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RESUMEN EJECUTIVO

El mercado minorista de alimentos veganos ha experimentado un crecimiento notable, impulsado por la
creciente demanda de productos saludables, éticos y sostenibles, lo que plantea desafios para el desarrollo
de estrategias de marketing efectivas. El objetivo de esta tesis es analizar los desafios para el desarrollo
de estrategias de marketing en este sector, con un enfoque en el caso del mercado chileno. Mediante un
analisis detallado, se identificaron los principales actores, las dindmicas del consumidor y las estrategias
implementadas por las marcas, lo que permitioé entender como las empresas deben adaptarse a un entorno
cada vez mas competitivo y consciente. Las conclusiones revelan que el marketing en este sector debe ir
mas allé de la venta de productos, incorporando practicas sostenibles y un enfoque ético en sus estrategias

para conectar con un consumidor informado y exigente.



ABSTRACT

The vegan food retail market has experienced remarkable growth, driven by the increasing demand for
healthy, ethical, and sustainable products, which poses challenges for the development of effective
marketing strategies. The objective of this thesis is to analyze the challenges for the development of
marketing strategies in this sector, with a focus on the case of the Chilean market. Through a detailed
analysis, the main actors, consumer dynamics and strategies implemented by brands were identified,
which allowed us to understand how companies must adapt to an increasingly competitive environment
and conscious of social and environmental values. The conclusions reveal that marketing in this sector
must go beyond the sale of products, incorporating sustainable practices and an ethical approach in its

strategies to connect with an informed and demanding consumer.
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INTRODUCCION

El mercado minorista de alimentos veganos ha irrumpido con una fuerza arrolladora, transformandose
en un fendmeno global que estd redefiniendo el futuro de la industria alimentaria. Lo que antes se
consideraba una practica marginal reservada para un pufiado de personas, ahora se ha convertido en una
corriente masiva que arrastra a millones de consumidores en todos los rincones del planeta. Esta profunda
transformacion en los valores de la sociedad contemporéanea esta explotando a niveles nunca antes vistos
la demanda por productos éticos, sostenibles y saludables. En 2023, el mercado mundial de alimentos
veganos alcanz6 un impresionante valor de 33.14 mil millones de doélares, y se espera que esta cifra se
dispare a mas de 100 mil millones de ddlares para 2032. La expansion del veganismo, el vegetarianismo
y el flexitarianismo estd abriendo un nuevo panorama de consumo que, lejos de ser una moda, es una

sefial clara de los profundos cambios que estan ocurriendo en los habitos alimenticios de la humanidad.

Para comprender la magnitud de este fendmeno, es esencial analizarlo desde el enfoque de un tipo de
marketing que ya no se limite a la venta de productos, sino que se involucre activamente en el cambio
social. Expertos del marketing como Philip Kotler y Jacquelyn A. Ottman han propuesto que las empresas
del futuro no pueden seguir ignorando el impacto que sus productos generan en la sociedad y el medio
ambiente. Este no es un mercado donde el simple beneficio econdmico sea suficiente, las marcas deben
demostrar que sus valores estan alineados con los de los consumidores, donde la sostenibilidad y la ética
no solo deben ser parte del discurso, sino la base de la estrategia. Este trabajo explora como el marketing
en el mercado minorista de alimentos veganos no solo debe responder a las necesidades de los
consumidores, sino también contribuir activamente a un cambio en los paradigmas sociales y

ambientales.

Es probable que muchos cuestionen la relevancia de este tema, considerando que los alimentos veganos
son una opcioén destinada a solo a un grupo reducido de consumidores. Otros argumentaran que el
enfoque tedrico es excesivo para un mercado que ain es percibido por algunos como una tendencia
pasajera. Sin embargo, esta tesis demuestra lo contrario, ya que estamos ante una revolucion que no solo
estd transformando las dietas, sino también las estructuras de consumo y los modelos de negocio. El
mercado minorista de alimentos veganos es un indicativo de como los valores del consumidor estan
evolucionando y cémo las empresas deben adaptarse a este nuevo contexto. A través del andlisis del caso
chileno, esta investigacion muestra que este fendmeno es una realidad tangible que ofrece nuevas

oportunidades para el marketing estratégico.



| PROBLEMA DE INVESTIGACION

I.I CONTEXTUALIZACION GENERAL

Décadas atras, alimentarse de productos de origen vegetal era una practica muy inusual, que incluso vista
por terceros se consideraba un acto superficial propio de algunos grupos marginados de la poblacion,
tales como activistas, ambientalistas, proteccionistas, entre otros. Actualmente, esto dejo de ser una

realidad.

La sociedad contemporanea ha volcado su actuar a uno cada vez mas ético, saludable y sostenible,
adoptando habitos alimenticios que conserven su propio bienestar y también el del planeta. Por ello, los
consumidores estan recurriendo a disminuir su ingesta de alimentos procedentes de animal, e incluso

sustituyéndola por alimentos de origen vegetal.

De acuerdo con una encuesta elaborada por Reputen Insight en 2021; en donde fueron encuestados
alrededor de 130 mil personas de todas las regiones del mundo, un 81% de los individuos estudiados
habia probado la leche vegetal, un 48% habia probado otras alternativas lacteas, un 44% habia probado
alternativos veganos de la carne y un 25% habia probado algin sustituto vegano del huevo (Rakuten

Insight, 2021).

Actualmente el veganismo y vegetarianismo se ha transformado en una tendencia globalizada, la cual no
hace distincion de continente. Paises como la India, China, Estados Unidos, Reino Unido y Alemania,

son los que concentran una mayor cantidad de veganos y vegetarianos en su poblacion (Statista, 2023).

Ilustracion 1.LI: Paises con Mayor Porcentaje de Poblacion Vegana/ Vegetariana

2019 M 2021
India g =
4.2 13,4
China @ O
48 6,6
EEUU £ ]
1.1 4
R. Unido S =)
=|: 2 32
Alemania @B )
1 3,2
México () =
0,7 2
Brasil @ il
1,5

Fuente: Statista (2023).
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Debido a todo este fendmeno y sumado a los avances cientificos en materia de salud y nutricion, el comer
carne ha pasado de ser una necesidad vital para el ser humano a una eleccion personal. Impulsando la
creacion de un mercado en torno a los alimentos de origen vegetal, que afio tras afio genera miles de
millones de dolares. Ante esta tendencia las tiendas retail de alimentos se han visto obligadas a incorporar

estos productos en sus estanterias, reforzando el auge del mercado minorista de alimentos veganos.
(R aQUE ES EL VEGETARIANISMO Y VEGANISMO?

Vegetarianismo

Ser vegetariano va mas alla que una simple eleccion alimentaria, este es un estilo de vida basado en
principios de respeto por los animales y el bienestar del planeta, con una cierta inclinacion a la salud (The

Vegetarian Society , s.f.).

El vegetarianismo se centra en evitar el consumo de carne animal, pues cualquier persona que decida ser
vegetariano condiciona su actuar a adoptar una dieta a base de vegetales, frutas, granos integrales,
legumbres, semillas, nueces, huevos, lacteos, entre otros. Las practicas alimenticias de una persona
vegetariana pueden variar, dando lugar a varios subtipos de vegetarianismo, cada uno con sus
particularidades y restricciones alimentarias. De acuerdo con los alimentos que una persona vegetariana
consuma, se desprenden tres tipos de alimentacion: ovolactovegetariana, ovovegetariana Yy

lactovegetariana.

Los ovolactovegetarianos son quienes no consumen carne, pero si incluyen huevos y productos lacteos
en su dieta. Los ovovegetarianos no comen carne ni tampoco lacteos, pero si consumen huevos. Mientras

que los lactovegetarianos eliminan tanto carnes como huevos, permitiendo solo lacteos.

Tustracion LILI: Tipos de Vegetarianismo Segiin Consumo de Huevos y Lacteos

\ .. Consumo de Consumo de
Alimentacién

huevas lacteos
Cvolactovegetariana Si Si
Cvovegetariana 5i Mo
Lactovegetariana No Si

Fuente: Elaboracion propia (2024).

Una dieta vegetariana ofrece una amplia variedad de nutrientes que son fuentes esenciales de proteinas,
vitaminas y minerales. Sin embargo, algunos nutrientes especificos, como el hierro, el calcio y la
vitamina B12, suelen absorberse mas facilmente de productos de origen animal, lo que requiere que
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muchas personas que siguen este tipo de dietas tomen suplementos o consuman alimentos fortificados

para asegurar que su organismo reciba los niveles necesarios de estos nutrientes (Biblioteca Nacional de

Medicina de Estados Unidos NIH, 2022).

Veganismo

En cambio, el veganismo implica adoptar un estilo de vida que busca evitar el uso de productos animales
en todas sus formas posibles. A diferencia del vegetarianismo, que principalmente excluye la carne y en
algunos casos otros alimentos de origen animal como lacteos y huevos, el veganismo abarca una filosofia

¢tica mucho més amplia (The Vegan Society, 2015).

Los veganos no solo evitan consumir carne, pescado y lacteos, sino también cualquier producto derivado
de los animales, como huevos, miel, gelatina, suero de leche y otros ingredientes de origen animal que
puedan encontrarse en los alimentos. Los alimentos permitidos son exclusivamente de origen vegetal,
implicando verduras, granos, legumbres, frutos secos y semillas. Estos recurren a alternativas vegetales,
como leches de almendra, soja, avena, o coco, y optan por proteinas vegetales como el tofu, el tempeh,
las legumbres y los productos a base de soya. La idea es evitar cualquier ingrediente o producto que se
origine en la explotacion animal, por lo que también rechazan aquellos productos que han sido probados

en animales.

Tlustracion LILIT: La Vaca, Victima de la Ganaderia Industrial y Agente Indispensable para la Biodiversidad

Fuente: Centro de Estudios de Derecho Animal CEDA Chile (2020).

También, evitan prendas hechas de cuero, lana, seda o cualquier otro material que implique la explotacion
o dafio de animales. Es asi, como los productos que consumen o utilizan son evaluados cuidadosamente

para garantizar que no contengan ingredientes animales ni hayan sido testeados en ellos.
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En resumen, el veganismo se centra en la compasion y el respeto hacia todos los seres vivos, basado en
la creencia de que los animales no existen para servir a los humanos como fuentes de alimento, ropa,
entretencion o pruebas cientificas (The Vegan Society, 2015).Este rechazo a la explotacion animal es el

nucleo ético del veganismo, que ve en el uso de animales una practica innecesaria y daiiina.

Flexitarianismo (semi-vegetarianismo)

De manera similar a los conceptos anteriores, el flexitarianismo o semi-vegetarianismo, es un estilo de
vida alimenticio que combina una dieta principalmente vegetariana con un consumo ocasional de carne
y productos de origen animal. El término "flexitariano" es una fusion de "flexible" y "vegetariano", el
cual describe una practica que permite a las personas disfrutar de los beneficios de una dieta basada en

plantas sin comprometer totalmente el consumo de alimentos animales (DietyNut, 2024).

Los flexitarianos tienen una dieta predominantemente vegetariana que se basa en el consumo de frutas,
verduras, granos enteros, legumbres, frutos secos y semillas, limitando la cantidad de carne roja, pollo,
pescado y otros productos animales en su alimentacion diaria. Este patron de alimentacion permite a las
personas ser flexibles, ya que no impone restricciones estrictas en cuanto a la frecuencia o cantidad de
carne que pueden consumir. Por ejemplo, algunos flexitarianos pueden elegir comer carne una o dos
veces por semana, mientras que otros pueden hacerlo con menor frecuencia, dependiendo de su grado de

COmMpromiso.

Beneficios de adoptar este tipo de dietas

Una vez expuesto lo que conlleva cada uno los términos, es importante destacar los beneficios que trae
consigo este tipo de dietas. Las dietas basadas en plantas no solo promueven una mejora en el bienestar
de los animales, sino que también ofrecen beneficios significativos para la salud y el medioambiente. En
esta seccion, se explorara como estas practicas alimenticias pueden contribuir a la prevencion de

enfermedades cronicas y reducir el impacto ambiental.
¢ Beneficios en términos de salud:

Segun investigaciones, consumir alimentos de origen vegetal trae consigo diferentes beneficios para la
salud, ayudando a sobrellevar afecciones y enfermedades. Una dieta a base de plantas reduce el riesgo
de contraer enfermedades cardiacas, como también otras patologias como la hipertension y la diabetes
tipo 2. También, se ha sefialado que una dieta vegetariana equilibrada y bien planificada puede disminuir
el riesgo de ciertos tipos de cancer y favorecer a lograr un peso saludable (Biblioteca Nacional de

Medicina de Estados Unidos NIH, 2022).
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No obstante, una dieta estricta de alimentos de origen vegetal debe ser indispensablemente disefiada por
profesionales de la salud, ya que un régimen alimenticio de estas caracteristicas puede incurrir en
deficiencias de vitaminas como la vitamina B12. The National Center for Biotechnology Information
(NCBI), una base de datos cientifica administrada por los Institutos Nacionales de la Salud en Estados
Unidos, concluye que mantener una dieta vegana/vegetariana, supervisada y planificada por
profesionales implica numerosos beneficios a la salud, principalmente para el tratamiento de algunas

enfermedades (Meyer, 2023).

e Beneficios medioambientales:

El adoptar una dieta vegana o vegetariana posee un impacto positivo en el medioambiente, esta accion
contribuye activamente en la lucha contra el cambio climatico. Por tanto, escoger alimentos a base de
plantas no solamente significa que estas apostando por una marca que usa responsablemente los recursos
que tiene a su disposicion, sino también por un futuro mas préspero para el planeta. Segin “La Guia de
Accion Climatica de Alimentos” publicada en la pagina oficial de 1a Organizacion de las Naciones Unidas
(ONU), adoptar una dieta a base de plantas puede reducir la huella de carbono anual de una persona hasta

2,1 toneladas para una dieta vegana o hasta 1,5 toneladas para una vegetariana (Naciones Unidas, 2022)

Por otro lado, la industria ganadera necesita de grandes cantidades de tierra disponible para que los
animales puedan pastorear y alimentarse, incentivando la desforestacion y la degradacion rapida del
ecosistema natural. La ONU revel6 que la alimentacién humana representa un tercio del total de gases
de efecto invernadero que se emiten en todo el planeta, indicando que adoptar una dieta alimentaria
sostenible que disminuya el uso de alimentos de la ganaderia industrial es fundamental para combatir la
crisis medioambiental (Naciones Unidas, 2022). También, otra organizacion reconocida a nivel mundial
por su lucha contra el cambio climatico como lo es Greenpeace advierte lo nocivo que es para el planeta
la industria ganadera, ya que el 80% de la superficie agricola se utiliza para producir alimentos para
animales y no para el consumo humano, siendo uno de los principales factores de la deforestacion

mundial (Greenpeace, 2019).
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Ilustracion LILIIL: Impacto Ambiental de la Produccion de Carne de Vaca (Emision de CO por Kg)

o e A e

Fuente: Sustentable S. A (2024).

LI HISTORIA Y EVOLUCION DE LOS TERMINOS

Inicios - evolucion

La historia del vegetarianismo, veganismo y flexitarianismo es un fiel reflejo de como los seres humanos
han evolucionado hacia una mayor conciencia, transformando sus valores y su relacion con el entorno.
Estas practicas van mucho mads alld que simples cambios en la dieta, ya que representan movimientos
sociales que cuestionan pensamientos arraigados sobre el consumo de alimentos y que han encontrado

en la ética, la salud y la sostenibilidad sus pilares fundamentales.

Desde las antiguas civilizaciones, especialmente en la India (3000-4000 a. C), se documentan practicas
vegetarianas promovidas por el hinduismo, el jainismo y el budismo, religiones que defendian la no
violencia hacia los seres vivos y el respeto por todas las formas de vida. En la antigua Grecia (S. VIII
a.C. hasta el S.V. d. C), figuras como Pitadgoras también defendian el vegetarianismo, asociandolo a
principios €ticos y de salud. Luego, en la Edad Media (S.V d.C. hasta XV d.C.), aunque el vegetarianismo
no era comun en Europa, muchos monjes y ermitafios como San Jerénimo, evitaban la carne para alcanzar
una mayor pureza espiritual. Mas tarde, durante el Renacimiento figuras influyentes como Descartes,
Leonardo da Vinci e Immanuel Kant promovieron practicas vegetarianas, destacando valores éticos y

filosoficos en torno a la dieta (ProVeg International, 2022).

Sin embargo, fue en el siglo XIX cuando este concepto comenz6 a formalizarse, con la fundacion de la
Vegetarian Society (1847) en Inglaterra, y poco después la American Vegetarian Society en Estados

Unidos en 1850 (ProVeg International, 2022). Estas organizaciones ayudaron a estructurar el concepto
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de “vegetariano” y sentaron las bases para el vegetarianismo como un movimiento social centrado en el

respeto animal y el cuidado del medio ambiente.

Por su parte, el veganismo surgié como una corriente diferenciada en la década de 1940, cuando algunos
miembros de la Vegetarian Society britanica cuestionaron el consumo de lacteos y huevos, pues
consideraban que estos también implicaban explotacion animal. En 1944, Donald Watson y Leslie Cross
fundaron la Vegan Society, con una definicion de veganismo que promovia la exclusion de todas las
formas posibles de explotacion animal, no solo en la alimentacion, sino también en la vestimenta y otros
aspectos del consumo humano (The Vegan Society, s.f.). Desde entonces, el veganismo comenzd a
difundirse ampliamente, impulsado por el rechazo hacia la explotacion animal y con un enfoque en

reducir el sufrimiento animal en todas sus formas.

Mientras que el flexitarianismo es un concepto mas reciente que ha ganado popularidad en las ultimas
décadas, convirtiéndose en una opcion atractiva para quienes buscan reducir su impacto ambiental y
mejorar su salud sin renunciar por completo a los productos animales. Se considera una opcidn accesible
para personas que buscan un cambio sin modificar drésticamente su estilo de vida, ganando adeptos a
medida que se amplia la comprension de los efectos ambientales y de salud asociados con el consumo de

carne y otros productos animales.

