través de ellos no se
proyecta una imagen completa, sino mas bien demuestra falta de informacion, los
sitios desarrollados no son atractivos, los productos estan mal presentados en
cuanto a visualizacion y rara vez se distingue la marca que representa a la
empresa, falta de programaciéon su elaboracion, no existe interacciones con el
usuario y tampoco animaciones que den dinamismo y atractivo visual.

En el uso de informacion solo se muestra el producto y listado de sabores de
mermelada.
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5.4.2.- .- ANALISIS DE PAGINAS WEB. QUESOS DE OVEJA EN CHILE

Empresa: Quesos Quillahue

Direccion pagina web: www.quillahue.net

Informacion:

La informacién contenida en esta pagina se encuentra dividida en 8 temas
principales centrada principalmente en el producto (queso de oveja, queso con
especies, queso dos leches), destacando variedades y presentaciones. Se
describen las etapas del proceso productivo de manera lineal, se entregan datos
interesantes sobre las caracteristicas del producto enfocandose en las cualidades
nutritivas y las ventajas que este tiene con respecto a la leche de vaca, ademas se
incorpora informacién de recetas de preparacién para aperitivos, ensaladas y platos
calientes que incluyan como ingrediente queso de oveja.

En los ultimos temas se entrega informacién de la ubicaciéon de la fabrica a través
de un mapa esquematico de como llegar y lugares de venta.

Finalmente incluye informacién de e-mail, teléfono y forma de compra.
Imagen:

En cuanto a imagen se percibe como una pequefa empresa familiar, que se
encuentra en su etapa de inicio, comunica vagamente el producto en su pagina
principal al destacar mas los colores y titulos que el mismo producto, el logo tiene
problemas de visualizacion, existe una ausencia de metafora dentro de la pagina
que nos remita al producto.

Se presenta con estructura estatica, con un sistema unico de botones que
permanecen en un solo estado, es decir no cambian su grafica al pasar sobre sino
que conserva su estado de reposo, las tipografia utilizadas principalmente son de
tipo sans-serif , Arial y Trebuchet excepto las ubicadas en la parte superior con
serif para titulos, en cuanto a color utiliza tonos saturados, luminosos, en contraste
con tonos frios.

En cuanto a organizaciéon se dispersa no respetando su propia estructura ya que
cada tema tiene margenes diferentes y tamafos diversos para cada imagen, no
existe un patron comun.

El recurso de la fotografia se presenta de manera poco atractiva denotando un
descuido en la iluminaciéon de estas especialmente en los productos y fabrica
proyectando una imagen poco atractiva.

Las animaciones son basicas y poco elaboradas.
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Aspecto Técnico:

Se presenta en formato de 800 x 600 aprox. no autoajustable con respecto a la
resoluciéon de pantalla alineandose siempre a la izquierda (no recomendable)

En cuanto a posicionamiento web falta programacién de etiquetas metanames ya
que a través del buscador google so6lo aparece 1 entrada al escribir “quesos
quillahue” no reconociendo otras frases claves relacionadas con el producto como
“queso de oveja”

Los vinculos se encuentran en buen funcionamiento y la velocidad de carga del sitio
la primera vez es de 1.19 segundos y la segunda vez es de 0.61 segundos
(recomendado), lenguaje html, inclusién de gif animados. La navegacion es clara e
intuitiva para el usuario.

NUeSIa fabiCs es una NYCroemeEresa quesera
famikar_ en crecimuento, en funcionamiento desde
© afto 2003

Uedicados = 13 produce on de quesos oe ave
maduratos elsEoratos 2 partr 3= lecre de Jveja
pasteunzada

Somos productares y criacores. 'a matens pima
2 citene de nUESITD prapD rEhIAD de vejas
iecharss

Cada urs de ‘=5 dierertes stapas del proceso
produictvo se realza cudadosament para obtarer
1m producto de spma cabdad

Guess 40 Ovep 3 s Planch

Variedades de queso de aveja
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Empresa: Quesos Oveja Negra / Aisen

Direccion pagina web: www.quesos-ovejanegra.cl

Informacion:

La informacién contenida en esta pagina se encuentra dividida en 7 temas
principales, donde todos los temas se encuentran bien jerarquizados presentando
claramente sus productos y caracteristicas diferenciadores en cuanto a su
elaboracion y sabor. Clasifica sus productos en dos tipos cada uno con sus
variedades y detallada descripcién. Se entregan recetas de preparacién para
aperitivos, primeros platos, segundos platos.