Actualidad

Hoy en dia, el vegetarianismo, veganismo y flexitarianismo han dejado de ser simples elecciones
dietéticas para convertirse en estilos de vida profundamente arraigados en cierta parte de la sociedad,
reflejando una transformacion colectiva en la forma en que percibimos el consumo. No se trata solo de
lo que las personas eligen comer, sino de como eligen vivir en funcién de una conciencia ampliada hacia

el bienestar animal, la salud y el medio ambiente.

Para dimensionar un poco mas la magnitud de este fendmeno, actualmente se estima que existen
alrededor de 88 millones de veganos en todo el planeta, lo que representa aproximadamente el 1.1% de
la poblacion mundial (Introspective Market Research, 2023). Esto sin incluir la cantidad de personas
vegetarianas y flexitarianas esparcidas por el mundo, en donde se espera que esta tendencia continue

acelerandose a medida que mas personas acceden a dietas basadas en plantas.

La expansion de las redes sociales y el acceso a la informacion han facilitado esta transicion, permitiendo
que el mundo actual conozca los efectos negativos de la producciéon intensiva de alimentos de origen

animal. Como también, lo han hecho las innumerables asociaciones que se han creado en funcion de
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promover los derechos de los animales y la reduccién del consumo de productos provenientes de la
industria ganadera (PETA, ProVeg Internacional, FAADA, entre otros). Gracias a sus campafas y a la
visibilidad que las redes sociales ofrecen, han logrado cambiar la percepcion publica sobre el consumo

de productos de origen animal, generando un impacto duradero en la sociedad.

Ademas, los avances tecnologicos en la industria alimentaria han permitido el surgimiento de productos
que cubran las necesidades de estas nuevas tendencias de consumo. Los alimentos veganos se ocupan de
solventar la demanda actual por este tipo de productos, asemejandose en textura, sabor y valor nutricional
a sus contrapartes de origen animal. Este progreso ha facilitado la inclusion de mas personas en estas
tendencias, ya que ahora es mas sencillo y accesible adoptar un estilo de vida vegano o vegetariano sin

renunciar a los sabores y texturas a los que muchos estan acostumbrados.

Las compaiiias han invertido en investigaciones que les permitan utilizar ingredientes de origen vegetal
para crear alternativas de productos como la carne, el queso y la leche, lo cual no solo satisface a los
consumidores que buscan evitar productos animales, sino también a quienes presentan intolerancias
alimentarias, como la lactosa; que afecta a aproximadamente el 68% de la poblacion mundial (Instituto

Nacional de Diabetes y Enfermedades Digestivas y Renales, 2023).

Alrededor del mundo se observa una convergencia entre preocupaciones €ticas y ambientales, con un
enfoque en la sustentabilidad y en la reduccion de la huella de carbono. Esto refleja un cambio profundo
en las actitudes y comportamientos de los consumidores, creando un ambiente propicio para el
crecimiento de mercados que respondan a estas tendencias en auge. En donde, el mercado minorista de
alimentos veganos se destaca con un notable crecimiento, impulsado por la demanda de productos que
se alineen con los valores €ticos, ambientales y de salud de este tipo de consumidores, consoliddndose

como una de las areas mas dinamicas y prometedoras en la industria alimentaria.

LIV DEFINICION DEL MERCADO MINORISTA DE ALIMENTOS VEGANOS

El mercado minorista de alimentos veganos se refiere a la venta directa de productos alimenticios
veganos al consumidor final mediante supermercados, tiendas especializadas, tiendas de conveniencia y
plataformas en linea. Se compone de una amplia gama de productos que provienen exclusivamente de
plantas, excluyendo cualquier derivado de animal. En términos generales, incluye alimentos como
sustitutos de carne, lacteos veganos, sustitutos veganos del huevo, postres y helados veganos, platos
preparados veganos, panaderia y pasteleria vegana, snacks veganos, y salsas y aderezos veganos

(Introspective Market Research, 2023).
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[lustracion L.IV.I: Categorias de Productos Veganos

Sustitutos de carne Hamburguesas.

Salchichas y embutidos.

Camne molida.

Nuggets v filetes.
Lacteos veganos Leches.

Yogures.

Quesos.

Mantequillas.
Sustitutos del huevo Huevos veganos.

Mezclas veganas.
Postres y helados veganos Chocolates.

Galletas.

Brownies.

Helados.
Platos preparados veganos Lasafias.

Pizzas.

Empanadas.

Comidas congeladas veganas.
Panaderia y pasteleria vegana Pan.

Pasteles.
Snacks veganos Barras energéticas

Chips de vegetales.

Frutos secos y frutas deshidratadas.
Salsas y aderezos veganos Mayonesa.

Queso crema.

Salsas de tomate.

Fuente: Elaboracion propia (2024).
Lo que se transa en este mercado son productos disefiados para reemplazar los alimentos de origen animal
en diferentes comidas. Su objetivo es satisfacer la creciente demanda de este tipo de alimentos, por lo
que se enfoca en solventar las necesidades provenientes de ciertas tendencias actuales (veganismo y
vegetarianismo), como también de consumidores mds casuales (flexitarianos), o incluso de aquellas
personas que por afecciones médicas no pueden comer productos de animal (Introspective Market

Research, 2023).

Sustitutos de carne

Los sustitutos de carne son productos elaborados a partir de ingredientes de origen vegetal que estan
disefiados para replicar el sabor, la textura y en cierta parte el valor nutritivo de las carnes tradicionales,
como la carne de res, pollo, cerdo o pescado. Estos productos han sido formulados especificamente para
ofrecer una experiencia alimentaria similar a la de la carne, pero sin la utilizacion de ingredientes de
origen animal, permitiendo que las personas puedan disfrutar de opciones parecidas en sabor y
consistencia. Estan disefiados para usarse de la misma manera que las carnes tradicionales, por lo que
pueden ser asados, horneados o fritos, y se pueden incorporar facilmente en recetas como hamburguesas,

tacos, sandwiches y guisos (The Human League, 2022).
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Tlustracion 1. IIIV. II: Sustitutos de Carnes (Carnes Veganas)

Fuente: Sensient Food Colors (2023).

Los ingredientes méas comunes utilizados en la produccion de sustitutos de carne incluyen a la soya, el
trigo, el guisante, los hongos y otros ingredientes naturales. Algunos ejemplos que puedes encontrar en
esta categoria son las hamburguesas de soya, las salchichas y carne molida a base de guisantes, los

nuggets de tofu y los filetes de seitan.

Lacteos veganos

Los lacteos veganos consisten en una variedad de productos creados para reemplazar a los lacteos
tradicionales, como la leche, el queso, el yogur, la crema y la mantequilla. Estos productos veganos se
elaboran para emular a los lacteos convencionales, pero sin ingredientes derivados de animal. Los lacteos

veganos pueden utilizarse afiadiéndolos a cafés, batidos, cereales u otras recetas de cocina.

[ustracion 1. IV. III: Lacteos Veganos

Fuente: Jumbo (2024).

En su preparacion se emplean principalmente almendras, semillas de girasol y sésamo, avena, arroz, y
legumbres como la soya (Harvard T.H. Chan School of Public Health, 2023). Generalmente, la leche de
almendras y la leche de avena son alternativas populares a la leche de vaca, mientras que el queso de

anacardos y el yogur de coco ofrecen opciones sabrosas y versatiles para sus contrapartes tradicionales.
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Sustitutos veganos del huevo

Los huevos cumplen multiples funciones en la cocina; sirven como aglutinantes, aportan esponjosidad,
ayudan a dorar y proporcionan una textura cremosa en una variedad de preparaciones. Por ello, los
sustitutos del huevo estan formulados cuidadosamente para replicar estas propiedades, permitiendo que
quienes siguen una dieta vegana o quienes buscan reducir su consumo de huevos puedan disfrutar de

recetas similares a las originales.

Tlustracion 1. IV. IV: Sustitutos Veganos del Huevo
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Fuente: Jumbo (2024).

Los ingredientes en los sustitutos del huevo suelen incluir proteinas vegetales como la soya, el garbanzo,
el lino y la chia, almidones y otros componentes naturales que ayudan a crear una textura y consistencia
similar a la del huevo. Por ejemplo, el polvo de garbanzo y las harinas de lino se mezclan con agua para
formar una masa espesa que puede sustituir al huevo en la mayoria de las recetas. También existen
productos liquidos hechos a base de proteinas de plantas, como la soya o los guisantes, que se asemejan

a los huevos batidos y pueden usarse para hacer tortillas, revueltos u otras preparaciones que contengan

huevo (BBC News, 2022).

Postres y helados veganos

En lugar de utilizar ingredientes como la leche, la crema y los huevos, los postres y helados veganos
utilizan componentes de origen vegetal que replican su cremosidad, sabor y textura. Para lograr la
cremosidad caracteristica de los helados, se utilizan bases de leche de coco, almendra, soya o avena.
Mientras que, en el caso de postres como pasteles, brownies y galletas, ingredientes como; el aceite de
coco, el puré de manzana y de platano, se ocupan en reemplazo de los huevos y la mantequilla,

proporcionando una consistencia similar.
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[ustracion 1. IV. V: Postres y Helados Veganos
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Fuente: Jumbo (2024).

También, otra caracteristica de este tipo de alientos radica en que suelen estar endulzados con alternativas
mas puras como el azucar de cafia o incluso con edulcorantes naturales con el fin de atender a

consumidores que también buscan opciones de bajo indice glicémico.
Platos veganos preparados

Los platos veganos preparados incluyen una amplia variedad de comidas listas para calentar y comer al
instante como pizzas, empanadas, lasanas, hamburguesas y otros platos populares. Estos productos estan
pensados para consumidores que buscan conveniencia y rapidez en sus comidas, sin renunciar a una dieta
basada en plantas. Los ingredientes de estos platos veganos preparados reemplazan a los componentes
tradicionales de origen animal, estando disefiados para ser nutritivos y equilibrados al ofrecer proteinas,

carbohidratos y grasas saludables en una sola porcion.

Tlustracion 1. IV. VI: Platos Veganos Preparados
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Fuente: Jumbo (2024).
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De esta manera, una pizza vegana puede incluir una base de harina regular o sin gluten, salsa de tomate,
vegetales variados y un queso vegano. En el caso de las lasafias, los fabricantes emplean capas de pasta
libre de huevo, un relleno de carne vegetal a base de proteina de soya o guisantes, y una salsa cremosa

hecha con alternativas vegetales (Vegconomist, 2022).

Panaderia y pasteleria vegana

La panaderia y pasteleria vegana es una categoria que ofrece panes, bizcochos, muffins, galletas, tartas
y pasteles sin ingredientes de origen animal, con el fin de satisfacer las necesidades de personas que
buscan opciones de reposteria que respeten los principios de una dieta basada en plantas. Para reemplazar
ingredientes convencionales como los huevos, la leche y la mantequilla, la panaderia y pasteleria vegana

utiliza muchas alternativas de origen vegetal.

Ilustracion 1. IV. VII: Panaderia y Pasteleria Vegana
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Fuente: Jumbo (2024).

En lugar de huevo se emplean semillas de chia mezcladas con agua o puré de frutas, que actian como
aglutinantes en la mezcla. La leche de origen animal se sustituye cominmente por leche de almendra,
soya, avena o coco. Para imitar la mantequilla, se utilizan aceites vegetales, margarinas veganas o
mantequillas de frutos secos, como la mantequilla de almendra o de anacardo (Harvard T.H. Chan School

of Public Health, 2023).

Snacks veganos

En esta categoria, existen diversos tipos de snacks veganos que abarcan desde chips y barras de granola
hasta frutos secos, galletas, palomitas de maiz, hummus y otros productos que se pueden disfrutar en
cualquier momento del dia. Para elaborar snacks veganos, se utilizan ingredientes naturales y de origen

vegetal, evitando el uso de productos como leche, huevos o grasas animales.
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Tustracion 1. IV. VIII: Snacks Veganos
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B

Fuente: Jumbo (2024).

En el caso de los chips veganos, las papas, camotes o vegetales se cocinan con aceite vegetal en lugar de
manteca o grasas de origen animal. Las barras de granola y proteinas veganas estan hechas con avena,
frutos secos, semillas y edulcorantes naturales, en lugar de miel. Otros snacks, como las galletas veganas,
estan elaborados con harinas vegetales y endulzantes derivados de plantas, lo que los hace accesibles

para personas con intolerancias a estos productos (World of Vegan, 2022).

Salsas y aderezos veganos

Las salsas y aderezos veganos son alternativas libres de ingredientes de origen animal a las salsas, cremas
y aderezos tradicionales. Se pueden encontrar opciones veganas de mayonesa, ketchup, mostaza, alioli,

salsas para pastas y muchos otros tipos de condimentos que pueden complementar cualquier comida.

Tlustracion 1. IV. IX: Salsas y Aderezos Veganos

Fuente: Jumbo (2024).

Para elaborar salsas y aderezos veganos, los fabricantes sustituyen los ingredientes animales, como los

huevos, la leche o el queso, por alternativas de origen vegetal. En el caso de la mayonesa vegana, el

23



huevo se reemplaza con emulsiones de soya que logran una consistencia cremosa similar. Las salsas
cremosas, como la salsa césar vegana utiliza bases de anacardos, almendras o tofu, que al mezclarse con
hierbas logran un sabor y textura comparables a los aderezos convencionales. Para las salsas de queso
veganas, se emplean ingredientes como anacardos o papa, que aportan un sabor que imita al queso

(VegNews, 2023).

También, suelen ser una opcidn para personas con alergias a ingredientes como los lacteos o los huevo,
como también muchas salsas y aderezos veganos son percibidos como opciones mas saludables, ya que
pueden tener menos grasas saturadas y estar libres de colesterol, lo que los convierte en una alternativa

atractiva para aquellos que buscan una dieta mas balanceada.

1.V PERSPECTIVA MUNDIAL DEL MERCADO

El mercado minorista de alimentos veganos se conforma principalmente de cuatro regiones de alrededor
de todo el mundo, cada una con sus particularidades y niveles de desarrollo. Las regiones corresponden

a América del Norte, América Latina, Asia-Pacifico y Europa.

Este mercado ha experimentado un crecimiento econdmico sin precedentes, consolidandose como uno
de los segmentos de mas rapido desarrollo en la industria alimentaria global. El notable ascenso del retail
de alimentos veganos refleja un profundo cambio en las preferencias de los consumidores, quienes han

optado por otras alternativas de alimentos.

En 2023, la firma de analisis Fortune Business Insights llevo a cabo un estudio exhaustivo para evaluar
el alcance y el potencial futuro de este mercado. El estudio reveld que el mercado minorista mundial de
alimentos veganos alcanz6 un valor de 33.14 mil millones de ddlares ese afio. Ademas, se proyecta que
para 2032 su valor podria superar los 100 mil millones de dodlares, consolidandose como un sector de alto

crecimiento (Fortune Business Insights, 2023).

A diferencia de los mercados tradicionales de alimentos, como el de la carne y el de los lacteos, el
mercado minorista de alimentos veganos estd experimentando una rapida expansién. Segin datos de
Mordor Intelligence, se proyecta que este mercado crezca a una tasa anual compuesta (CAGR) de 9.74%
entre 2024 y 2029, mientras que los mercados de carne y lacteos tendran un crecimiento anual compuesto

de solo 5.52% y 4.40%, respectivamente, para el mismo periodo (Mordor Intelligence , 2023).

24



Iustracion 1. V. I: Tasa de Crecimiento Anual Compuesta CAGR Segin Mercado

4,40%

HIVI

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12%

W Mercado de Lacteos ~ m Mercado Carnico  m Mercado Minorista de Alimentos Veganos

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, de acuerdo con datos de Good Food Institute (GFI), la financiacion ptiblica mundial para
investigar, desarrollar y comercializar proteinas alternativas fue de 523 millones de dolares en 2023. De
los cuales 190 millones se derivaron a investigacion y desarrollo, 162 millones a comercializacion y 170
millones para iniciativas que incluian ambos fines (Good Food Institute, 2023). Esta inversion estatal
resulta esencial para que las startups de cada region puedan cubrir una parte de los costos asociados al

desarrollo de proteinas alternativas, impulsando asi la expansion del mercado.

Los datos muestran como el mercado minorista de alimentos veganos ha cobrado una gran relevancia
economica en los ultimos afios. A medida que mas personas adoptan dietas basadas en plantas, el sector
crece rapidamente, superando incluso a mercados tradicionales de alimentos. Este impulso responde a
un cambio en las preferencias de los consumidores, ya que hoy en dia, el mercado minorista de alimentos
veganos representa una oportunidad significativa para las empresas y promete seguir transformando la

industria alimentaria global.

1.VI PERSPECTIVA REGIONAL DEL MERCADO

En el presente, la region de América del Norte lidera el mercado minorista de alimentos veganos, con
una cuota superior al 30%, impulsada principalmente por el crecimiento de esta tendencia en Estados
Unidos y Canadé. Europa le sigue como la segunda region mas importante del mercado, ya que paises
como Alemania, Italia y Reino Unido han tenido un gran avance con respecto al consumo de alimentos

a base de plantas (Introspective Market Research, 2023).
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Sin embargo, se espera que en los proximos afos la region de Asia- Pacifico domine el mercado, pues es
la regién con mayor numero de habitantes veganos y vegetarianos. Mientras tanto, en la region de
América Latina el movimiento se sigue asentando y sumando nuevos adeptos, en un mercado mas

emergente en comparacion a los anteriores (Introspective Market Research, 2023).

Ameérica del Norte

Las cifras de esta region son alentadoras, estas reflejan ntimeros sélidos y acentiian al mercado
norteamericano como el mercado regional mas importante del mundo. En 2023, América del Norte
obtuvo un valor de mercado de aproximadamente 8.1 mil millones de ddlares, lo que significa un notable
crecimiento en comparacion a los 3.9 mil millones de dolares registrados en 2017 (Grand View Research,

2023).

Ademads del incremento en su valor de mercado, la region ha visto un cambio notable en términos de
ventas. Un estudio del Good Food Institute destaca que entre 2018 y 2021 las ventas del mercado
minorista de alimentos veganos crecieron un 54%, avanzando tres veces mas rapido que las ventas del

mercado tradicional de alimentos en la region (Good Food Institute, 2021).