Existe una pequena resena historica del queso, elaboracién y valores nutritivos.

Finalmente se da espacio a un set de preguntas frecuentes e informacién de
contacto.

Imagen:

Se percibe como una empresa que elabora un producto delicatesen con tradicion.
Dirigida a un publico de caracter internacional ya que se presenta en tres idiomas
espafiol, inglés y francés.

Destacan tonos grises, amarillos, verde ocre que otorgan calidez en contraste con
estilo fotografico en grises que connota seriedad y fineza.

El producto destaca en la pagina por su color, calidad de imagen y jerarquia dentro
de ella. Se puede apreciar que existe un estudio en la seleccion de la tipografia,
para titulos o textos pequeios se utilizd6 una topografia de caracter ornamental y
para grandes bloques de textos se aplicé una tipografia de alta legibilidad de pixel.

Su estructura se presenta de forma arménica con un header animado sutilmente
con transiciones que otorgan atractivo visual.

Aspecto Técnico:
Se presenta en formato de 800 x 600 aprox. autoajustable al centro.

Esta pagina se encuentra bien posicionada en el buscador google ya que su
entrada aparece en primer lugar al escribir el concepto “queso de oveja”, existe
programacién de metanames.
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Empresa: Quesos Oveja Negra / Aisen

Direccion pagina web: www.quesos-ovejanegra.cl

Informacion:

La informacién contenida en esta pagina se encuentra dividida en 7 temas
principales, donde todos los temas se encuentran bien jerarquizados presentando
claramente sus productos y caracteristicas diferenciadores en cuanto a su
elaboracion y sabor. Clasifica sus productos en dos tipos cada uno con sus
variedades y detallada descripcion. Se entregan recetas de preparacién para
aperitivos, primeros platos, segundos platos.

Existe una pequena resena histérica del queso, elaboracién y valores nutritivos.

Finalmente se da espacio a un set de preguntas frecuentes e informacién de
contacto.

Imagen:

Se percibe como una empresa que elabora un producto delicatesen con tradicién.
Dirigida a un publico de caracter internacional ya que se presenta en tres idiomas
espanol, inglés y francés.

Destacan tonos grises, amarillos, verde ocre que otorgan calidez en contraste con
estilo fotografico en grises que connota seriedad y fineza.

El producto destaca en la pagina por su color, calidad de imagen y jerarquia dentro
de ella. Se puede apreciar que existe un estudio en la seleccién de la tipografia,
para titulos o textos pequefos se utilizd una topografia de caracter ornamental y
para grandes bloques de textos se aplicé una tipografia de alta legibilidad de pixel.

Su estructura se presenta de forma arménica con un header animado sutilmente
con transiciones que otorgan atractivo visual.

Aspecto Técnico:
Se presenta en formato de 800 x 600 aprox. autoajustable al centro.

Esta pagina se encuentra bien posicionada en el buscador google ya que su
entrada aparece en primer lugar al escribir el concepto “queso de oveja’, existe
programacién de metanames.
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Los vinculos se encuentran en buen funcionamiento y la velocidad de carga del sitio
en promedio es de 2.37 segundos (recomendado), lenguaje html, Php y flash. La
navegacion es clara e intuitiva para el usuario.

Incluye programacion avanzada en la elaboracion de un formulario de contacto
como una forma de interactuar con el usuario.

R D

_mrnmm
Quidnss somos
Paostes
Histora dal quess

Contacta

Nuestros productos son

purc de oveja puro de vaca

mezcla dos leches vaca con finas hierbas
vaca con Merkén
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Empresa: Quesos Chilozabal

Direccion pagina web: www.chilozabal.cl/

Informacion:

La informacion presentada en esta pagina por cada tema es breve dividiéndola en 8
temas y dos idiomas que destacan pequefos datos de su historia, proceso
productivo, el producto, en donde no existe caracteristicas ni descripciéon solo se
presenta su formato, brevemente se informa su trayectoria, también posee una
receta de preparacion que incluye el producto y finalmente su ubicacién demostrada
a través de la imagen y contacto. La informacién contenida en esta pagina es breve
y concisa.

Imagen:

Se percibe una empresa dedicada de estilo campestre sin caer en lo rustico
principalmente destaca por el uso de la imagenes y simpleza en el disefio en
general, pasando a un segundo lugar la informacion, los recursos utilizados
envuelven en la belleza del entorno, denota un cuidado en la eleccion de las
imagenes, presentacion del producto y etiquetado. Las tipografias utilizadas son
simples de palo seco, con colores sobrios burdeo, negro y blanco. Posee
animaciones e intro a manera de transicion, utiliza el recurso del sonido para
otorgar mayor ambientacién.

Aspecto Técnico:
Se presenta en formato de 1200 x 800 aprox. autoajustable al centro

Esta pagina se no se encuentra posicionada en buscadores ya que no aparece
asociada a ningun concepto por su programacion en lenguaje action script.

Los vinculos se encuentran en buen funcionamiento y la velocidad de carga del sitio
en promedio es de 1 segundo (recomendado), La navegacion es clara e intuitiva
para el usuario.
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Resumen

En sintesis en la elaboracion de estas paginas solo dos demuestra una
preocupacion por la comunicacion de sus productos denotando tradicién, fineza de
producto delicatesen con especial cuidado en la eleccién de las imagenes,
tratamiento y sutiles animaciones, en contraste con quesos quillahue que posee
una imagen poco atractiva, con un sitio muy rudimentario, no existe estrategia de
comunicacién en su discurso ni atractivo en su presentacion.

La cantidad de informacion estd contenida en un promedio de 8 temas bien
jerarquizados destacando siempre el producto ya sea por color, orden o tamarfio en
que se presenta dentro de la pagina, se describen sus caracteristicas especiales
diferenciadoras presentadas con elegancia, ademas de algunas recetas. Aunque
solo una de estas paginas esta posicionada en Internet cabe sefialar la importancia
de la labor de programacion para poder ser encontrados por nuestro posible cliente.

Se destaca también la presentacion de la web en diferentes idiomas y el uso de
mapas esquematicos para mostrar ubicacion del la empresa.
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5.5.- Recopilacion de marcas y presentaciones de la competencia.

5.5,1.- Envases y etiquetas de Mermeladas caseras

Nombre: Mermelada de Arandano
Empresa: Quintrehueque

Presentacion: Frasco de Vidrio de 250 grs

Nombre: Mermelada de damasco
Empresa: Huertos de Villarrica

Frasco vidrio de 500 grs.

Nombre: Mermelada de Durazno
Empresa: Natural y mas...

Frascos de vidrio de 250grs y 500 grs.
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5.5.2.- ENVASES Y ETIQUETA DE QUESOS DE LA COMPETENCIA

Nombre: Quesos Chilozabal

Queso de 1Kg

Queso de 500 grs

pETE 6y,
"y - g,
¥

Queso de 250 grs

Nombre : Quesos Don Ricardo

Queso Chanquito

Este Queso es fabricado con leche entera.
Su sabor es alin mas fino, respecto al
Chanco, haciéndolo ideal para la cocina
"gourmet”.

Formato de presentacion: Pieza de 2,5 Kg —
(peso aprox.)
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Nombre : Queso Ahumado Los Tilos

PRESENTACION
Presentacién en formato 250 g
Dimensién app. 10,8 cm diametro x 2,5 cm

Marca: Cuinco

Trumao

Un queso de alta maduracion y delicada
textura. Debe su nombre a que esta
protegido con una pintura especial en base
a arcilla natural de la zona de Trumao, a
pocos kilbmetros de nuestra planta. Ya sea
con ajo, pimienta, almendras, nueces 0
ahumado, éste es un queso que Ud. no
puede dejar de probar
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3 Leches

Caracteristicas:
- Tablas de quesos creadas con las
mejores combinaciones, especiales para
aperitivos y cocteles.
- 3 Leches: Queso de cabra, queso
mantecoagiliiqueso de oveja.