El incremento de esta tendencia en las principales cuidades de la region como lo son Los Angeles, Nueva
York y Toronto, ha marcado un hito importante al incorporar de manera masiva este tipo de productos en
los supermercados norteamericanos. No obstante, hoy en dia no son solamente las grandes cadenas de
supermercados las unicas plazas donde podemos encontrar estos productos alternativos, también habré
una gran oferta disponible en tiendas de conveniencia y tiendas especializadas pertenecientes a la region.
En Estados Unidos y Canada, la cantidad de tiendas que ofrecen alimentos veganos al por menor aumento
enormemente, pasando de 55 establecimientos en 1993 a superar los 4300 en 2021 (The Vegetarian

Resource Group, 2021).

Estos numeros traducen perfectamente el crecimiento que se vive en la regidn, el cual no solo viene
siendo impulsado mediante campafias publicitarias que buscan trasmitir una mayor concientizacion con
los animales y el medioambiente (The Vegetarian Resource Group, 2021), sino también por el alto
porcentaje de personas que poseen afecciones médicas que les impide consumir alimentos lacteos, ya
que segun un articulo publicado en la pagina oficial del Instituto Nacional de la Diabetes y las
Enfermedades Digestivas y Renales (NIDDK) el 36% de los estadounidenses posee malabsorcion de

lactosa (Instituto Nacional de la Diabetes y las Enfermedades Digestivas y Renales, 2023).
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Europa

En los ultimos cuatro afios la poblacioén vegana y vegetariana en Europa se ha duplicado, pasando de 1.3
millones a 2.6 millones de personas, lo que representa el 3.2% de la poblacion total del continente. Al
igual que en la region norteamericana, existe un gran nimero de intolerantes a la lactosa en paises como
Alemania, Espafia, Finlandia, Italia y Suecia, lo cual ocasiona que el mercado de alimentos a base de
plantas no se limite solamente a la poblacion vegana, vegetariana y flexitariana de la region, sino también

abarque a otros tipos de consumidores (Meticulous Research®, 2022).

De acuerdo con un informe de Good Food Institute, el cual analizd cifras de 13 paises, las ventas
minoristas de alimentos veganos en este continente han aumentado un 22% desde el 2020, mientras que
las ventas de carne convencional han disminuido en un 8%. El consumo de alimentos veganos ha
escalado a tal magnitud en la region, que la categoria de leches alternativas ya representa un 11% del

mercado total de leche en Europa (Good Food Institute , 2022).

Por su parte, Alemania es el mercado mas grande de Europa, en donde las ventas historicas han
experimentado un crecimiento de 42% entre 2020-2022, alcanzando los 2.1 mil millones de ddlares.
Mientras que Reino Unido e Italia, los dos paises que siguen en el ranking, registraron un valor historico

en ventas de 1.1 mil y 749 millones de ddlares, en dicho periodo (Good Food Institute , 2022).

Asia- Pacifico

Asia-Pacifico es la region que contiene un mayor numero de habitantes veganos y vegetarianos a causa
del nivel de concientizacion que han adquirido a través su cultura. Sin embargo, a pesar de que paises
como India, China y Japon comparten esta caracteristica, las variaciones culturales repercuten en la tasa
de adopcion del consumidor, o sea que, aunque haya una gran cantidad de poblacion vegana y

vegetariana, estos se limitan a consumir preparaciones locales.

En consecuencia, la regiéon de Asia-Pacifico todavia es un mercado emergente en la categoria de
alimentos de veganos, siendo una gran oportunidad de negocio al tener la mayor proyeccion de
crecimiento para los proximos afios, con una CAGR del 11.6% entre 2023-2030 (Introspective Market

Research, 2023).

Ameérica Latina

América Latina es un mercado regional que se encuentra en sus primeras etapas de desarrollo, el cual se

espera que presente un crecimiento moderado en los proximos afios. También, se conoce que uno de los
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factores clave que puede impulsar la demanda en esta region es la salud y el bienestar fisico. Dentro de

los principales actores de este mercado se encuentran: Argentina, Brasil, Chile y México.

El mercado latinoamericano fue valorado en USD 1.2 mil millones en 2023, lo cual es equivalente al
6.84% del mercado minorista mundial de alimentos veganos (Introspective Market Research, 2023). En
donde, Brasil posee ventaja en comparacion a los demas paises a causa del surgimiento de exitosas

startups de “foodtech” como Fazenda Futuro.

Aunque América Latina atn se encuentra en desarrollo dentro del mercado minorista mundial de
alimentos veganos, presenta una gran oportunidad de crecimiento al contar con casos exitosos en otras
regiones. La expansion de este mercado en América del Norte y Europa ha demostrado que el cambio
hacia una alimentacioén de origen vegetal es posible y rentable, lo cual abre una ventana para que este
mercado regional siga ese camino y adapte las mejores practicas observadas en los distintos mercados

regionales.
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I MARCO TEORICO

1. CONCEPTOS DE MARKETING

Marketing Management - Philip Kotler y Kevin Lane Keller

Philip Kotler junto con Kevin Lane Keller, define el marketing como "el proceso social y administrativo
por el cual los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion, oferta y
libre intercambio de productos y servicios de valor con otros" (Keller, 2021). En su obra Marketing
Management, los autores destacan que el marketing no se limita solo a la venta o promocion de productos,
sino que abarca un enfoque integral hacia la satisfaccion de las necesidades del consumidor. Este enfoque
implica entender las preferencias y comportamientos de los consumidores, lo cual es esencial para

adaptar las estrategias a distintos mercados.

Marketing Basico: un enfoque de planificacion de estrategias de marketing - Jerome McCarthy y

William D. Perreault

Jerome McCarthy junto con William D. Perreault, aport6 significativamente al campo del marketing al
desarrollar el concepto de las "4P" (Producto, Precio, Plaza y Promocidn), que constituye una
herramienta fundamental para la planificacion estratégica. En su libro, los autores definen el marketing
como una actividad orientada a satisfacer las necesidades del consumidor mediante un enfoque
sistematico y planificado (Perreault, 2013). Este concepto aboga por una perspectiva en la que todas las

funciones del marketing deben estar alineadas para cumplir con las expectativas del consumidor.

Esto es Marketing- Seth Godin

Seth Godin redefine el marketing como el arte de "crear cambios que las personas buscan" (Godin, 2018).
Para Godin, el marketing va mas alla de la simple promocion de productos, destacando la importancia
de crear una conexion emocional con el consumidor. Sus ideas se centran en la diferenciacion en un
mercado saturado, sugiriendo que las marcas deben ofrecer productos que reflejen los valores y estilos

de vida de sus clientes potenciales (Godin, 2018).

Gestion Estratégica del Mercado - David A. Aaker

David A. Aaker, aborda el marketing desde una perspectiva estratégica, considerando la importancia de
las ventajas competitivas sostenibles. Aaker define el marketing como un enfoque para posicionar a la

empresa en el mercado a través de la creacion de valor diferencial que le permita destacar frente a la
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competencia (Aaker, 2017). Enfatiza que el marketing debe ser flexible y adaptarse rapidamente a los

cambios en el entorno.
1R] MARKETING SOSTENIBLE

Marketing 3.0: de productos a clientes y al espiritu humano - Philip Kotler, Hermawan Kartajaya

e Iwan Setiawan

Kotler introduce el concepto de "Marketing 3.0", en el que las empresas no solo deben enfocarse en los
beneficios funcionales y emocionales de sus productos, sino también en el impacto social y ambiental.
El marketing sostenible se presenta como una forma de satisfacer las necesidades actuales sin
comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades. Este
enfoque incluye la responsabilidad social y la sostenibilidad como elementos clave en la estrategia de

marketing, reconociendo que el consumidor posee preocupaciones colectivas (Philip Kotler, 2010).

El Manifiesto del Marketing Verde - John Grant

En su obra, Grant define el marketing sostenible como un enfoque que busca transformar los mercados
hacia practicas mas responsables y respetuosas con el medio ambiente. Describe el "Green Marketing"
como una estrategia que integra la sostenibilidad en todos los aspectos del marketing, desde el desarrollo
del producto hasta la comunicacion y la promocion. La obra también enfatiza que el marketing sostenible
va mas alla del "greenwashing" y debe enfocarse en ofrecer soluciones reales a problemas ambientales

(Grant, 2007).

Las Nuevas Reglas del Marketing Verde: estrategias, herramientas e inspiracion para el branding

Sostenible - Jacquelyn A. Ottman

Jacquelyn Ottman, reconocida experta en marketing verde define el marketing sostenible como un
enfoque integral que no solo busca vender productos, sino que también se preocupa por minimizar el
impacto ambiental y maximizar los beneficios sociales. Su enfoque considera todo el ciclo de vida del
producto, desde la extraccion de materias primas hasta la disposicion final, lo que implica adoptar
practicas sostenibles en cada etapa, como el uso eficiente de recursos, la reduccion de emisiones y la
gestion adecuada de desechos. La autora subraya que el marketing sostenible debe centrarse en educar al
consumidor, no solo sobre las caracteristicas verdes del producto, sino también sobre el impacto positivo

que su compra puede generar en el entorno (Ottman, 2011).
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1.l ESTRATEGIAS DE MARKETING

Marketing Management - Philip Kotler y Kevin Lane Keller

Kotler y Keller definen las estrategias de marketing como un conjunto de acciones planificadas para
alcanzar los objetivos de una organizacidn, tales como el posicionamiento en el mercado y la satisfaccion
del cliente. Senalan que las estrategias deben estar orientadas a identificar y satisfacer las necesidades
del consumidor mejor que la competencia. Destacan que el marketing estratégico se enfoca en la
segmentacion, targeting y posicionamiento, lo que permite a las empresas crear y comunicar un valor

unico para sus clientes (Keller P. K., 2021).

Estrategia Competitiva: técnicas para analizar industrias y competidores - Michael E. Porter

Porter es conocido por su modelo de tres estrategias genéricas: diferenciacion, liderazgo en costos y
enfoque. Estas estrategias son fundamentales para que las empresas puedan obtener una ventaja
competitiva en el mercado. La diferenciacion se basa en ofrecer un producto o servicio unico que sea
percibido por los clientes como superior, el liderazgo en costos se enfoca en ser el productor de menor
costo en la industria, y la estrategia de enfoque implica dirigirse a un segmento especifico del mercado.
Porter subraya que elegir la estrategia adecuada es crucial para generar valor sostenible y fortalecer la

posicion competitiva de la empresa (Porter, 1980) .

Principios de Marketing - Philip Kotler y Gary Armstrong

Armstrong y Kotler presentan una vision integral de las estrategias de marketing, dividiéndolas en varias
categorias como las estrategias de crecimiento (penetracion de mercado, desarrollo de productos,
expansion de mercado y diversificacion) y las estrategias competitivas (liderazgo en costos,
diferenciacion y enfoque). Subrayan que una estrategia efectiva no solo se basa en el producto o el precio,
sino en como todos los elementos del marketing mix se combinan para ofrecer una propuesta de valor
unica. Enfatizan la necesidad de adaptar las estrategias a las condiciones del mercado para maximizar la

creacion de valor (Armstrong, 2017).

Principios para la Educacion en Gestion Responsable - Organizacion de las Naciones Unidas

La ONU ha abordado el marketing sostenible en el contexto de la "Educacion para la Gestion
Responsable", destacando que las estrategias de marketing deben estar alineadas con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS). Promueve el uso del marketing para fomentar el consumo responsable y
apoyar practicas que beneficien tanto a la sociedad como al medio ambiente. Esto significa que el

marketing debe ir mas all4 del simple objetivo de aumentar las ventas y debe enfocarse en generar un
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impacto positivo, evitando practicas como el "greenwashing", es decir, presentar productos o servicios

como sostenibles cuando no lo son realmente(Organizacion de las Naciones Unidas, 2007).

v ESTRATEGIAS DE MARKETING - MERCADO MINORISTA

Principios de Marketing - Philip Kotler y Gary Armstrong

Kotler y Armstrong abordan las caracteristicas del marketing minorista, destacando la importancia de la
ubicacion fisica, la variedad de productos y el servicio al cliente. Sefialan que el marketing minorista se
centra en la experiencia del cliente en el punto de venta y la creacion de un entorno que fomente las
compras impulsivas. Ademas, discuten la necesidad de adaptar las estrategias al comportamiento del
consumidor y a las tendencias de consumo locales. La personalizacion y el uso de datos de los

consumidores son también factores clave para el éxito en el entorno minorista (Armstrong, 2017) .

Gestion del Retail - Michael Levy y Barton Weitz

El libro entrega una perspectiva sobre la gestion del marketing minorista, analizando factores como la
planificacion del surtido de productos, la gestion de precios, la promocion y el disefio de tiendas. Resaltan
que una estrategia exitosa en el marketing minorista debe considerar el comportamiento del consumidor,
las tendencias en la industria y la competencia. La ubicacion y el formato del punto de venta son
fundamentales para atraer y retener clientes, al igual que la implementacion de tecnologias que mejoren
la experiencia de compra, como el uso de herramientas digitales para promociones personalizadas (Weitz,

2018).

Comercio Minorista en el Siglo XXI: tendencias actuales y futuras - Herbert Kotzab, Madhav N.

Sinha, Bjorn Bjerre, y Christopher Teller

Kotzab y sus coautores abordan los principales hitos y tendencias en el marketing minorista, destacando
la evolucion hacia el comercio electronico y el omnicanal. La obra presenta investigaciones sobre como
la digitalizacion ha cambiado el panorama minorista, promoviendo la integracion de canales fisicos y
online. También discuten como la sostenibilidad y la responsabilidad social se estdn convirtiendo en
factores clave en las decisiones de compra de los consumidores y, por ende, en las estrategias de

marketing de los minoristas (Herbert Kotzab, 2011).

Gestion de Marketing Minorista - David Gilbert

Gilbert elabora algunas caracteristicas del marketing minorista, enfatizando la importancia de
comprender el comportamiento del consumidor y las dindmicas del entorno competitivo. Discute factores

como la segmentacion del mercado, el uso estratégico del merchandising y la gestion de la cadena de
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suministro para satisfacer las expectativas de los clientes. También destaca la importancia de crear una
propuesta de valor diferenciada para el consumidor minorista y adaptar las estrategias de marketing segun

la evolucion de las tendencias del mercado (Gilbert, 2003).

v ESTRATEGIAS DE MARKETING - MERCADO MINORISTA DE ALIMENTOS
VEGANOS

El Consumidor Basado en Plantas: entendiendo las tendencias y los impulsores de crecimiento de

los alimentos de origen vegetal - Kerry Group

El informe de Kerry Group analiza las caracteristicas del mercado de minorista alimentos veganos,
destacando factores clave como la creciente demanda por productos saludables y sostenibles. Sefiala que
la transparencia, la calidad de los ingredientes y la sostenibilidad son elementos esenciales en la
implementacion de estrategias de marketing para este tipo de productos. El estudio también recomienda
que las marcas enfaticen la autenticidad y eduquen a los consumidores sobre los beneficios del consumo

de productos veganos para lograr una mayor aceptacion en el mercado minorista (Kerry Group, 2020).

Informe sobre el Estado de la Industria: carne, huevos y licteos de origen vegetal - Good Food

Institute

Good Food Institute detalla los hitos y las tendencias en el marketing minorista de alimentos veganos,
subrayando la importancia de la innovacion en los productos y de las alianzas estratégicas con cadenas
minoristas para incrementar la disponibilidad de estos productos. Ademas, resalta que factores como la
sostenibilidad, la salud y el bienestar animal son motores clave que influyen en la estrategia de marketing
para alimentos veganos. El informe recomienda enfocar las campafias de marketing en estos factores para

atraer a un publico mas amplio y no solo a consumidores veganos (Good Food Institute, 2023).

Informe del Mercado de Alimentos y Bebidas de Origen Vegetal - Mintel Group

En este informe, Mintel aborda los factores que impulsan el crecimiento del marketing minorista para
productos de origen vegetal, como la preferencia del consumidor por opciones mas saludables y éticas.
El informe destaca la importancia de las estrategias de marketing que comunican los beneficios para la
salud y la sostenibilidad de los productos veganos, asi como el papel del empaque en la percepcion del
valor del producto. Mintel también sefiala que la ubicacion estratégica en los supermercados y la
inclusion de productos veganos junto con los convencionales son claves para impulsar las ventas (Mintel

Group, 2022).
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El Auge de los Alimentos de Origen Vegetal: ;qué esta impulsando el crecimiento en alternativas

lacteas y carnicas? - Euromonitor International

Euromonitor analiza el crecimiento del mercado de alternativas de origen vegetal y los factores que han
facilitado su aceptacion en el mercado minorista. Menciona la necesidad de adaptar las estrategias de
marketing a los cambios en las preferencias de los consumidores y subraya la importancia de la educacion
sobre los beneficios del consumo vegano, tanto desde una perspectiva de salud como de sostenibilidad.
El informe sugiere que las marcas colaboren con minoristas para crear espacios dedicados a productos

veganos y mejorar la visibilidad (Euromonitor International, 2023).

Los Alimentos de Origen Vegetal Siguen en Auge: aqui esta como los minoristas pueden

aprovecharlo al maximo — NielsenlQ

NielsenlQ proporciona recomendaciones practicas para el marketing minorista de alimentos veganos,
incluyendo la importancia de las promociones y descuentos en los puntos de venta para incentivar la
prueba de productos. El informe también destaca que, para mejorar la efectividad de las estrategias de
marketing, es esencial segmentar al consumidor adecuadamente, considerando tanto a los consumidores
veganos como a aquellos interesados en incorporar mas productos de origen vegetal en su dieta por

razones de salud (NielsenlQ, 2021).

I.vi DESAFIOS DE MARKETING - MERCADO MINORISTA DE ALIMENTOS
VEGANOS

Informe sobre el Estado de la Industria: carne, huevos y lacteos de origen vegetal - Good Food

Institute

El informe aborda los desafios en la educacion del consumidor, destacando la necesidad de informar
adecuadamente sobre los beneficios y diferencias entre los productos veganos y sus contrapartes
convencionales. También se sefiala la dificultad en la diferenciacion de productos dentro de un mercado
que se estd saturando rapidamente, con muchas marcas emergentes que buscan captar la atencion del
consumidor. Ademas, discute las barreras de entrada debido a la alta inversidon necesaria para competir
en precios con productos convencionales. El reporte enfatiza la importancia de la transparencia en la
sostenibilidad y la seguridad alimentaria como factores clave para mejorar la aceptacion del consumidor

(Good Food Institute, 2023).

También, Good Food Institute sefiala que el mercado de alimentos veganos enfrenta desafios regulatorios

en varios paises, donde las leyes sobre etiquetado pueden ser restrictivas. Por ejemplo, en algunos lugares
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se limita el uso de términos como "leche" o "carne" para productos veganos, lo que puede generar
confusion y afectar la comercializacion. Entre ellos se encuentran algunos paises de la Union Europea
como Francia, como también otros paises como Sudafrica y en algunos estados de EE. UU (Missouri y
Arkansas). Las marcas deben navegar estas normativas para lograr una comunicacion clara y efectiva,

sin caer en incumplimientos legales (Good Food Institute, 2023).

Informe del Mercado de Alimentos y Bebidas de Origen Vegetal - Mintel Group

Mintel destaca varios desafios, incluyendo la competencia intensa con productos convencionales y otras
marcas veganas. Uno de los problemas sefialados es la percepcion del precio elevado de los productos
veganos, lo cual representa una barrera de entrada importante. Ademas, el informe discute el desafio de
comunicar los beneficios para la salud sin que el marketing parezca sobre promocionar propiedades que
no sean cientificamente respaldadas. Mintel recomienda que las marcas inviertan en campafias educativas
para generar una comprension mas profunda sobre los beneficios del consumo de productos de origen

vegetal (Mintel Group, 2022).

El Auge de los Alimentos de Origen Vegetal: ;qué esta impulsando el crecimiento en alternativas

lacteas y carnicas? - Euromonitor International

Euromonitor analiza como la sostenibilidad y la salud son factores clave que impulsan la demanda, pero
también sefiala que la percepcion de falta de sabor o de variedad en las alternativas veganas es un desafio
importante. Aborda la necesidad de invertir en innovacion para mejorar la experiencia del consumidor y
diferenciar los productos. También menciona los desafios regulatorios y la necesidad de que las marcas
de alimentos veganos cumplan con normativas que garantizan la autenticidad y la seguridad de los

productos (Euromonitor International, 2023).

Sostenibilidad: conectando con los consumidores sobre sostenibilidad en un mundo cambiante -

The Hartman Group

Este informe destaca los desafios de comunicar la sostenibilidad de los productos veganos de manera
efectiva. Subraya que los consumidores esperan transparencia no solo en los ingredientes, sino también
en el proceso de produccion y empaque. Ademads, discute como las marcas deben diferenciarse
comunicando su impacto positivo en la salud y el medio ambiente, evitando el “greenwashing” (lavado
verde). El Hartman Group recomienda que las empresas aborden la sostenibilidad de manera integral y

auténtica para ganar la confianza del consumidor (The Hartman Group, 2023).
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Il OBJETIVOS

Il OBJETIVO GENERAL

Describir los desafios en las estrategias de marketing del mercado minorista de alimentos veganos en
Chile, con un enfoque en la identificacion de factores clave para el desarrollo del sector, utilizando como

caso de estudio el mercado chileno.

i OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Exponer el desarrollo y crecimiento del mercado minorista de alimentos veganos en Chile,
analizando su crecimiento en los tltimos afios y su posicion dentro del sector alimentario.

e Analizar la dindmica del mercado mediante la identificacion de los principales actores, junto con
sus estrategias de diferenciacion para captar y satisfacer las preferencias del consumidor.

e Describir el perfil del consumidor tipico del mercado, considerando factores demogréficos,
psicograficos, socioculturales y sus patrones de compra.

e Examinar los aspectos de precio, plaza y caracteristicas del producto en el mercado, explorando
como influyen en la accesibilidad y adaptacion de los alimentos veganos.

e Visualizar como las marcas del sector emplean las estrategias de marketing para promocionar sus

productos y captar la atencidon del consumidor.
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IVCASO - MERCADO MINORISTA DE ALIMENTOS VEGANOS EN
CHILE

V. PANORAMA GENERAL

En un principio, el veganismo y vegetarianismo en Chile comenzd como una solucion a los problemas
de salud que existian a finales de la década pasada. En 1994, La Corporacion Nacional del Medio
Ambiente identifico las enfermedades cronicas derivadas del sobrepeso y la obesidad como un desafio
crucial en ese entonces. Ademas, en ese periodo se vivia un contexto nacional que evidenciaba mas de
mil problemas medioambientales, por lo cual estas nuevas tendencias asomaban como una solucion

revolucionaria a las problematicas de aquella época (Corporacion Nacional del Medio Ambiente , 1994).

En los ultimos afios y de la misma manera en la que ocurre en el resto del mundo, el fendmeno de las
dietas a base de plantas ha tomado un fuerte impulso en el pais, arraigdndose fuertemente en la cultura
nacional. Segln Ipsos Chile, el 46% de la poblacion chilena ha disminuido su consumo de alimentos de
origen animal, un 10% posee una dieta flexitariana, un 5% una dieta vegetariana y un 1% se considera

vegano (Ipsos Chile, 2023).

Ante el nuevo panorama, las empresas han notado el crecimiento del veganismo, vegetarianismo y
flexitarianismo en el pais, y han ido incorporando progresivamente mas productos veganos en sus lineas
de produccion. La oferta de alimentos veganos en el mercado minorista pas6 del 4% en 2018 aun 12%
en 2021, significando un incremento de un 8% en un periodo de solo 4 afios (Mintel Consulting, 2021).
Esto catapult6 a Chile como uno de los paises de América Latina con el mayor crecimiento en la oferta

de alimentos veganos en su mercado minorista, por encima de Argentina y Brasil.

Comparativamente, Argentina y Brasil muestran un crecimiento mas modesto en su oferta de alimentos
veganos. Durante el mismo periodo, Brasil aument6 su oferta en solo un 2%, alcanzando un total de 7%
de alimentos veganos en su mercado. Mientras que Argentina tuvo un incremento ligeramente mayor,
con un crecimiento de 3% en esos afos, pero su oferta total sigue siendo menor, llegando solo al 6%

(Mintel Consulting, 2021).

37



[ustracion IV. L. I: Porcentaje de Aumento en la Oferta de Alimentos Veganos Segun Pais
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Fuente: Mintel Consulting (2021).

Para dimensionar el fenomeno descrito anteriormente, se debe pensar en que alrededor de 1 de cada 10
productos que se ofrecen en las vitrinas de los supermercados chilenos son veganos, evidenciando lo
asentado que estd el movimiento a nivel nacional y el interés de los chilenos en avanzar hacia una
alimentacion mas sana y sostenible con el planeta. Esta creciente adopcion de las dietas a base de plantas
sefala una transformacion cultural que impulsa la demanda de productos de origen vegetal en el mercado

minorista local.

Comparacion con industrias tradicionales de alimentos

Paralelamente, el movimiento que se vive por este tipo de dietas en el pais ha generado una notable
disminucion en la demanda de las industrias tradicionales de alimentos, como la lechera y la carnica. Las
cifras muestran una caida significativa en su consumo, impulsada por el creciente interés de los

consumidores hacia alternativas alimenticias mas sostenibles.

La industria lechera tradicional ha mostrado una disminucion considerable en el consumo, reflejando una
tendencia hacia la reduccion de productos de origen animal. Segin datos de la division World panel de
Kantar, el mercado lechero en Chile experimento6 una caida del 10% en 2022, lo que evidencia un cambio
en las preferencias de los consumidores chilenos hacia alternativas mas sostenibles y de origen vegetal
(Diario Financiero , 2023). Esta reduccion es significativa, especialmente en comparacion con el alto
consumo histdrico de productos lacteos en el pais, lo que indica una transformacion en los habitos de

compra y alimentacion de la poblacion.
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Por otro lado, el consumo de carne en Chile también muestra cifras relativamente bajas en comparacion
con otros paises de Sudamérica. En 2022, el consumo promedio per capita de carne en Chile fue de 18.7
kg, una cantidad considerablemente inferior a los niveles observados en paises como Argentina y México,
donde el consumo per capita alcanzo 88.7 kg y 68.8 kg, respectivamente (Diario Financiero , 2023). La
diferencia resalta no solo las variaciones en las preferencias alimenticias a nivel regional, sino también

el creciente interés en Chile por reducir la ingesta de carne y explorar otras alternativas alimenticias.

V.l ENTORNO COMPETITIVO

Chile posee una amplia oferta de alimentos veganos, lo que ha fomentado una alta competencia en el
mercado. Actualmente, el sector minorista de alimentos veganos incluye aproximadamente 100 marcas,
tanto nacionales como internacionales, y mas de 1.500 productos disponibles (Forbes Chile, 2023). Esta
variedad proviene principalmente de marcas veganas establecidas, marcas veganas emergentes
especializadas en productos plant-based y marcas de alimentos tradicionales que han ampliado su

portafolio para incluir alternativas de origen vegetal.

La alta cantidad de marcas y productos en el mercado minorista de alimentos veganos en Chile evidencia
una intensa competencia, obligando a las empresas a diferenciarse activamente y responder con rapidez
a las preferencias del consumidor. Comparado con otros sectores, como el mercado de alimentos sin
gluten, el nimero de actores y la variedad de opciones en el mercado minorista vegano resaltan su
magnitud y dinamismo. Mientras que el mercado sin gluten cuenta con alrededor de 40 marcas y 500
productos (Forbes Chile, 2023), el sector vegano es mucho mas amplio y competitivo, impulsando a las

empresas a innovar constantemente para destacar en un entorno de alta presion.

A pesar de la alta competencia, existen marcas que han logrado consolidarse y sobresalir en categorias
especificas. En 2022, la empresa investigadora Veganuary, elabord un informe en donde destaco a las
seis marcas mas dominantes dentro del mercado chileno, estas fueron: NotCo, Beyond Meat,
LoncoLeche Vegetal, Vilay, Rikii y La Crianza Plant-Based. Cada una de las marcas ha fortalecido su
posicidn en areas claves; empresas como NotCo han innovado con su tecnologia de sustitucion de carne
y lacteos, Beyond Meat conocida por sus alternativas de carne en puntos de venta clave, y Vilay que ha
ganado terreno en el segmento de bebidas vegetales, son ejemplos de marcas que a pesar de la gran

competencia, han logrado posicionarse con éxito al enfocarse en nichos especificos.
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Tlustracion I'V. I1. 1. Marcas Dominantes del Mercado

¢ — DELICIOSO & NUTRITIVO

BEYOND MEAT NotCo

Fuente: Veganuary (2022).

V.l CARACTERIZACION DEL CONSUMIDOR

Para llevar a cabo la caracterizacion del consumidor se utilizara un enfoque integral que abarca factores
demograficos, psicograficos y socioculturales, ademas de analizar sus preferencias y patrones de compra.
Aquello mediante una recopilacion de estudios elaborados para caracterizar el consumidor chileno de

alimentos veganos.

Primero se identificard demograficamente al consumidor, considerando aspectos como: edad, género,
nivel educativo y ubicacion geografica. Luego, se estudiardn sus motivaciones y estilos de vida,

explorando las principales causas que impulsan su preferencia.

Se tendran en cuenta factores socioculturales, como la influencia de las tendencias sociales y familiares,
asi como el creciente uso de la tecnologia en la busqueda de informacion. Finalmente, se analizaran sus
patrones de compra, destacando las principales tendencias y preferencias de los consumidores al

momento de comprar productos veganos.

Factores demograficos

Para el afio 2013, la mayoria de los consumidores de alimentos veganos en Chile tenian entre 19 y 30
afos, representando un 78% del total, un 11% se encontraba en el rango de 31 a 50 afios, un 9% eran
menores de 18 afios y un 2% eran mayores de 50 afios (Vegetarianos Chile , 2013). Este perfil
demografico sugeria un marcado interés entre los jovenes adultos, especialmente entre los Millennials,

situando la edad promedio en los 25 afos.

Sin embargo, en 2023 el perfil demografico de los consumidores refleja una mayor diversidad, con el
37% entre 18 y 35 afos, un 35% entre 36 y 55 afos, y un 28% con mas de 56 afios (Ipsos Chile, 2023).
Esta nueva distribucion elevo la edad promedio a 43 afios, revelando un mercado cada vez mas atractivo

para un rango etario mas amplio, incluyendo a personas de generaciones mayores.
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Tlustracion IV. 1. I: Distribucion Etaria del Consumidor

m18 a 35 anos
m 36 a 55 anos

m 56 anos o mas

Promedio Edad: 43 afios

Fuente: IPSOS Chile (2023).

En términos de género, en 2013 estaba claramente dominado por las mujeres, quienes representaban el
60% de los consumidores frente a un 40% de hombres, evidenciando una amplia preferencia femenina
en el consumo de alimentos veganos (Vegetarianos Chile , 2013). No obstante, para 2023 la brecha de
género se redujo significativamente, alcanzando un 52% de mujeres y un 48% de hombres (Ipsos Chile,
2023). Reflejando una distribucién mds equitativa que sugiere un mercado que ha logrado atraer a ambos

géneros por igual, lo que indica una ampliacion de su base de consumidores hacia una mayor diversidad.

Tlustracion IV. II1. II: Distribucion de Género del Consumidor

O O

Hombres Mujeres

48% 52%

Fuente: IPSOS Chile (2023).

Desde una perspectiva geografica, en 2013 los consumidores estaban altamente concentrados en la zona
central de Chile, con un 70% ubicado en la Region Metropolitana y la V Region, mientras que solo un
19% residia al sur de la VI Region y un 11% al norte de la IV Region (Vegetarianos Chile , 2013). En
2023, los datos muestran una leve redistribucion, con un 41% de consumidores en la Region
Metropolitana, un 22% en otras zonas centrales, un 25% hacia el sur y un 12% hacia el norte (Ipsos Chile,
2023). Esta tendencia confirma que aunque la concentracion urbana sigue siendo un factor predominante,

se observa una leve descentralizacion hacia otras areas del pais.
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Tustracion IV. II1. I1I: Distribucién Geografica del Consumidor
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Fuente: IPSOS Chile (2023).

En cuanto al nivel educativo, los consumidores de alimentos veganos en Chile tienden a presentar altos
niveles de formacion académica. De acuerdo con datos de 2023, el 69% de estos consumidores cuenta
con estudios superiores completos o parciales (Ipsos Chile, 2023). Este nivel educativo elevado les
permite acceder a mas informacion sobre alternativas alimenticias, lo que influye en su interés por el
veganismo, especialmente en términos de salud y ética. La concentracion de consumidores en ciudades
grandes, donde existe mayor disponibilidad de productos veganos, también favorece que personas con

mayores niveles de educacion exploren y adopten este estilo de vida.

En conjunto, el consumidor del mercado minorista de alimentos veganos en Chile se caracteriza por su
diversidad demogréfica, con una representacion equilibrada en términos de género y una fuerte presencia
de adultos y jovenes adultos. La mayoria de los consumidores residen en areas urbanas y cuentan con
niveles educativos altos, lo que facilita su interés y acceso a alternativas alimenticias basadas en plantas.
Esta variedad demografica sefiala un mercado en evolucion, con una expansion geografica que abarca

distintos grupos de edad y refleja la madurez y amplitud del sector en Chile.

Factores psicograficos

o Estilos de vida, valores e intereses:

Los consumidores veganos tienden a tener un estilo de vida mas consciente y alineado con valores éticos
y ambientales. Este estilo de vida implica tomar decisiones basadas en el impacto que sus acciones
pueden tener en la salud, el medio ambiente y el bienestar animal. Son personas que valoran la
alimentacion equilibrada, y buscan productos que sean naturales, libres de ingredientes artificiales y
procesados, lo cual influye directamente en sus decisiones de compra. Ademas, estos consumidores

adoptan una postura critica frente a la sociedad de consumo, priorizando el respeto hacia los recursos
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naturales y la sostenibilidad, no solo en su alimentacion (Ministerio Nacional del Medio Ambiente ,
2020). El estilo de vida y los valores del consumidor de alimentos veganos lo llevan a interesarse en
opciones de compra no solamente veganas, sino que también respeten sus ideales éticos sobre temas

como la cadena de suministro, los derechos laborales y otras practicas eco-amigables.
e Motivaciones:

De acuerdo Ipsos Chile, las principales motivaciones que siguen los consumidores del mercado para
elegir alimentos veganos son razones de salud, la preocupacion por el bienestar animal y el cuidado del

medio ambiente.

La motivacion mas acordada por los consumidores de alimentos veganos se relaciona directamente con
cuestiones de salud. Muchas personas optan por una dieta vegana con el fin de cuidar su propia salud, ya
que adoptar una dieta de este estilo puede ayudar con el tratamiento de ciertas enfermedades cronicas,
como también ayudar a prevenirlas. Un 35% de los encuestados afirma creer que aplicar un régimen
alimenticio a base de plantas monitoreado por profesionales es mas saludable que uno omnivoro, como

también mas provechoso en términos de combatir algunas enfermedades (Ipsos Chile, 2023).

También, el reconocimiento de los animales como seres vivos sintientes juega un rol fundamental en esta
eleccion. Este tipo de consumidor es consciente del sufrimiento al que son sometidos los animales que
se sacrifican en la industria alimentaria tradicional, lo que los impulsa a buscar alternativas alimenticias
que conserven el bienestar animal. Un 19% de los encuestados afirmé que la principal razon por la que
escogian consumir alimentos veganos se debe a la importancia que le otorgan al bienestar de los animales

(Ipsos Chile, 2023).

Por otro lado, un 12% establecié que la razon fundamental para seguir este tipo de dietas se debia a que
buscan evitar consumir restos de antibioticos y hormonas que pueden estar presentes en productos de

origen animal (Ipsos Chile, 2023).

Por ultimo, otra de las razones que explican la preferencia del consumidor por los alimentos a base de
plantas, es el deseo de contribuir activamente en la lucha contra el cambio climatico y la preservacion
del medioambiente. La produccion de carne es una accion que violenta profundamente el ecosistema al
ser una de las fuentes principales de la emision de gases de efecto invernadero. Es asi, como un 11% de

todos los encuestados afirmaron que su motivacion principal es el cuidado del medioambiente (Ipsos

Chile, 2023).
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Tlustracion IV. II1. TV: ;Cual es su Motivacion Para Escoger Este Tipo de Dietas?