Queso De Oveja

Caracteristicas:

- Queso semiduro de oveja.

- De sabor suave y aromatico.

- Color cremoso.

- En dos formatos: pieza y trozo al vacio
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5.6.- PRE-SONDEO DE MERCADO

5.6.1.- Resultados generales de las encuestas.

PRESENTACION DE
RESULTADO

DE ENCUESTAS
AGROPROCESADOS

Encuesta realizadaen Chillan durante la feria
organizada por CEGE Nuble, los dias 14, 15 y 16 de
Septiembre en el Mall Plaza el Roble de Chillan,
mientras potenciales clientes degustaban el producto.

NUMERO DE ENCUESTAS

© QUESOS QUILLAHUE = MERMELADASPANGUE = MERMELADASPINTO J

| 22% 0% |

.37% :

® QUESOS QUILLAHUE = MERMELADAS PANGUE = MERMELADAS PINTO
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RANGOS DE EDAD EDADES DE LOS ENCUESTADOS

E20A24 m25A29 m30A39 m40A49 mS0AS59 m60A69 700 MAYOR

CIUDAD DE RESIDENCIA ENCUESTADOS

H CHILLAN H OCTAVA # SANTIAGO B NORTE
B SUR » EXTRANJERO NO RESPONDE

1%
a9 1%
6%
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LOCALIDAD ENCUESTADOS

B LOCALIDAD ™ URBANA = RURAL

ESCOLARIDAD ENCUESTADOS

® MEDIA W SUPERIOR ® SUP./GRADOS ™ NO RESPONDE

3%

kil



INGRESOS ENCUESTADOS
W SIN INGRESOS ™ HASTA 300 ¥ HASTA 500 ® HASTA 800
® HASTA 1 MILLON = MAS DE MILLON = NO RESPONDE

3%

GUSTOS PASATIEMPOS ENCUESTADOS

B MUSICA = CINE B LEER
® DEPORTES m CAMINAR m VISITAR AMISTADES
OTROS
4%
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——— e —

USO COMPUTACION/FRECUENCIA ENCUESTADOS

m ALTO/DIARIO ® MEDIO/SEMANAL = BAJO/MENSUAL
= NUNCA = NO RESPONDE

3%

USO COMPUTACION/TIPO DE USO ENCUESTADOS

B INTERNET = COMUNICACION “ PROGRAMAS
B TEXTOS  OTROS(MSM,JUEGOS)
2%
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CONSUME HABITUALMENTE EL TIPO DE PRODUCTO
MERMELADAS

mSI mNO = NORESPONDE

1%

CONSUME HABITUALMENTE EL TIPO DE PRODUCTO
- QUESOS

7% wmSI mNO = NORESPONDE
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FRECUENCIA DE CONSUMO QUESOS
® TODOS LOS DIAS/SIEMPRE7MUCHO
® 4 A5 VECES POR SEMANA/CASI TODOS LOS DIAS/en general
= 3 VECES A LA SEMANA/DIA POR MEDIO
W 2 VECES A LA SEMANA/CADA DOS DIAS/4 VECES AL MES
™ FINES DE SEMANA/UNA VEZ POR SEMANA/4 O 5 VECES ALMES
% TODAS LAS SEMANAS
W CADA 15 DIAS/DOS VECES AL MES
™ 3 VECES AL MES

FRECUENCIA DE CONSUMO MERMELADAS

B TODOS LOS DIAS/SIEMPRE7MUCHO

™4 A S VECES POR SEMANA/CASI TODOS LOS DIAS/en general
3 VECES A LA SEMANA/DIA POR MEDIO

W 2 VECES A LA SEMANA/CADA DOS DIAS/4 VECES AL MES

® FINES DE SEMANA/UNA VEZ POR SEMANA/4 O 5 VECES ALMES
1 TODAS LAS SEMANAS

B CADA 15 DIAS/DOS VECES AL MES

8%
1%

0% 1%3%
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MOMENTO DE CONSUMO QUESOS
® MANANA ® MEDIODIA/ALMUERZO
“ TARDE ® NOCHE

2%

2%

= MANANA = MEDIODIA/ALMUERZO = TARDE ® NOCHE

2%

/.