Por razones de salud (Ej: diabetes, cancer, obesidad, enfermedades _ 359
cardiovasculares, colesterol alto, etc.) °
Me importa el bienestar de los animales _ 19%

Para evitar consumir restos de antibioticos y hormonas que pueden estar _ 129%

presentes en productos de origen animal °

Por el cuidade del medio ambiente (emision de gases de efecto _ 1%

invernadero, deforestacion, huella de agua, etc.) o

Los alimentos de origen animal son demasiado caros _ 1%
No me qgusta el sabor de los alimentos de origen animal _ 7%

Porgue mis amigos o familiares lo estan haciendo - 3%
Cambio de rutina alimenticia . 2%
No son alimentos saludables I 1%

Alergia alimentaria yfo otras reacciones I 0%

Fuente: IPSOS Chile (2023).

Factores socioculturales

Existen factores socioculturales que hacen que el consumidor de alimentos veganos reafirme y mantenga
su estilo de vida a lo largo de los afos, entre los factores mas determinantes destacan la influencia de las

tendencias sociales, el uso de la tecnologia y el rol que desempefian las figuras publicas.
e Tendencias sociales:

El entorno social cercano influye significativamente en el nivel de adopcién del veganismo de los
consumidores del mercado. Las relaciones con familiares, amigos y compaiieros desempefian un papel
fundamental en facilitar la transicion hacia una dieta vegana, proporcionando tanto apoyo emocional
como practico. Por ejemplo, las personas que tienen familiares o amigos veganos tienden a desarrollar
una percepcion mas positiva de este estilo de vida, ya que la exposicion a comidas veganas y la
participacion en discusiones sobre temas €ticos o de salud contribuyen a una mayor familiaridad y

disposicion para adoptar estos habitos.

Lo mismo sucede con los individuos que promueven o practican el veganismo en el entorno profesional,
pues esto puede motivar a otros a explorar una dieta basada en plantas ya sea por presion social, interés
en un estilo de vida mas saludable o la busqueda de afinidad social. La normalizacion de estas practicas
en entornos donde se comparten recetas, experiencias y recursos alimenticios veganos refuerza la

decision de optar por una dieta vegana con mayor frecuencia.

Seglin una investigacion de Criteria, “mas del 90% de las personas que transitan al veganismo, se

inspiraron en otra persona para asumir el desafio; en donde, el 31% dice que se debid a un amigo, el
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mismo nimero (31%) dice que se debio a su pareja, el 22% cita a figuras publicas reconocidas, el 12%
por compaiieros de trabajo y solo el 3% tom¢ la decision completamente por si mismo” (Criteria, 2022).
Como se refleja en los datos, a medida que aumenta el nimero de personas veganas en el entorno, también
crece la preferencia y la frecuencia con que los consumidores eligen productos veganos, ya que la
exposicion constante a opciones basadas en plantas y la normalizacion de estos hdbitos ayudan a

consolidar la decision y a reforzar el compromiso con un estilo de vida vegano.
e Figuras publicas y redes sociales:

Las celebridades y las redes sociales tienen un papel destacado en la adopcion del veganismo, influyendo
significativamente en el comportamiento de los consumidores. Las figuras publicas fueron responsables
del cambio de hébitos en alrededor del 22% de los consumidores de alimentos veganos en Chile. La
visibilidad de estas celebridades en plataformas digitales permite que el veganismo se perciba como un
estilo de vida ético y moderno, permitiendo que los influencers y figuras publicas compartan contenido
visualmente atractivo que promueve los beneficios del veganismo y asi, reforzar la percepcion de que

esta dieta es accesible y deseable para un publico amplio.

Las plataformas como Instagram juegan un papel crucial en la normalizacion de la dieta vegana, ya que
es alli donde las celebridades comparten su estilo de vida y sus preferencias alimenticias. The Vegan
Review destaca que el contenido relacionado con el veganismo no solo incluye recetas y consejos de
salud, sino también mensajes sobre sostenibilidad y ética animal, lo cual crea una comunidad que
respalda estas practicas y fomenta la adopcion del veganismo como una opcidn culturalmente aceptada

y admirada (The Vegan Review, 2021).

El consumidor vegano se ve influenciado por la exposicion constante a mensajes que asocian el
veganismo con valores positivos y actuales, lo que motiva a las personas a seguir esta tendencia,
especialmente cuando ven a sus idolos adoptando estos habitos. Este fenomeno sociocultural refleja
coémo las redes sociales y las figuras publicas, movilizan a los consumidores hacia una dieta basada en

plantas y facilitando la recepcion de ciertos alimentos.

Patrones de compra

e Preferencias:

Primeramente, los consumidores muestran una preferencia especifica en cuanto a los productos que
desean sustituir. Los alimentos que mas buscan reemplazar son la carne en formato de nuggets o

empanizados, que suscita el interés del 32% de los encuestados. Le siguen los embutidos, como
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salchichas y tocino, con un 28% de preferencia para ser sustituidos, las hamburguesas con un 24%, y
finalmente las carnes rojas con un 23% (Ipsos Chile, 2023). Esto refleja una tendencia a buscar sustitutos
para alimentos populares en las dietas tradicionales, especialmente aquellos de consumo practico y

comun.

[ustracion IV. 1. V: ;Qué Productos de Origen Animal Son los que Mas Buscas Sustituir en tu Dieta?
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O
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Carne en Embutidos, Hamburguesas Carnesrojas Carne de pollo o Yogurt Queso Carne de cerdo Tiras de Huevos
formato nuggets salchichas y pavo pescado
o apanados tocino

Fuente: Ipsos Chile (2023).

También, en cuanto a la percepcion de los estimulos al momento de comprar, el 60% de los consumidores
indica que estarian muy dispuestos a comprar productos veganos si estos incluyen la palabra "oferta" o
"descuento", revelando que la probabilidad de consumo aumenta considerablemente cuando los
productos a base de plantas se perciben como mas accesibles (Ipsos Chile, 2023). Esto se debe a que con
estas promociones, los consumidores asumen que los precios de los productos veganos pueden ser
similares o incluso més bajos que los de carne y otros productos de origen animal, lo cual incentiva la

decision de compra.

Por ultimo, la disposicion de los consumidores hacia el consumo de productos veganos lanzados por
compafiias de alimentos tradicionales como La Crianza, LoncoLeche o Nestlé, muestra una division
notable. Segun los datos, aproximadamente mas del 50% de los encuestados se manifiesta en contra de
estos productos, considerandolos "poco probables" o "nada probables" para su compra debido a la
procedencia de dichas compafias. En contraste, aproximadamente el otro 50% de los encuestados
expresa una disposicion positiva, clasificando su consumo como "probable" o "muy probable". Lo
anterior, sugiere que existe una falta de consenso en el mercado, con una base de consumidores abiertos

a estas opciones, mientras que otra parte significativa se muestra mas escéptica.
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[lustracion IV. III. VI: Probabilidad de Comprar Productos Veganos Hechos por Marcas Tradicionales de Alimentos

E Nada Probable ® Poco Probable ® Probable = Muy Probable

Fuente: IPSOS Chile (2023).

e Segmentacion por tipo de dieta:

Al segmentar los consumidores por su tipo de dieta, se desprenden ciertos matices que son importantes
destacar. Los consumidores que siguen dietas veganas y vegetarianas son especialmente exigentes en
cuanto a la calidad y la autenticidad de los productos, priorizando aquellos que se alinean con sus valores
¢ticos y medioambientales; entre las respuestas mas comunes, se encontrd que este tipo de consumidor
mas estricto valora que los productos que sean “organicos”, “libres de crueldad animal” y “producidos
de manera sostenible”. En cambio, los consumidores flexitarianos se caracterizan por una actitud mas
abierta hacia los alimentos, combinando productos de origen animal con opciones basadas en plantas que
les ofrezcan sabor y textura similar a los productos convencionales; entre las afirmaciones mas reiteradas
al momento de consumir un producto vegano se encuentran “la comodidad” y “la familiaridad” (Ipsos

Chile, 2023).

De la misma manera, en cuanto a la educacion del consumidor los dos tipos de consumidores presentan
brechas importantes. Los consumidores veganos y vegetarianos se encuentran mas informados sobre el
impacto que pueden traer sus decisiones de consumo, demostrando un mayor interés en conocer detalles
del origen de los ingredientes y los procesos de produccion; por lo cual un 73% de ellos confia mas en
marcas que destacan por su compromiso educativo a través de campanas informativas. Mientras que los
consumidores flexitarianos suelen requerir mayor orientacion y educacion al momento de elegir
productos veganos, ya que al no ser consumidores regulares, muchas veces desconocen las opciones
disponibles o los beneficios especificos de estos productos; ya que un 87% de ellos manifestd que le
gustaria contar con mas informacion por parte de las marcas como campafias que expliquen los beneficios
de los alimentos o recursos practicos como guias digitales y sugerencias sobre coOmo integrar estos

productos en su dieta diaria (Ipsos Chile, 2023).
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IV.IV PRODUCTO

Los productos del mercado minorista de alimentos en Chile destacan por estar altamente diferenciados,
pues las marcas buscan ofrecer valor Unico a los consumidores utilizando multiples estrategias de

personalizacion.

Este enfoque abarca aspectos como el disefio innovador del empaque, que no solo protege el producto,
sino que también comunica su identidad de marca y su compromiso con la sostenibilidad. La calidad de
los ingredientes es otro diferenciador clave, debido a que muchas empresas destacan por usar solo
componentes naturales y organicos en la elaboracion de sus productos. También, los procesos de
produccion y distribucion contribuyen a esta diferenciacion, con marcas que apuestan por tecnologias
avanzadas o métodos artesanales menos contaminantes segiin el mercado que desean captar. Finalmente,
el precio juega un papel diferenciador, en donde algunas empresas se posicionan como opciones

premium, mientras que otras optan por ofrecer alternativas mas accesibles.

En este contexto, no todas las marcas eligen un inico camino para diferenciar sus productos. Algunas
logran combinar estos elementos, presentando productos que retnen disefio atractivo, ingredientes de
alta calidad, procesos éticos e innovadores, como también precios competitivos. El enfoque de
diferenciacion multifacético les permite satisfacer diversas necesidades de los consumidores y consolidar

una posicion unica.

Sin embargo, a pesar de que los productos estén altamente diferenciados, existen dos caracteristicas que
comparten los productos de todas las marcas presentes en el mercado. Primero, estos disefiados para
ofrecer una experiencia sensorial similar a la de los productos tradicionales de origen animal, ya que
buscan emular el sabor, la textura, la apariencia e incluso el aroma de alimentos como la carne y los
lacteos. En segundo lugar, todos estos productos estan elaborados utilizando exclusivamente ingredientes
de origen vegetal, ingredientes que son fundamentales para reproducir de forma satisfactoria las

cualidades que presentan los alimentos tradicionales.

Diferenciacion de productos: marcas dominantes del mercado

Segun el segmento, ciertas marcas han logrado posicionarse como lideres de su sector, ya sea a través de
su capacidad de innovacion, diversificacion de sus lineas de productos, o su estrategia de distribucion.
Mientras que algunas compaifiias han desarrollado productos especializados para satisfacer la demanda
de sustitutos de carne, otras se han centrado en los lacteos veganos, postres o snacks. Esta segmentacion

por categorias permite observar como los enfoques competitivos en marketing difieren, destacando
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diferentes marcas en cada area. A continuacion, se analizard como las marcas mas dominantes del
mercado minorista de alimentos veganos en Chile han diferenciado sus productos para captar la

preferencia de gran parte de los consumidores.
e NotCo:

NotCo se ha consolidado como la marca lider del mercado chileno mediante su innovacién tecnologica
y su amplia gama de productos. Utilizando inteligencia artificial (IA) con su sistema patentado
"Giuseppe", NotCo formula con precision productos que imitan en textura y sabor a alimentos de origen
animal, alcanzando un nivel de calidad que los consumidores valoran altamente y que refuerza su
presencia como marca premium-tecnolégica en categorias claves como lacteos, carnes y productos
cotidianos. En su oferta incluye productos como NotMilk, NotlceCream, NotMayo, NotBurger,
NotChicken, NotMeat y el exitoso NotChori, que logré mas de 140 mil unidades vendidas en sus primeras

tres semanas de lanzamiento (NotCo, 2024).

Tlustracion IV. IV. I Lineas de Productos NotCo

| AR

Fuente: NotCo (2024).

Un elemento clave que refuerza la diferenciacion de los productos de NotCo es su enfoque en el disefio
y funcionalidad del empaque. Cada linea de productos utiliza envases modernos, minimalistas y
visualmente atractivos, que facilitan su identificacion en el punto de venta. Ademas, estos son elaborados
con materiales reciclables o con menor impacto ambiental, lo que esta alineado con el compromiso de la

marca hacia la sostenibilidad, el cual es un valor altamente apreciado por sus consumidores.
e Beyond Meat:

Beyond Meat se destaca como una de las marcas lideres a nivel mundial en el mercado de sustitutos de
carne, y su expansion desde Estados Unidos hasta Chile le ha permitido introducir un producto de alta

calidad en la categoria premium del sector. Su enfoque distintivo radica en la formulacion de productos
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disefiados para replicar con precision y exactitud la textura, sabor y apariencia de la carne tradicional, sin
recurrir a ingredientes de origen animal. Estos diferenciadores clave, junto a su compromiso con la
reduccion del impacto ambiental, han consolidado su imagen como una marca pionera y confiable para

los consumidores.

La marca ha diversificado su portafolio con productos como hamburguesas, salchichas y carne molida,
cada uno disefiado para ofrecer una experiencia culinaria excepcional. Beyond Meat utiliza ingredientes
clave como proteina de guisante, aceite de coco y extracto de manzana, que no solo garantizan un sabor
distintivo, sino también una textura que imita la de la carne de origen animal de manera convincente
(Beyond Meat , 2024). Esta diferenciacion ha permitido que la marca se posicione en la categoria
premium, reflejada tanto en la calidad de sus productos como en su precio, que responde a la percepcion

de valor agregado que ofrecen las alternativas de origen vegetal elaboradas de forma consciente.

[ustracion IV. IV. II: Lineas de Productos Beyond Meat en Chile
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Fuente: Beyond Meat (2024).

El empaque de los productos de Beyond Meat refuerza su posicionamiento premium, su enfoque en la
sostenibilidad y la claridad informativa. Los envases destacan por su disefio minimalista pero llamativo,
con una combinacion predominante de colores verde y negro, que refuerzan su asociacion con lo vegetal
y lo natural. Las etiquetas son claras y concisas, enfatizando aspectos relevantes como el contenido de
proteinas, la ausencia de ingredientes de origen animal, y los beneficios nutricionales como el 35% menos
de grasas saturadas en comparacion con la carne tradicional. Este tipo de comunicacion directa responde

a las expectativas de los consumidores que buscan productos saludables y responsables.

Del mismo modo, los envases también cumplen con un doble propdsito; proteger el producto y resaltar
su frescura y calidad. La carne vegetal se presenta en bandejas transparentes que permiten al consumidor
visualizar directamente el producto, destacando su textura y apariencia similar a la carne animal. Este
detalle visual refuerza la confianza del cliente al momento de la compra, especialmente en un mercado

donde la familiaridad con los sustitutos de carne atn esta en desarrollo.
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e Vilay:

Vilay es una marca chilena de alimentos y bebidas de origen vegetal, la cual se ha consolidado en el
mercado principalmente por sus bebidas vegetales como las de almendra, coco y arroz, orientadas tanto
a consumidores veganos como a personas que buscan opciones sin lactosa o mas saludables. La gama de
productos de Vilay es diversa y se extiende mas alla de las bebidas vegetales tradicionales. Su portafolio
incluye una linea de reemplazos de carne y una submarca llamada “Alternative!”, con productos como
dulce de leche y cremas vegetales, ambos sin ingredientes de origen animal. Esta diversificacion en lineas
de productos permite a Vilay destacarse en el mercado, cubriendo diversas necesidades dietéticas y

preferencias de los consumidores.

Tlustracion IV. IV. III: Lineas de Productos Vilay

Fuente: Vilay (2024).

El empaque de los productos de Vilay combina colores vibrantes, como el pirpura y el verde, reflejan su
enfoque en lo natural y saludable. También, destacan por ser claros y especificos en su comunicacion.
En el caso de las bebidas vegetales, las etiquetas incluyen informacion destacada como “sin lactosa”,
“100% vegetal”, junto con los beneficios de cada tipo de bebida. La linea “Alternative!” también enfatiza
en su empaque los atributos tnicos, como “Dulce sin leche,” apelando tanto a la nostalgia como a las

necesidades dietéticas actuales.

En términos de precios, los productos de Vilay se sitian en un segmento accesible, brindando una
alternativa econdémica sin comprometer la calidad, lo que la convierte en una opcién atractiva para
consumidores que buscan productos nutritivos y asequibles (Vilay, 2024). Ademads, la marca se
compromete con la sostenibilidad, un valor que resuena con su base de clientes, quienes valoran las
practicas ecologicas. Asi, Vilay logra competir con marcas premium como NotCo, pero con una estrategia
de mercado enfocada en ofrecer un balance entre accesibilidad y calidad, captando un segmento que

prioriza tanto el precio como el compromiso ambiental.
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e LoncoLeche Vegetal:

LoncoLeche Vegetal es una extension de la marca tradicional Loncoleche, que ha encontrado un nicho
distintivo en el mercado de bebidas, yogures y cremas vegetales al aprovechar su solida reputacion en
productos lacteos. La marca se distingue por una propuesta de productos con sabores familiares y suaves,
buscando atraer a consumidores de lacteos tradicionales que deseen explorar alternativas vegetales sin
perder el perfil de sabor cldsico. Loncoleche Vegetal ha apostado por bebidas y yogures basados en
almendras, avena, soya y coco, cuatro variedades que abarcan opciones de consumo diversas que

mantienen el sello de calidad y sabor asociado de la marca (Watts , 2023).

En términos de categoria de mercado, LoncoLeche Vegetal se ubica en un segmento intermedio, con
precios que reflejan una combinacion de accesibilidad y valor agregado, posicionandose como una
opcion de confianza para consumidores que buscan alternativas de calidad sin alcanzar los costos de una

categoria premium.

Iustracion IV. IV. IV: Lineas de Productos LoncoLeche Vegetal

Fuente: Jumbo (2024).