MOMENTO DE CONSUMO MERMELADAS
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DONDE LO COMPRA QUESOS

B ALMACEN/NEGOCIO  m SUPERMERCADO INDEPENDIENTE

5%

DONDE LO COMPRA MERMELADAS

® ALMACEN/NEGOCIO
® SUPERMERCADO

“ INDEPENDIENTE

2%
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CUANTO PAGA POR EL PRODUCTO QUESOS
QUILLAHUE

B HASTA1.000 W HASTA1.500 ™ HASTA2.000 ™ HASTA2.500 ™ HASTA 3.000

W HASTA 3.500 HASTA 4.000 HASTA 4.500 HASTA 5.000 HASTA 6.000

CUANTO PAGA POR EL PRODUCTO MERMELADAS

W 0/LOS PRODUCE /GASTOS DE FABRICACION  m 300

1 400- 500 LOS 250 GRMS W 600- 700 LOS 250 GRMS
= 800 LOS 250 GRMS 1 900-1000
1100-1500 1600-2000 LITRO
2100-2.500 2600 A 3.000
4%
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MARCAS PREFERIDAS DE QUESOS

W LOS ALERCES ™ COLUN

» DOS ALAMOS = EL ROBLE

® LONGAVI = QUILLAYES

® RANCO ® LOS PUQUIOS
STA ROSA ® LOS TILOS

» VILLA MADRID RIO BUENO.
BUENOS AIRES MATEI
LA QUE ESTE MAS BARATA

2% 2%

2% 2% 4% 2%

2% 2%
4%

4%
4% 6%

SOLO SABOR/NO ME FIJO EN MARCA

MARCAS PREFERIDAS DE MERMELADAS
= MALLOA
® WATT'S
» REGIMEL
W DOS CABALLOS
® LOS LAGOS
% U DE CONCEPCION
ARTESANALES /CASERAS/NO DE MARCA
NO TIENE PREFERENCIA/NO SE ACUERDA/NO IMPORTA

4%

1%
1% 1% 3%
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QUE LE PARECE EL PRODUCTO QUESOS QUILLAHUE

® EXQUISITO/DELICIOSO/EXCELENTE = MUY RICO

= MUY BUENO ® RICO

m BUENO/SI LE GUSTO m SABROSO

® INNOVADOR/INTERESANTE W PASABLE/MEDIANAMENTE/
NO GUSTO = HORRIBLE

" UN POCO AGRIO RICO PERO SE CONFUNDE

FUERTE POR EL MERKEN MUY SECO
3% 29 2% 2%2% 2%
5% :

7%

5%

5%
5%

3%

M EXQUISITO/DELICIOSO/EXCELENTE ® MUY BUENO/MUY RICO
" BUENO/RICO B INNOVADOR
® REGULAR “ NO GUSTO

NO LO PROBO O NO RESPONDE

3%

5%
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¢LE PARECE UN PRECIO ACEPTABLE? Queso

mSI ®mNO © MASOMENOS m NORESPONDE

7% 5%

¢LE PARECE UN PRECIO ACEPTABLE? MERMELADAS

mSI ®mNO = MASOMENOS = NORESPONDE

3% 4%
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¢CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR? QUESO

B HASTA 1.800 EL CUARTO m HASTA 2.000 EL CUARTO m HASTA 2.500

m HASTA 3.000 ® HASTA 3.200 w HASTA 3.500

® HASTA 4.000 m HASTA 5.000 © HASTA 5.500

¥ 6.000 POR EL KILO = EL VALOR QUE POSEE NO RESPONDE
2% %

2%
7% al

5%

2%
2%

¢ CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR?
MERMELADAS

W HASTA 1000 B HASTA 1200 " HASTA 1500 M HASTA 1.700
W HASTA 1.800 = HASTA 2.000 HASTA 2.500 HASTA 3.000
LO QUE CUESTA © NORESPONDE