Su empaque refleja la esencia natural de la marca a través de tonos neutros y calidos, como el marrén y
beige, que comunican visualmente el enfoque en lo vegetal y lo saludable. Mientras que elementos
graficos, como granos de avena o trozos de coco, ayudan a destacar los ingredientes principales. Las
etiquetas destacan atributos como “libre de azucares anadidos” y “natural,” respondiendo a tendencias
actuales de consumo consciente y saludable, lo cual responde a la creciente demanda de consumidores

por productos mas saludables y menos procesados.
e Rikii:

Rikii se ha destacado por su enfoque en ofrecer alternativas vegetales, abarcando una amplia gama de
productos como quesos veganos, hamburguesas de garbanzo, lentejas, avena, soya, porotos negros y mix
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de semillas, ademas de salchichas, albondigas y preparaciones innovadoras como el ceviche vegetal
(Rikii, 2024). Esta diversidad de opciones responde a la demanda de consumidores que buscan alimentos
de origen vegetal con un perfil de sabor atractivo, sin necesariamente imitar el sabor y textura de los

productos tradicionales, sino ofreciendo una propuesta auténtica y sabrosa por si misma.

Rikii se posiciona en un segmento de precio medio, lo cual la hace accesible para un publico amplio sin
sacrificar la calidad y autenticidad de sus productos. La marca se diferencia al enfocarse en ingredientes
naturales, sin conservantes ni aditivos artificiales, y en procesos de produccion que buscan ser menos
industrializados y mas artesanales. Este enfoque le permite conectar con un consumidor que valora los

alimentos saludables, auténticos y con un menor impacto ambiental.

Ilustracion IV. IV. V: Lineas de Productos Rikii

Fuente: Rikii (2024).

Los empaques de Rikii destacan por su compromiso con la sostenibilidad y el bienestar ambiental,
apoyando a la produccidn responsable al usar materiales reciclables. También, en sus etiquetas muestran
informacion clara y relevante para el consumidor, ya que la marca resalta atributos esenciales como
“100% vegetal”, “sin aditivos artificiales” y “produccion responsable”, lo cual ayuda a orientar al

consumidor en su eleccion y refuerza la confianza en la calidad de los productos.

e La Crianza (linea vegana):

La linea plant-based de La Crianza combina la familiaridad y confiabilidad de una marca establecida con
alternativas 100% de origen vegetal, ofreciendo una opcion accesible y practica para quienes desean
incorporar mas alimentos vegetales en su dieta. Aprovechando su experiencia en el rubro carnico, ha
logrado mantener la esencia de su linea tradicional en sus productos veganos, permitiendo a los
consumidores disfrutar de una experiencia de sabor y textura similar a la que ofrecen sus productos

carnicos.
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Esta linea se caracteriza por su enfoque en precios accesibles, lo que la convierte en una opcion
competitiva dentro del segmento plant-based. A diferencia de marcas que destacan por su
posicionamiento premium, La Crianza Plant-Based apuesta por acercar sus productos a un perfil de
consumidor que busca opciones vegetales sin pagar un sobreprecio. Productos como la "Plant-Based
Burger", "Vurger Quinoa", "Soya Burger", las croquetas de verduras y los nuggets vegetales ofrecen
texturas y sabores familiares, lo que facilita la transicion a una dieta basada en plantas para consumidores

que buscan opciones practicas y convenientes (La Crianza, 2024).

[ustracion IV. IV. VI: Lineas de Productos Veganos La Crianza
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Fuente: La Crianza (2024).

El empaque conserva el estilo visual de su linea tradicional, con el logotipo de La Crianza en una
tipografia reconocible y en colores oscuros. Esta continuidad en el disefio permite que los productos
plant-based se integren de manera fluida en los estantes junto a los productos tradicionales de la marca,

ayudando a los consumidores a identificarlos facilmente.

Certificaciones y fortificaciones

Después de analizar como las marcas dominantes del mercado diferencian sus productos, es importante
destacar el papel de las certificaciones y fortificaciones, que estan estrechamente ligadas con la

produccion y el empaque.

Para los consumidores veganos, el valor de un producto va mas alla de sus atributos fisicos, como el
sabor o la textura. Factores como la sostenibilidad, la ética y la transparencia en los procesos de
produccion son determinantes en su valoracion. En este contexto, los etiquetados en los productos de
origen vegetal son esenciales, ya que proporcionan informacion clara sobre sus ingredientes y estandares

de fabricacion. Muchos productos veganos llevan etiquetas que certifican la ausencia de ingredientes de
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origen animal, a menudo incluyendo la palabra “vegan” en un lugar visible del empaque. Estas
certificaciones provienen de organizaciones internacionalmente reconocidas, cuya funcidn es garantizar

que los productos cumplan con altos estandares de produccion.

Tlustracion IV. IV. VII: Certificaciones Veganas
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Fuente: Vegan Business Tribe (2023).

Las certificaciones, como "Certified Organic," "Cruelty-Free," y "Vegan Approved," son altamente
valoradas entre los consumidores veganos y vegetarianos. Estas etiquetas no solo aseguran la ausencia
de ingredientes animales, sino que también ofrecen garantias sobre la calidad y las précticas de
produccion responsables y respetuosas con el medio ambiente. De hecho, el 83% de los consumidores
de alimentos veganos considera importante que los productos tengan una certificacion vegana visible en
sus envases. Mientras que solo un 9% afirma desconocer estas certificaciones, y el 8% restante no las

considera relevantes en sus decisiones de compra (Ipsos Chile, 2023).

Tustracion IV. IV. VIII: ;Crees Que es Importante la Certificacion Vegana de Productos?

Fuente: IPSOS Chile (2023).
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Del mismo modo, sucede con las fortificaciones en productos veganos que cumplen un rol clave al
mejorar su valor nutricional y acercarlos a los perfiles de las proteinas animales, especialmente en lo que
respecta a nutrientes esenciales como el hierro y la vitamina B12. Este tipo de fortificacion permite que
los productos sean mas completos desde el punto de vista nutricional, abordando asi una preocupacion
comun entre los consumidores; la obtencion de nutrientes que suelen encontrarse en alimentos de origen
animal. Segun Ipsos Chile, el 71% de los consumidores de productos veganos considera importante que
estos estén fortificados con vitaminas y minerales, mientras que el 29% restante no lo considera relevante

(Ipsos Chile, 2023).

V.V PRECIO

Los precios en el mercado minorista de alimentos veganos suelen ser considerablemente més altos que
los de productos convencionales, lo cual lleva a muchos consumidores a reconsiderar su compra. Este
aumento de precios no solo afecta a una categoria de productos en especifico, sino que se extiende a
practicamente todos los segmentos del mercado. La diferencia en los precios puede ser una barrera para
el acceso de un publico mas amplio, limitando el interés de nuevos consumidores en adoptar opciones

veéganas.

En la categoria de sustitutos de carne, especialmente en productos como hamburguesas, se observa una
diferencia marcada de precios al comparar el mercado vegano con el mercado convencional. Esta
variacion depende de factores como la marca y su posicionamiento en el mercado. A continuacion, se
presenta una comparativa de precios obtenida del supermercado Jumbo, que incluye las principales

marcas que comercializan hamburguesas en ambos segmentos; convencional y vegano.

[lustracion IV. V. I: Comparativa de Precios (Hamburguesas)

Marcas Gramos (8) Precio
NotCo 95¢g $ 1.690
Beyond Meat 85¢ $ 1.990
Rikii 95g $ 1.290
La Crianza 100¢g $ 1.090
Receta del Abuelo 100¢ $ 1.190
PF 100¢g $ 790

Fuente: Elaboracion Propia (2024).

De acuerdo con los datos, la diferencia de precios entre las hamburguesas veganas y las convencionales

es evidente, especialmente en las marcas premium del mercado vegano. Por ejemplo, mientras una
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hamburguesa Beyond Meat cuesta $1.990 por 85 g, una hamburguesa convencional de PF cuesta solo
$790 por 100 g. Esto significa que el consumidor paga un 152% mas por una hamburguesa vegana

premium en comparacion con una hamburguesa tradicional.

De manera similar, NotCo también tiene un precio elevado ($1.690 por 95 g) en comparacion con marcas
convencionales de gama media como La Crianza o Receta del Abuelo. Incluso en el caso de opciones
mas econdmicas dentro del mercado de hamburguesas veganas, como Riku, el precio sigue siendo
considerablemente mas alto en comparacion con productos de gama media en el mercado convencional.
La hamburguesa Riku cuesta $1.290 por 95 g, mientras que opciones tradicionales de gama media, como
La Crianza ($1.090 por 100 g) y Receta del Abuelo ($1.190 por 100 g), ofrecen mayores cantidades a

precios mas bajos.

Factores determinantes en la fijacion de precios

El elevado precio de los productos veganos no es algo arbitrario, este fendémeno posee una
fundamentacion es dos factores importantes. La escala de produccion es uno de los elementos que
influyen en la fijacion del precio de los alimentos veganos. Estos productos suelen ser mas costosos
cuando la produccion es de menor escala, ya que en regiones con una oferta mas limitada de alimentos

de origen vegetal, los precios tienden a ser mas altos.

En mercados como América Latina, los productos veganos tienen un costo mas alto debido a la menor
escala de produccion y a la dependencia de ingredientes importados, a diferencia de regiones como
América del Norte. Por ejemplo, en Estados Unidos, 100 gramos de carne de origen vegetal de la marca
Beyond Meat tienen un costo promedio de 1.5 dolares, mientras que en Chile, 95 gramos tienen un precio
de 2 dolares. Esto significa que, en Chile, el costo de este producto es aproximadamente un 33.33% mas

caro que en Estados Unidos.

Ademas, de acuerdo con los costos de produccién incurridos en la elaboracion del producto este tendra
un valor mas elevado de lo habitual. Existen empresas que utilizan tecnologias avanzadas como en el
caso de la empresa chilena NotCo, que utiliza una IA para analizar la composicién molecular de los
alimentos y desarrollar alternativas basadas en plantas que imiten productos animales como; mayonesa,
leche, hamburguesas y helados. Por ello, en la mayoria de las ocasiones las alternativas veganas poseen

un valor por encima del promedio, al aplicar ingredientes y procesos con una complejidad mayor.

57



Percepcion de los consumidores

El alto costo de los productos veganos es una realidad que los consumidores chilenos perciben de manera
clara. No obstante, muchos consideran que esta diferencia de precio estd justificada por la calidad

superior de los productos, especialmente cuando son organicos, libres de crueldad animal y sostenibles.

Segin Ipsos Chile, esta percepcion de valor estd profundamente influenciada por los beneficios
emocionales y éticos que los consumidores asocian al consumo de alimentos que poseen un menor
impacto ambiental y animal. En este contexto, un 69% de los consumidores veganos afirman que pagar
mas por productos que se alinean con sus principios €ticos y ambientales no es solo un gasto, sino una
inversion en su salud y en el cuidado del planeta (Ipsos Chile, 2023). Esta disposicion a pagar precios
mas altos resalta la importancia de la responsabilidad social y ambiental, incluso si los precios de estos
productos superan los de los productos convencionales. Por esta razon, las marcas de alimentos veganos
deben centrarse en agregar valor a sus productos, no solo a través de la innovacidn, sino también en la
mejora de la calidad de sus procesos de produccion. Ejemplos claros de esto son Beyond Meat y NotCo,

dos marcas que a pesar de ser las mas caras del mercado, son de las mas consumidas en Chile.

Esto demuestra que los consumidores no solo estan dispuestos a pagar mas por productos que cumplen
con sus principios €ticos y sostenibles, sino que también valoran profundamente la innovacién y la
calidad, lo cual les impulsa a elegir marcas que representan estos valores, consolidando su lealtad y
satisfaccion. En un mercado cada vez mas competitivo, estas caracteristicas pueden ser la clave para
posicionar una marca como lider en el sector, demostrando que el valor no solo se mide en términos de

precio, sino también en el compromiso con el bienestar del consumidor y del planeta.

IV.Vi CANALES DE COMPRA (PLAZA)

Debido al enfoque de este trabajo investigativo, el analisis de la plaza del mercado se orientara hacia los

distintos canales de compra que utilizan los consumidores de productos veganos en Chile.

En Chile, los canales de compra se pueden diferenciar segun el método utilizado por el cliente al
momento de adquirir el producto; uno es via canales offline (supermercados, tiendas de conveniencia y

tiendas especializadas) y el otro es a través de canales online (Apps, web y otras plataformas digitales).

Canales offline

Cuando se refiere a canal offline este se compone de todos los supermercados, tiendas especializadas y
tiendas de conveniencia que ofrecen alimentos veganos alrededor de todo el pais. Estos canales de

compra cuentan con la ventaja de permitir al cliente acceder a una amplia variedad de productos
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alimenticios de manera fisica, estableciendo una experiencia de compra directa. Segin Deloitte, el alto
numero de tiendas minoristas que ofrecen alimentos veganos junto con la posibilidad de ver y comparar
productos entre si, ha hecho que los consumidores chilenos prefieran comprar de manera presencial sus

alimentos (Deloitte, 2021).
e Supermercados y tiendas de conveniencia:

Los supermercados son el canal de compra preferido por el 85% de los chilenos para adquirir alimentos.
De este porcentaje, un 67% destaca la amplia disponibilidad de productos como su principal motivacion
para comprar en este tipo de establecimientos (Deloitte, 2021). Sin embargo, esta preferencia general no
refleja la experiencia de todos los consumidores, especialmente de aquellos que buscan productos

veganos, quienes enfrentan dificultades para acceder a una oferta consistente y visible.

[ustracion IV. VI. I: ;Por Qué Prefieres Comprar en Supermercados?

38%
17%
m =

Disponibildiad Por la Cercania Por la Calidad de Facilidades Por su Otros
de los productos variedad con mi conveniencia los productos de pago envasado e
de productos hogar de los precios informacion

Fuente: Deloitte (2021).

La Fundacion Vegetarianos Hoy realizé un analisis de la disponibilidad de productos veganos en los
supermercados chilenos, concluyendo que los supermercados que tienen mads alimentos veganos
disponibles en sus vitrinas son Jumbo con 377 productos y Lider con 298 productos, como también se
destacd a Tottus como el supermercado chileno que posee mas productos veganos certificados (La
Tercera, 2023). Sin embargo, a pesar de la gran disponibilidad de estos productos, los consumidores
veganos aun perciben una notable desigualdad en la oferta, provocando que su experiencia sea

insuficiente.

Solo el 41% de los consumidores veganos considera que hay suficientes opciones veganas en
supermercados, mientras que el otro 59% percibe que aunque los productos veganos estan en
crecimiento, son dificiles de encontrar en las vitrinas, y que las opciones siguen siendo escasas

comparadas con las de productos tradicionales (Veganuary, 2022). Segin lo que mencionan los
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consumidores, este sentimiento de insatisfaccion parece estar relacionado no solo con la cantidad
limitada de productos en comparacion a la industria tradicional de alimentos, sino también con la falta

de una organizacion adecuada dentro de las tiendas.

Este panorama evidencia un problema en los supermercados chilenos respecto a la accesibilidad y
visibilidad de productos veganos, afectando directamente la experiencia de compra de este segmento de
consumidores. Aunque la oferta de productos veganos ha crecido en los tltimos afios y algunas cadenas
destacan por su variedad, gran parte de los consumidores indican que la disposicion de estos productos
en las gondolas es insuficiente y desordenada. La falta de una organizacion coherente y una sefializacion
clara limita la facilidad con la que estos productos pueden ser encontrados, obligando a los compradores
a recorrer distintas secciones para ubicarlos. Esta situaciéon subraya la necesidad de que los
supermercados implementen una estrategia de exhibicion que priorice la accesibilidad de productos
veganos, permitiendo asi una experiencia de compra mas satisfactoria y alineada con las expectativas de

los consumidores que buscan alternativas basadas en plantas.
e Tiendas especializadas:

Las tiendas especializadas de productos veganos son establecimientos dedicados exclusivamente a
ofrecer alimentos libres de ingredientes de origen animal, brindando una amplia variedad de opciones
que promueven la alimentacion consciente. En Santiago y en otras grandes cuidades del pais, estas
tiendas suelen colaborar con productores locales para fomentar el consumo de proximidad y el apoyo a
la economia local. Sin embargo, su alta concentracion en dreas urbanas de mayor poder adquisitivo, como

lo es Providencia, Vitacura y Las Condes, limita el acceso de otros segmentos de la poblacion.

Un andlisis reciente realizado a través del "mapa vegano" creado por el blog No Vivo de Pasto, una
plataforma dedicada a promover opciones veganas en Chile, identifico que existen 133 tiendas
especializadas de alimentos veganos en la Region Metropolitana (No Vivo de Pasto, 2023). La revision
muestra una clara concentracion de estos establecimientos en zonas urbanas especificas, lo cual limita la
disponibilidad de estos productos para consumidores de otras areas, particularmente para quienes residen

en sectores periféricos o rurales de Santiago.
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[lustracion IV. VI. II: Mapa Vegano de Tiendas Especializadas en Alimentos Veganos RM
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Fuente: No Vivo de Pasto - Google My Maps (2023).

La falta de presencia en zonas menos céntricas no solo reduce las opciones accesibles para muchos
chilenos, sino que también impacta la percepcion general sobre la oferta de alimentos veganos en el pais.
Al estar ubicadas en sectores céntricos y de alto nivel socioeconémico, no solo reducen su visibilidad
para personas que viven en areas periféricas o rurales, sino que también contribuyen a una percepcion de
exclusividad o elevado costo de los productos veganos. Lo anterior, puede llevar a que muchos
consumidores vean el veganismo como un estilo de vida menos accesible, reforzando la idea de que se
trata de un consumo elitista o poco inclusivo, especialmente para aquellos con menores ingresos o que

residen en zonas menos urbanizadas.