% 1%

7% (.
1%
4%
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¢LE AGRADA LA PRESENTACION Y LA MARCA?
AMBOS PRODUCTOS

ESI HENO NO RESPONDE

5%

¢QUE ES LO QUE MAS LE AGRADO? QUESO

m SABOR M LO DISTINTO/NOVEDAD/VARIEDAD
" TEXTURA/CONSISTENCIA/COLOR  ® ENVASE/PRESENTACION
i CALIDAD " HIGIENE/AL VACIO
TODO
3%
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¢QUE ES LO QUE MAS LE AGRADO? MERMELADAS

® SABOR

1 TEXTURA/CONSISTENCIA/COLOR

m CALIDAD
mTODO
PRECIO
” ORIGEN GEOGRAFICO

2%
3%

sop 2%1% 104

B LO DISTINTO/NOVEDAD/VARIEDAD
B ENVASE/PRESENTACION
# HIGIENE/AL VACIO
B LO ARTESANAL/CASERO
M ATENCION
SANO

6%

¢QUE ES LO QUE MAS LE DESAGRADO? QUESO

M SABOR W MARCA/PRESENTACION = PRECIO m NADA

4%
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m SABOR

¢QUE ES LO QUE MAS LE DESAGRADQO?

MERMELADAS

= MARCA/PRESENTACION

“ PRECIO  ® SERVICIO
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5.6.2.- Resultado encuesta de la empresa: “Delicias de Pinto”.

TOTAL: 25 EN CUESTAS

RANGOS DE EDAD DE LOS ENCUESTADOS

® MENOS DE 20 m20A24 ®25A29
m30A39 ®40A49 ®50A59
4% 4% 8%

s /4

i 16%

| SEXO DE LOS ENCUESTADOS

M FEMENINO ™ MASCULINO

| LUGAR DE RESIDENCIA 1

12% l‘a,‘t
4% \
4% 7
4% 4

12%

M CHILLAN ® BULNES = COIHUECO ® SAN CARLOS
= SANTIAGO " CONCEPCION = PARRAL * NO RESPONDE
49, 4%
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LUGAR DE RESIDENCIA 2

4% 4%
® CHILLAN .
® OTRAS CIUDADES DE LA OCTAVA i
= SANTIAGO '
= SUR
* NO RESPONDE

LOCALIDAD

= ®WURBANA 1 RURAL m NO RESPONDE

=Y

ESCOLARIDAD

mBASICA ®mMEDIA = SUPERIOR ™ SUP./GRADOS = NO RESPONDE
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|
|
|
|
|
|
l
l

NIVEL DE INGRESOS

® SIN INGRESOS ~ m HASTA 300 W HASTA 500 W HASTA 800
= HASTA 1 MILLON = MAS DE MILLON = NO RESPONDE

4%

4%

Q
A

i
|
|
[
s
?
;

|
[

GUSTOS PASATIEMPOS #*

m MUSICA = CINE

W LEER M DEPORTES

= CAMINAR W VISITAR AMISTADES
OTROS

b
S

USO COMPUTACION/FRECUENCIA

m ALTO/DIARIO = MEDIO/SEMANAL = BAJO/MENSUAL
= NUNCA = NO RESPONDE

8% 0%

12% ‘
-
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USO COMPUTACION/TIPO DE USO

®INTERNET = COMUNICACION = PROGRAMAS  m TEXTOS

¢CONSUME HABITUALMENTE EL TIPO DE
PRODUCTO?