Canales online

Los canales de compra online hacen referencia a todas las opciones digitales que tienen los consumidores
para adquirir alimentos veganos al detalle; sitios web, aplicaciones moéviles u otras plataformas digitales.
Estos canales de compra han experimentado un gran aumento en las preferencias de los consumidores,

aumento impulsado mayormente por la pandemia de COVID-19.
e Paginas web:

Segun Deloitte, un 39% de los chilenos afirma que utilizan paginas web especificas de supermercados
para comprar sus alimentos, apelando a la rapidez y a la comodidad que les otorga comprar los productos
por los distintos portales (Deloitte, 2021). Ademdas de las paginas web de supermercados, los
consumidores chilenos también recurren a paginas web de tiendas especializadas, principalmente para

adquirir productos especificos que no siempre estan disponibles en los supermercados tradicionales.
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e Aplicaciones moviles (Uber Eats, Cornershop, Rappi, PedidosYa, etc.):

Las aplicaciones moviles dedicados a la compra de alimentos han ido ganando terreno en el mercado
minorista de alimentos en Chile, entre las aplicaciones mas destacas encontramos Uber Eats, Rappi,
Cornershop y PedidosYa. En la actualidad, representan el 15% de todas las ventas del mercado digital de
alimentos al detalle en Chile. Sin embargo, un problema que persiste es la falta de confianza en las
personas encargadas de seleccionar, comprar y entregar los alimentos. Un 55% de los usuarios de estas
plataformas moéviles afirman que desconfian de los “shoppers” a la hora de efectuar sus comprar por este

medio (Deloitte, 2021).
e Redes sociales (WhatsApp e Instagram):

Las redes sociales de las distintas tiendas especializadas son uno de los canales digitales favoritos por
los consumidores de alimentos al detalle en Chile. Un 27% de ellos afirmé que les parece util este medio,
indicando que la adquisicion de alimentos se hacia mucho mas cercana y personalizada (Deloitte, 2021).
Las tiendas especializadas de alimentos veganos utilizan estas plataformas para promocionar sus
productos, ofrecer descuentos, responder consultas de los clientes y gestionar pedidos. Esto permite que
las tiendas mantengan una relaciéon mas directa con los consumidores y amplien su alcance, incluso en

zonas donde no tienen presencia fisica.

IV.VIl  PROMOCION

La promocion en el mercado minorista de alimentos veganos en Chile se caracteriza por el uso de diversas
estrategias disefiadas para dar a conocer los productos, adaptdndose a las necesidades y expectativas de
los diferentes segmentos de consumidores dentro de este mercado. Cada enfoque promocional busca
conectar con publicos especificos, desde aquellos motivados por razones éticas y ambientales hasta
quienes priorizan la salud o las tendencias de consumo. Este apartado explorara como las marcas utilizan

estrategias de marketing para destacar en un mercado competitivo y en constante evolucion.

Estrategias de marketing tradicional

Las marcas veganas aprovechan los medios de comunicacion tradicionales para ampliar su alcance y
consolidar su presencia en el mercado. El objetivo de estas marcas en medios tradicionales es promover
sus productos a una audiencia amplia, tanto a consumidores habituales de productos veganos como a
aquellos interesados en alternativas sostenibles. A través de estos canales buscan informar ptblico sobre
las ventajas de sus productos en términos de salud, sustentabilidad y respeto por los animales, reforzando

asi una imagen ética y comprometida.
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Entre los canales mas utilizados estan la television, la radio y las revistas. En television, las marcas
veganas lanzan campafias publicitarias dirigidas a toda la familia, mostrando personas de diferentes
edades disfrutando del producto. Los anuncios resaltan el sabor y la textura de los alimentos veganos,
presentandolos como una alternativa atractiva a los productos tradicionales. En la radio, las marcas
utilizan mensajes breves y directos para captar la atencion de personas en transito o en actividades
cotidianas, enfocandose en los beneficios de estos productos. Finalmente, en revistas especialmente las
orientadas a temas de salud, bienestar y sostenibilidad, las marcas veganas buscan informar mediante
articulos que explican las cualidades de sus productos, generando interés en lectores que buscan un estilo

de vida mas consciente.

NotCo ha sabido aprovechar la television como canal tradicional para transmitir de forma clara y atractiva
su mensaje. En sus campanas televisivas la marca se enfoca en mostrar a personas de diversas edades
disfrutando de sus productos, lo que transmite que sus alimentos pueden ser disfrutados por todos, sin

importar tu estilo de vida o preferencias previas.

Tustracion IV. VILI. I: Spot Televisivo NotCo

Fuente: YouTube-NotCo (2022).

En estos spots, se destaca especialmente el sabor de los productos utilizando descripciones como
"crujiente" y "jugoso" para romper la percepcion de que los alimentos veganos son menos atractivos en
cuanto a sabor y textura. Cada comercial incluye una narrativa que resalta los valores de la marca; el
respeto por los animales, el compromiso con el medio ambiente y la intencidon de mejorar la industria
alimentaria. Esto hace que los spots sean atractivos no solo por el producto en si, sino también por la
mision de la empresa, apelando tanto a aquellos que buscan una alimentacion mas ética y consciente

como a consumidores curiosos. Por ultimo, al incluir a personas de diferentes edades, NotCo asegura que
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su mensaje llegue a una audiencia amplia y diversa, mostrando que sus productos son una alternativa

viable y sabrosa para todos.

Tlustracion IV. VII. 1I: Spot Televisivo NotCo
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Fuente: YouTube-NotCo (2022).

Por otro lado, NotCo también se ha fortalecido en television a través de las apariciones de su CEO, Matias
Muchnick, en programas populares. Un ejemplo notable es su participacion en Canal 13, en el programa
Caf¢ Social, donde fue entrevistado por el animador Sergio Lagos. En esta entrevista, Muchnick
compartié su historia personal y la visiéon que tiene para NotCo, transmitiendo asi la pasion y la
autenticidad detras de la marca. Estas apariciones son especialmente valiosas porque no solo presentan a
NotCo como una empresa innovadora en el sector de alimentos, sino que humanizan la marca,

permitiendo al publico conocer al lider que la impulsa.

Tlustracion IV. VII. III: Programa de Television "Café Social"

Fuente: YouTube-Canal 13 (2022).
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Estrategias de marketing digital

Las marcas han adoptado estrategias de marketing digital efectivas para llegar a distintos segmentos de
la poblacion, aprovechando el creciente interés por productos sostenibles, saludables y éticos. El
marketing digital permite a estas marcas conectar con audiencias variadas, desde los consumidores mas
jovenes, que son mas receptivos a mensajes innovadores y visualmente atractivos, hasta consumidores
adultos, que buscan informacidon mas detallada sobre beneficios de salud o impacto ambiental. A través
de diversas plataformas digitales las marcas pueden adaptar sus mensajes para responder a las

necesidades y motivaciones de cada grupo, maximizando asi su impacto entre los consumidores.
e Sitios web:

Las marcas de alimentos veganos utilizan sitios web como una herramienta esencial para aumentar la
visibilidad de sus productos y educar a los consumidores, es asi como buscan consolidar su presencia en
linea a través de sus sitios web oficiales, colaboraciones con medios digitales y el uso de anuncios

pagados en distintos lugares de internet.

Mediante sus paginas oficiales ofrecen un acceso directo a informacion detallada sobre sus productos,
recetas, valores y puntos de venta, ayudando a los consumidores a entender mejor sus propuestas de
valor. Las colaboraciones con medios digitales fortalecen su imagen y les permite llegar a un publico que
valora los datos respaldados por fuentes confiables como lo son estos medios de comunicacion. A su vez,
los anuncios pagados que aparecen en distintos sitios de internet a través de algoritmos hechos por Google
Ads, permiten segmentar a la audiencia y recordarles a aquellos consumidores que han mostrado interés

en productos veganos, las opciones disponibles y asi motivarlos a realizar una compra.

NotCo es una marca destacada en la implementacion de promocion en sitios de internet. La pagina web
oficial de NotCo actiia como un centro de informacidon donde los usuarios pueden explorar su catalogo
de productos, encontrar recetas creativas y aprender mas sobre la mision y los valores de la marca, que
se centran en la innovacion y la sustentabilidad. Ademas, la seccion "Donde Comprar" facilita la
conversion al permitir que los consumidores localicen facilmente los productos en puntos de venta
cercanos. De esta manera, NotCo no solo promociona sus productos, sino que también establece una

conexion directa y educativa con los consumidores.
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También, utiliza su presencia en medios digitales, como El Pais, La Tercera y El Mostrador, para

comunicar logros importantes, nuevos lanzamientos y su vision empresarial a través de entrevistas con

su CEO y miembros del equipo. Estos articulos fortalecen la imagen de la marca y le otorgan credibilidad,

llegando a un publico que recurre a medios reconocidos de informacion para conocer mas sobre temas

de interés.

Tustracion IV. VII. V: Promocién de NotCo en Medio Digitales de Comunicacion
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Fuente: El Pais (2024) - La Tercera (2024) - El Mostrador (2022).

Por otro lado, NotCo implementa campafias de anuncios pagados en diferentes sitios web en colaboracion

con empresas como Jumbo. Estos anuncios, que aparecen en formato de banners y en sitios visitados por

usuarios que han mostrado interés en productos veganos, recuerdan a los consumidores potenciales la

existencia de NotCo en sus procesos de busqueda. Esta estrategia de remarketing permite que la marca

mantenga su presencia en el proceso de decision de compra de los consumidores y aumente la posibilidad

de conversion.
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Tustracion IV. VIL. VI: Anuncios Pagados by Google Ads
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Fuente: El Pais (2024).
e Redes sociales (Instagram, Facebook, YouTube, TikTok):

Las plataformas digitales ofrecen a las marcas la oportunidad de adaptar su contenido segun las
caracteristicas y preferencias de diferentes consumidores. En general, los consumidores jovenes tienden
a utilizar redes como Instagram, TikTok y YouTube, donde el contenido visual rapido y creativo tiene un
impacto significativo. Mientras que consumidores mas adultos también estan presentes en plataformas
como Facebook, donde buscan informacion detallada y tienden a interactuar en un entorno mas

estructurado.

NotCo es un ejemplo destacado de coémo una marca de alimentos veganos debe utilizar efectivamente el
marketing digital en redes sociales para llegar a su publico objetivo. Con un enfoque innovador esta
marca ha desarrollado una presencia fuerte en diversas plataformas sociales, cada una dirigida a un

segmento especifico de consumidores, aprovechando las caracteristicas propias de cada red.

En YouTube, NotCo ha utilizado contenido publicitario informal para promocionar sus productos,
especialmente su NotMilk. En videos protagonizados por personajes publicos como Julio César
Rodriguez y Claudio Michaux, estos utilizan un lenguaje cercano y cotidiano para describir su producto
como “rico” y recalcar que “no es leche”, como también algunos improperios tipicos del lenguaje
informal al aprovechar de desmitificar con humor la idea de que los productos veganos son insipidos o

limitados en sabor.
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[ustracion IV. VII. VII: Campafia Publicitaria "No es Leche y Punto"
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Fuente: YouTube-NotCo (2022).

En su canal oficial de YouTube, NotCo comparte una variedad de contenidos que incluyen spots
publicitarios, videos informativos sobre la marca y el impacto de sus productos, colaboraciones con
influencers, podcast, entre muchos otros. Este enfoque le permite a NotCo comunicar su mision de
sostenibilidad de manera mas profunda, educando a su audiencia sobre la importancia de reducir el
consumo de productos de origen animal, y de esta manera construir una imagen de marca solida y

confiable en el mercado.

[lustracion I'V. VII. VIII: Pagina Oficial de YouTube NotCo
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Fuente: YouTube -TheNotCompany (2024).

TikTok es una de las plataformas donde NotCo ha tenido mayor impacto en su estrategia de marketing
digital. Esta red social es muy popular entre los consumidores jovenes, quienes responden bien a
contenido breve, divertido y alineado con las tendencias e influencers del momento. NotCo ha
aprovechado TikTok para crear videos cortos en los que muestra sus productos en contextos cotidianos,

utilizando audios y referencias populares de la plataforma. De esta manera, al seguir las tendencias de
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TikTok y mantener un tono juvenil y accesible, NotCo ha logrado captar la atencion de un publico joven

y experimental, interesado en opciones alimenticias tanto innovadoras como sostenibles.

Tlustracion IV. VII. IX: Perfil Oficial de NotCo en TikTok
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Fuente: TikTok -TheNotCo (2024).

Por ultimo, NotCo utiliza Instagram para promocionar sus productos de manera visual y atractiva, similar
a como lo hace en TikTok, adaptando su contenido para un publico mas amplio. La marca interactua
directamente con sus seguidores a través de publicaciones, historias, repost, encuestas y reels para
expandir su alcance. Mientras que, en Facebook mantiene una presencia mas orientada a un publico
adulto, compartiendo principalmente afiches publicitarios, informativos e imagenes de productos. Sin
embargo, esta red tiene menos impacto para la marca en comparacion con Instagram y TikTok, que

resuenan mas con los consumidores jovenes y jovenes adultos.

Tustracion IV. VIL. X: Promocion de NotCo en Instagram y Facebook
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Fuente: Instagram -TheNotCo (2024) - Facebook The Not Company (2023).

NotCo es un claro reflejo de como las marcas de alimentos veganos pueden aprovechar diferentes

plataformas para llegar a distintos segmentos de consumidores. Su estrategia de marketing digital en
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redes sociales aprovecha diferentes plataformas para llegar a distintos segmentos de consumidores en
Chile, esta estrategia multicanal permite a la marca maximizar su alcance y adaptarse a las preferencias
de cada generacion, personalizando su mensaje en cada plataforma para fortalecer su imagen de marca

innovadora y sostenible de cara a los consumidores.

Estrategias de marketing experiencial

El objetivo principal de estas estrategias es permitir que los clientes prueben y experimenten la calidad,
el sabor y los beneficios de los productos veganos, fomentando una conexion positiva que fortalezca la
preferencia hacia la marca. Las estrategias experienciales consisten en la participaciéon en ferias o
eventos, junto con la organizacion de eventos de degustacion en supermercados, donde los consumidores

pueden evaluar personalmente las cualidades de los productos antes de decidirse a comprarlos.

Las ferias veganas como la popular "Vegourmet", "Expo Vegana" y "Santiago Vegan" en Chile, son
espacios donde las marcas locales tienen la oportunidad de ofrecer muestras gratuitas, lanzar productos
y conectar directamente con un publico interesado en opciones veganas de alimentacion. Estos eventos
permiten a las marcas emergentes, que quizas no cuentan con la visibilidad de los grandes distribuidores,
acercarse a su audiencia ideal y construir una reputacion en el mercado. Las ferias son un escenario
fundamental para que las marcas nuevas den a conocer sus productos y reciban retroalimentacion directa

de los consumidores.

[lustracion I'V. VII. XI: Ferias Veganas en Chile
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Fuente: ATOTA (2024).

Mientras que, eventos de gran alcance como Lollapalooza han sido una plataforma estratégica para las
marcas veganas establecidas, permitiéndoles conectar con un publico amplio. Por ejemplo, NotCo ha

tenido presencia en este festival en Chile mediante stands que ofrecen la venta y degustacion de sus
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productos. Esta participacion en Lollapalooza le permite a NotCo interactuar directamente con su publico

objetivo en un entorno de entretenimiento y cultura.

[ustracion IV. VII. XII: Stand de NotCo en el Lollapalooza
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Fuente: Chocale (2022).

Por otro lado, el marketing experiencial en supermercados se centra en eventos de degustacion dentro de
las tiendas, lo que facilita que los clientes puedan probar los productos en su ambiente habitual de
compra. Estas experiencias en supermercados son especialmente valiosas para las marcas veganas en
Chile, ya que les permiten captar la atencion de consumidores interesados en probar alternativas sin
ingredientes de origen animal, pero que pueden tener dudas sobre el sabor o la textura de los productos.
Por ejemplo, NotCo ha implementado degustaciones en supermercados chilenos, permitiendo que los
consumidores prueben productos como NotMilk y NotBurger. Estas iniciativas permiten que las marcas
conecten con un publico que tal vez no haya considerado opciones veganas antes, facilitando la

aceptacion de productos de este tipo.

Estrategias de plaza y distribucion

Las estrategias de plaza y distribucion demuestran como las empresas aprovechan alianzas estratégicas
con supermercados y cadenas de comida rapida para maximizar su visibilidad y alcance en el mercado
minorista de alimentos veganos. Desde enfoques de exclusividad hasta distribuciones masivas, las
marcas adaptan sus estrategias segun su posicionamiento y objetivos, logrando conectarse con distintos

segmentos de consumidores en un mercado de constante evolucion.
e Estrategias de plaza y distribucion en supermercados:

Las alianzas estratégicas con supermercados son una herramienta fundamental para la penetracion y

expansion de los productos veganos. Estas colaboraciones no solo permiten a las marcas veganas
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asegurarse de que sus productos estén fisicamente accesibles para los consumidores en las principales
cadenas de distribucion, sino que también ofrecen una serie de beneficios estratégicos que fortalecen el

posicionamiento de la marca en un sector cada vez mas competitivo.

Beyond Meat ha implementado una estrategia de distribucion exclusiva con Jumbo, una de las cadenas
de supermercados mas reconocidas en Chile. Esta exclusividad con Jumbo le permite a Beyond Meat
destacarse en el ambito del retail, generando una percepcion de exclusividad y asocidndose con una marca
que es percibida como premium en el pais. Al limitar su presencia en un Unico supermercado, Beyond
Meat puede enfocar sus esfuerzos promocionales y asegurarse de que sus productos estén siempre
visibles y bien posicionados en la cadena. Esta estrategia ayuda a reforzar su imagen como marca de alta
calidad, apelando a un segmento de consumidores que valora tanto el prestigio de la marca como la

accesibilidad en una cadena de supermercados de gran renombre.

Tustracion IV. VII. XIII: Alianza de Distribucion Exclusiva Beyond Meat x Jumbo
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Fuente: Beyond Meat (2024).

Por otro lado, LoncoLeche Vegetal ha optado por una estrategia de distribucion mas amplia. Al ser parte
de Watts, una empresa con una red de distribucion consolidada en Chile, logra una presencia en multiples
supermercados y tiendas de conveniencia a nivel nacional, como Lider, Tottus, Santa Isabel y Unimarc.
Esta estrategia permite a la marca alcanzar un mercado masivo y variado, asegurando que sus productos
estén disponibles para una mayor cantidad de consumidores. Al estar en diversos puntos de venta,
LoncoLeche puede apelar tanto a consumidores que buscan alternativas veganas como a aquellos que
desean opciones de bebidas vegetales de facil acceso, sin necesariamente limitarse a un solo
supermercado. Su vinculo con Watts le otorga ademas el respaldo de una empresa bien establecida en el
mercado chileno, lo que aumenta su competitividad y posiciona la marca como una opcion confiable y

accesible en los supermercados chilenos.
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Tlustracion IV. VII. XIV: Alianza de Distribucion Masiva LoncoLeche
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Fuente: Watts (2022).

o [Estrategias de plaza y distribucion en cadenas de comida rapida:

En el ambito de las cadenas de comida rapida, las alianzas estratégicas permiten a las marcas veganas
expandir su alcance y ganar visibilidad en un contexto distinto al de los supermercados. Las
colaboraciones con cadenas de comida rapida brindan a estas marcas una oportunidad de llegar a
consumidores que tal vez no suelen visitar las secciones de productos veganos en los supermercados pero

que estan abiertos a probar alternativas en un entorno de comida rapida.

Beyond Meat ha colaborado con diversas cadenas internacionales de comida rapida que operan en Chile,
como Johnny Rockets, donde ha lanzado la "Beyond Original Burger" como una opcidn vegetariana en
sus menus. Esta alianza permite a Beyond Meat capitalizar la gran afluencia de clientes en estas cadenas,
ofreciendo sus productos en un formato accesible y familiar. La estrategia de Beyond Meat en cadenas
de comida rapida refuerza su imagen de marca internacional y le permite llegar a consumidores
interesados en probar alternativas vegetales en el contexto de la comida rapida, fomentando asi la

adopcion de opciones veganas entre un publico mas amplio.
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[lustracion IV. VII. XV: Alianza Marcas Veganas x Cadenas de Comida Rapida
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Fuente: Instagram Johnny Rockets (2024) — NotCo (2024).

NotCo también ha forjado alianzas estratégicas con importantes cadenas de comida. Por ejemplo, ha
colaborado con Starbucks para incluir su producto "NotMilk" en las bebidas de la cadena, permitiendo a
los clientes elegir una opcion vegetal en sus cafés. Ademas, se ha asociado con Dunkin Donuts para
lanzar productos exclusivos como el "NotManjxr", una dona que integra los valores de NotCo en el
ambito de la reposteria. Estas alianzas son una muestra de como NotCo se posiciona en el mercado no
solo como una opcion vegana, sino como una alternativa innovadora y versatil al ofrecer sus productos
en reconocidas cadenas de comida. NotCo refuerza su imagen de marca creativa y accesible, conectando

tanto con consumidores veganos como con aquellos interesados en probar nuevas alternativas.

Estrategias promocionales de marketing

Las estrategias promocionales son esenciales para que las marcas veganas capten la atencion de los
consumidores. La razén de estas promociones es incentivar la prueba de productos, hacer mas accesibles
las alternativas veganas y generar un valor afiadido que motive a los consumidores a elegir alimentos
veganos. Entre las tacticas mas comunes estan los descuentos, las promociones por volumen, los envios
gratuitos, y beneficios exclusivos para miembros de alianzas estratégicas o socios comerciales. Estas
estrategias buscan no solo atraer a consumidores interesados en el estilo de vida vegano, sino también a

aquellos curiosos por explorar opciones mas sostenibles y accesibles.

En cuanto a las marcas veganas de mayor accesibilidad, muchas de las cuales pertenecen a compaiias
tradicionales, estas suelen ofrecer descuentos como parte fundamental de su propuesta de valor. Marcas
como LoncoLeche Vegetal y Nestlé Veggie buscan entregar precios mas accesibles para captar a un
publico masivo y permitir una adopcién gradual de los productos veganos. Estos descuentos son
particularmente ttiles para los consumidores que buscan reducir el consumo de productos animales sin

afectar de manera significativa su presupuesto.
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Por otro lado, en enero durante el "Veganuary," muchas marcas veganas aprovechan este evento para
lanzar promociones especiales. Veganuary es una iniciativa global que invita a las personas a probar una
dieta vegana durante el mes de enero, generando conciencia sobre el impacto ambiental y ético de sus
elecciones alimentarias. Durante este mes las marcas de productos veganos suelen ofrecer precios
reducidos y descuentos adicionales para incentivar a mas personas a participar, lo que permite que tanto

los nuevos consumidores como los clientes regulares disfruten de beneficios especiales.

[ustracion IV. VII. XVI: Campafia Mes de Enero Vegano "Veganuary"

Fuente: Veganuary (2023).

Ademas, existen marcas como NotCo que implementan promociones exclusivas mediante alianzas
estratégicas. NotCo ofrece descuentos de entre un 15% y 25% en la compra de sus productos a través de
su pagina web para clientes afiliados a ciertas marcas y servicios, como Samsung, Banco Bice, Dmoov
y Caja Los Andes. Este tipo de beneficios se orienta a fidelizar a los clientes y facilitarles el acceso a sus
productos mediante ventajas exclusivas, vinculandose asi con aquellos consumidores que valoran el

consumo responsable.
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Tlustracion IV. VII. XVIII: Beneficios para Socios, NotCo
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Fuente: NotCo (2024).
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Finalmente, los descuentos de productos veganos también pueden variar segun el supermercado o tienda
en donde se realice la compra. Las marcas veganas suelen negociar acuerdos especificos con los
distribuidores para facilitar las compras de sus productos en supermercados como Jumbo, Unimarc o
Lider. Por ejemplo, al comprar productos de NotCo en Jumbo por un valor superior a 12 mil pesos, el

consumidor obtiene despacho gratuito.

Tlustracion IV. VII. IX: Descuentos de Productos NotCo en Jumbo

Seke Lohavas 1L

legresa Registratz Modo 06 tatogs  *

v ,'. - -
," y "Despacho gratis®
> | < JUMBO.c!, JUMBO App

¢4
w
V)
[0
p
fos)

NOT

Fuente: Jumbo (2024).

76



IV.VIII DESAFIOS PARA LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Mercado altamente competitivo

Uno de los mayores desafios para las estrategias de marketing en el mercado es la alta competencia, que
obliga a las marcas a diferenciarse clara y activamente de los demas. Para captar la atencion del
consumidor, cada marca debe destacar su valor unico, ya sea por el tipo de ingredientes, el proceso de
produccion o los beneficios ambientales. Esta diferenciacion es crucial para que las empresas no pierdan

relevancia en un mercado saturado y con consumidores que siempre buscan lo nuevo.

En este entorno competitivo, las marcas necesitan responder rapidamente a las preferencias cambiantes
de los consumidores, quienes buscan constantemente nuevas experiencias y mejoras en los productos.
Esta presion por innovar afecta a todas las empresas del sector, desde las ya establecidas hasta las
emergentes, exigiendo inversiones constantes en investigacion y desarrollo. La innovacioén no solo se
centra en el desarrollo de nuevos productos, sino también en la adaptacion a tendencias de consumo y en
la mejora de aspectos especificos, como el sabor, la textura y el valor nutricional. Para mantenerse
competitivos, las empresas deben lograr un equilibrio entre la innovacion y la sostenibilidad financiera,

lo cual representa un reto especialmente para aquellas con recursos limitados.

Es asi, como competir efectivamente en un mercado donde algunas marcas ya se han consolidado en
categorias clave, como Beyond Meat en sustitutos de carne o NotCo en mas de dos categorias, se
transforma en un desafio clave. Estas marcas han logrado fidelizar a sus consumidores, lo que dificulta
que otras marcas puedan ganar terreno en estos segmentos ya dominados. Por lo tanto, las marcas
enfrentan el reto de decidir si intentan competir directamente contra estos lideres, lo cual es dificil y
costoso, o si buscan nichos menos explorados donde puedan diferenciarse. Las estrategias de marketing
deben, entonces, enfocarse en encontrar y comunicar un valor inico que permita atraer consumidores en

categorias donde todavia haya oportunidades de crecimiento.

Complejidad del consumidor

El consumidor de alimentos veganos en Chile es diverso, lo que hace que las estrategias de marketing
deban adaptarse a diferentes perfiles. La amplia diversidad demografica del consumidor genera un reto
en la segmentacion, ya que las campanas de marketing deben adaptarse para resonar con publicos que
tienen prioridades, experiencias y necesidades distintas. Las estrategias deben ser capaces de captar el
interés de consumidores mas jovenes que buscan innovacion y conveniencia, al mismo tiempo que atraen

a un publico de mayor edad que puede inclinarse por atributos como la salud y la sostenibilidad. La falta
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de adaptacion a esta diversidad demografica puede hacer que una estrategia de marketing no alcance

efectivamente a todos los segmentos, afectando su impacto y alcance en el mercado.

Este tipo de consumidor muestra una gran gama de motivaciones para elegir estos productos, desde el
interés en la salud personal hasta la preocupacion por el bienestar animal y la sostenibilidad ambiental.
Este conjunto de valores y motivaciones crea un desafio significativo para las marcas, que deben disefiar
mensajes que aborden diferentes motivaciones de manera efectiva. Las campafias de marketing
orientadas a la salud deben enfatizar los beneficios nutricionales y preventivos de una dieta basada en
plantas, mientras que los mensajes dirigidos a consumidores preocupados por el medio ambiente y el
bienestar animal deben resaltar la ética de produccion y el impacto positivo en el ecosistema. Esta

necesidad de adaptar los mensajes implica esfuerzos adicionales en investigacion y segmentacion.

Por ultimo, cabe recordar que en este mercado coexisten consumidores veganos, vegetarianos y
flexitarianos. Estos segmentos presentan diferencias notables en cuanto a su conocimiento y expectativas
sobre los productos veganos. Los consumidores veganos estrictos estan mas informados y tienen
expectativas altas sobre la autenticidad y sostenibilidad de los productos, mientras que los flexitarianos
requieren mas orientacion y educacion para entender los beneficios de estos productos y como integrarlos
en su dieta. Este desafio implica que las marcas deben desarrollar campafias educativas que expliquen
los beneficios y usos de los productos de manera accesible y detallada, abordando tanto las necesidades
de los consumidores informados como las de aquellos que atn se estan familiarizando con el veganismo.
Un ejemplo destacado de estas acciones es NotCo que a través de sus distintos canales desarrolla

diferentes estrategias que dan a conocer sus productos.

Relacion precio- valor percibido

Un desafio importante para el desarrollo de las estrategias de marketing es que su marca logre que los
consumidores perciban como justificado el alto precio de estos productos. Los alimentos veganos suelen
ser considerablemente mas caros que sus equivalentes convencionales, lo que genera una barrera
significativa para muchos consumidores que podrian ver esta diferencia de precios como
desproporcionada, especialmente si no comprenden o no valoran los beneficios adicionales que ofrecen

los productos veganos.

Muchos consumidores estan dispuestos a pagar mas por productos que se alinean con sus principios
éticos y de sostenibilidad, y es este valor agregado el que permite justificar el precio alto. Esta percepcion

esta profundamente influenciada por los beneficios emocionales que estos consumidores asocian con la
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compra de alimentos veganos, tales como el hecho de estar contribuyendo activamente al cuidado del

medioambiente y al bienestar animal, lo que les otorga un sentido de responsabilidad social.

Las marcas deben enfocarse en comunicar no solo la calidad y la innovacidn, sino también los valores
¢éticos y ambientales asociados con sus productos. Este tipo de comunicacion, en la que se resalta que el
consumidor estd haciendo una eleccion que va mas alla de la simple compra, permite que el precio
elevado se perciba como algo razonable y justificable. En definitiva, cuando los consumidores entienden
que estan comprando no solo un producto de alta calidad, sino que también estan contribuyendo a un
cambio positivo en el mundo, la diferencia de precio deja de ser vista como un obstaculo y se transforma

en una inversion consciente en un futuro mas ético y sostenible.

Calidad y sostenibilidad del producto

La mayoria de las marcas de alimentos veganos destacan por usar ingredientes naturales y organicos, lo
que contribuye a su diferenciacion. Sin embargo, estos ingredientes de alta calidad, especialmente los
que provienen de fuentes sostenibles, pueden generar costos de produccion mas altos que se traducen en
precios mas elevados para los consumidores. Esto limita la competitividad de las marcas en un mercado
donde los consumidores, si bien estdn dispuestos a pagar mas por productos éticos y saludables, también
buscan opciones asequibles. Las marcas deben encontrar formas de equilibrar la calidad de los
ingredientes con la necesidad de mantener precios accesibles, sin perder la percepcion de valor que

justifique los costos mas altos.

Del mismo modo, el papel de las certificaciones y fortificaciones es cada vez mas importante en la
valoracidn de los productos por parte de los consumidores. Las certificaciones son altamente valoradas
por los consumidores que buscan transparencia en los procesos de produccion y sostenibilidad. Sin
embargo, obtener estas certificaciones y garantizar que los productos estén correctamente fortificados
con nutrientes esenciales como hierro y vitamina B12 puede resultar costoso y complicado. El desafio
para las estrategias de marketing es obtener certificaciones y fortificaciones antes de comunicar valores
de sostenibilidad y calidad al consumidor. Si una marca comunica valores de sostenibilidad sin contar
con estas certificaciones, corre el riesgo de generar desconfianza en los consumidores, que pueden
percibir sus mensajes como vacios o poco confiables. Por lo tanto, las estrategias de marketing deben
manejar cuidadosamente esta comunicacion, asegurando que las credenciales estén respaldadas,

presentandose de manera clara y convincente para satisfacer a consumidores informados y exigentes.
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Disponibilidad y accesibilidad de productos

Otro de los principales desafios para las estrategias de marketing es la distribucion adecuada de estos
productos en los canales de compra offline, especialmente en supermercados. Aunque se ha incrementado
la disponibilidad de productos veganos en las cadenas de supermercado, muchos consumidores todavia
perciben la oferta como insuficiente y desorganizada, lo que afecta negativamente su experiencia de
compra. Este desajuste entre la oferta y la organizacion en los puntos de venta genera frustracion en los
compradores, que deben recorrer varias secciones dentro de un supermercado para encontrar los
productos veganos. Este problema no solo dificulta la visibilidad de los productos, sino que también
afecta la percepcion de que los supermercados ofrecen una oferta realmente completa y de facil acceso.
El desafio para las marcas en este sentido es conseguir que los supermercados implementen estrategias
de exhibicion mas efectivas, con mejor sefializacion y organizacion de los productos veganos. Las marcas
deben trabajar en colaboracién con estos puntos de venta para asegurar que los productos sean mas
visibles y féciles de localizar, de manera que la experiencia de compra sea coherente con las expectativas

de los consumidores y se fomente la compra impulsiva.

En cuanto a las tiendas especializadas en productos veganos, un desafio significativo radica en su
concentracion geografica. Estas tiendas, aunque ofrecen una amplia gama de productos, estan
principalmente ubicadas en zonas urbanas de alto poder adquisitivo. Esto crea una barrera para el acceso
de los consumidores que residen en areas periféricas o rurales, donde la disponibilidad de productos
veganos es limitada. Esta concentracion geografica genera una percepcion de que los productos veganos
son exclusivos o elitistas, lo que puede desalentar a aquellos con menores recursos econdmicos 0 que no
viven cerca de estas tiendas especializadas. Para que las marcas logren ampliar su alcance y atraer a un
publico mas amplio, es esencial que se planteen estrategias de expansion geografica, abriendo puntos de
venta en zonas menos céntricas, o bien, colaborando con tiendas locales que ya cuenten con una base de
consumidores mas diversa. Este desafio de accesibilidad fisica limita el crecimiento del mercado y crea
una barrera de entrada para muchos consumidores que desearian adoptar una dieta vegana, pero no tienen

acceso facil a los productos.
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V CONCLUSIONES

El analisis del caso del mercado minorista de alimentos veganos en Chile ha sido particularmente
revelador, ya que permitié comprender en profundidad los desafios especificos que enfrenta este sector
en crecimiento. El caso es interesante no solo por la dindmica competitiva entre marcas nacionales e
internacionales, sino también por el contexto tnico de Chile, donde la adopcion de dietas basadas en
plantas esta ganando terreno. Esta tendencia ha impulsado a las empresas a adaptarse rapidamente,
buscando satisfacer una demanda creciente de productos que no solo sean saludables, sino también éticos
y sostenibles. A través de este andlisis, se destaco la importancia de las decisiones de consumo
responsables, que van mas all4 de la simple eleccion alimentaria y estan marcando el rumbo del retail de

alimentos veganos.

A partir de este caso, pudimos aprender que el mercado minorista de alimentos veganos es una
manifestacion de un fenémeno global mucho méas amplio. La creciente demanda de estos productos
responde a una transformacion profunda en los valores de los consumidores, quienes cada vez mas
priorizan la sostenibilidad, la ética y la salud en sus decisiones de compra. Este cambio no solo esta
impulsando la expansion de mercados especificos, sino que esta desafiando a las empresas a repensar sus
estrategias, adaptandose a los nuevos valores que definen a un consumidor més consciente y exigente.
Es asi, como los retos para las empresas van mas alla de ofrecer productos; deben también alinearse con

las expectativas de una sociedad que busca soluciones mas responsables y sostenibles.

En este sentido, las teorias del marco tedrico nos proporcionaron una base solida para entender como las
empresas deben integrar principios éticos y sostenibles en sus estrategias. A través de estas perspectivas,
hemos aprendido que el marketing no solo debe centrarse en generar beneficios econémicos, sino que
también debe promover un impacto positivo en la sociedad y el medio ambiente. Esta comprension del
marketing como una herramienta de cambio social es esencial para las marcas que desean conectar de

manera auténtica con los consumidores de hoy.

De manera general, podemos concluir que el futuro del mercado minorista de alimentos veganos tiene
un horizonte de crecimiento significativo, con un potencial que va mas alla de las tendencias actuales.
Un area interesante de investigacion futura podria ser la integracion de tecnologias emergentes, como la
inteligencia artificial, para mejorar la personalizacion de las ofertas y optimizar las estrategias de
marketing dirigidas a un consumidor cada vez mas demandante. Ademads, resulta crucial explorar como

las caracteristicas socioculturales y econdmicas de América Latina influyen en la adopciéon de dietas
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basadas en plantas, lo que podria brindar valiosas lecciones para empresas que busquen expandir su
presencia en mercados emergentes. Sin duda, el sector vegano representa una oportunidad de
investigacion continua, con un impacto directo en las estrategias de marketing y en la evolucion del

consumo responsable.
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