ESI mNO

FRECUENCIA DE CONSUMO DE MERMELADAS

B TODOS LOS DIAS/SIEMPRE7MUCHO

W4 A5 VECES POR SEMANA/CASI TODOS LOS DIAS/en general

3 VECES A LA SEMANA/DIA POR MEDIO

M 2 VECES A LA SEMANA/CADA DOS DIAS/4 VECES AL MES

m FINES DE SEMANA/UNA VEZ POR SEMANA/4 O 5 VECES ALMES

“ MENSUALMENTE/UNA VEZ AL MES

= A VECES/REUNIONES/CADA TRES MESES/POCO/DE VEZ EN CUANDO

NO RESPONDE
!.‘4%

4
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MOMENTO DE CONSUMO DE LA MERMELADA
m MANANA = TARDE = NOCHE

DONDE COMPRAN MERMELADAS 4%

m ALMACEN/NEGOCIO

® SUPERMERCADO

' INDEPENDIENTE

m OTROS (FABRICACION PROPIA, REGALOS)

CUANTO PAGA POR EL PRODUCTO MERMELADA
(CONSUMO EN RELACION A MONTOS DE $ ASIGNADA MENSUAL AL PRODUCTO)

= 0/LOS PRODUCE /GASTOS DE FABRICACION =300
# 400- 500 LOS 250 GRMS = 600- 700 LOS 250 GRMS
= 800 LOS 250 GRMS  900-1000
= 1100-1500 = 1600-2000 LITRO
% 2100- 2.500 ® 2600 A 3.000
#3.100 A 3500 3.600 A 4.000

MAS DE 4.000 NORESPONDE

1% 10, 0% 4%
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MARCAS PREFERIDAS DE MERMELADA

m MALLOA
= WATT'S
" REGIMEL
® DOS CABALLOS
W LOS LAGOS
= U DE CONCEPCION
ARTESANALES /CASERAS/NO DE MARCA

4%

¢ QUE LE PARECE EL PRODUCTO?

B EXQUISITO/DELICIOSO/EXCELENTE/BUENISIMO
= MUY RICO

¥ RICO/BUENO/GUSTOSO/SABROSO

= NOVEDOSO/DIFERENTE/ATRACTIVO

MUY DULCE
BUENO PORQUE ES NATURAL
NO LO PROBO
4% 4%
4% £ \
4% ;._EA‘:"‘
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|

ESI mNO

¢LO COMPRARIA?

\

¢LE PARECE UN PRECIO ACEPTABLE?

mSI ®mNO = MASOMENOS m=NORESPONDE

4y 4%

'\

¢LE AGRADA LA PRESENTACION
Y LA MARCA?

®mSI ®mNO = NORESPONDE
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¢QUE ES LO QUE MAS LE AGRADO?
ETODO

® SABOR

# PRESENTACION/LA MARCA NOTA LIMPIEZA

= LO ARTESANAL/CASERO

¥ EL SABOR MEZCLADO

# SU CONTEXTURA HACE NOTAR LA NATURALIDAD
® QUE PROVIENEN DE PINTO

= SU DULZOR

© TAMANO Y PRECIO

»
S

4% 4

4%

4%K‘

- N
|_

4%
4%

¢QUE ES LO QUE MAS LE DESAGRADO?
= UN POCO CARO/ALGO CARO ® MUY CARO
“ MARCA MEJORABLE ™ DEMASIADO DULCE

L
] Y

SUGERENCIAS
EN SANTIAGO EL VALOR ES MUY ELEVADO POR ESO ESTOY DE ACUERDO CON
LOS PRECIOS DE ACA
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PRODUCTO:

MERMELADA PINTO

RANGO

PREFERENCIA

Sl

Bueno

Bueno

Muy dulce

Rico

Rico

Rico

Rico bueno

Rico me gusto

300

Muy Rico

No prob6

Rico

500

Atractivo

Bueno

Bueno

Bueno

No probé

800

Rico

Bueno rico

Rico sabor

Sabroso

™

No probé

MM

Exquisito

No lo prob6

No lo probd

En los Ingresos Si coincidieron en rico, bueno
En los Ingresos 300 a 500 les gusto coincidiendo bueno

En los Ingresos 1M y MM no prob6 el producto en su mayoria pero 1 individuo que
probé lo cataloga como exquisito
En sintesis el producto tienen buena<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>