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RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio corresponde a una propuesta de modelo de negocios de una tienda
dedicada a la elaboracion y comercializacion de cupcakes, enfocada en la experiencia multisensorial
Unica del cliente en torno al producto, la participacion activa del cliente en el resultado final del
producto, la integracion de canales de venta fisicos y virtuales y la generacion de valor y reputacion
de marca. EI modelo de negocios que se presenta corresponde a un modelo flexible e incremental,
gue da como resultado la posibilidad de tener una tienda de distintas caracteristicas con los distintos

elementos que se elijan.

Al ser una industria incipiente en nuestro pais, se analizan mercados extranjeros donde éstas
tienen un mayor desarrollo como Estados Unidos y Reino Unido, al observar estos mercados se
puede tener una perspectiva del comportamiento de la oferta y demanda y generar aprendizajes y
oportunidades de mejora que sean aplicables a Chile. Por lo mismo, es importante entender el
comportamiento del consumidor chileno y en particular el consumidor que busca la indulgencia en
el “Comfort Food” término que se refiere a cualquier comida o bebida que genera en el consumidor
una recompensa especial, las razones de que un alimento se vuelva un “Comfort Food” son
variadas, puede deberse a la familiaridad con esta comida y/o a asociaciones placenteras. Este tipo

de comidas produce un efecto “opio” en el cerebro, que puede deberse a su naturaleza confortable.

¢Por qué el 94% de los procesos de innovacion fallan?, ¢Por qué abre una tienda, consigue
muchos clientes y al tiempo estos se cambian a la competencia?, o ¢Por qué existe un precio menor
a la vuelta de la esquina?. La razon de esto es que las empresas no tienen la menor idea de qué es lo
gue quiere y siente el consumidor; sus verdaderas motivaciones, ni cdmo reacciona ante los
estimulos que se les presentan y por lo mismo, no conocen las posibilidades que reviste hacer mas

cientifico el marketing, la publicidad y el proceso de innovacion.

El desarrollo de esta investigacion se divide en 5 etapas. En la primera etapa se realiza un
levantamiento de informacion para conocer los antecedentes sobre la industria pastelera y del
cupcake a nivel mundial y en chile, las nuevas tendencias de estas industrias, la sustentabilidad, el
cuidado de la salud y las normativas que rigen este tipo de negocios. En los antecedentes se obtuvo
informacion relevante respecto a la evolucion que ha tenido la industria pastelera chilena en los
altimos afios. las estadisticas demuestran que Chile se consolida como el mayor consumidor de
dulces, pastelillos y caramelos de América Latina, llegando a una cifra de 2,3 Kg por habitante y

por afio. Esta cifra representa un crecimiento de 30,8% en los Gltimos 5 afios. Esta curva de todas
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maneras se viene aplanando desde 2011 debido a en parte el cambio de preferencia entre los

consumidores hacia otros tipos de alimentos sustitutos mas saludables.

De acuerdo a datos proporcionados por el Banco Central, las industrias manufactureras no
metélicas representan un 9% del PIB. Dentro de él, el sub rubro alimentario representa un 2% del
PIB, y en él, la actividad econémica fabricacion de pan, productos de panaderia y pasteleria
representan un 0.13% del PIB. Las pastelerias en chile forman parte del 1.49% del total del mercado
nacional, esta participacién ha aumentado en un 413.8% comparado con 2005 a una tasa anual de
crecimiento compuesto de 20% en los ultimos 9 afios. Las ventas de esta actividad han aumentado
en un 110% desde 2013 a 2014, un 812% vs 2005 y un crecimiento compuesto de 28% en los
Gltimos 9 afios, llegando a 311.541.741 UF para 2014.

El sector pastelero es uno de los mas versatiles del mercado, no solo en términos de
productos sino también de habitos y lugares de compra Las tendencias convergen a locales ubicados
dentro de mall o puntos de alta afluencia y es cada vez mas comuln que los productos sean
elaborados completamente o al menos en su Gltima fase en el mismo lugar, para de esta forma
ofrecer productos personalizados y exclusivos a los clientes. De acuerdo a datos de Euromonitor
Internacional, Chile sigue liderando el consumo per cépita de la region, llegando a un 88% de la

poblacién como consumidores activos de productos de pasteleria.

El perfil del consumidor en chile, es el de un consumidor gue sabe un poco mas acerca de
su salud, especialmente en el sector oriente del Gran Santiago, un ndcleo urbano extensamente
poblado y con mayor capacidad adquisitiva. Esto hace que busquen productos reducidos en grasas,
azucares y libres de alérgenos, el futuro de la pasteleria va en esa direccion y también hacia la

globalizacion, las mezclas culturales y la utilizacion de nuevas tecnologias.

Estando establecido el contexto en el cual se desarrolla la investigacion, se presenta la
segunda etapa, donde se analiza en profundidad el comportamiento de la industria local y de lo que
ofrece la Region Metropolitana en cuanto a la industria del cupcake, como resultado se obtiene que
existe un desarrollo importante de negocios Online con despacho y en menor medida negocios
establecidos en el sector oriente del Gran Santiago. Luego de esto se realiza el andlisis PESTLA.
En el andlisis politico, se observa un decrecimiento en la evaluacion positiva del gobierno,
principalmente como consecuencia de los escandalos de corrupcion asociados a Caval, SQM y
Penta. En el anélisis econdmico se aprecia una recesion econémica importante a nivel de pais que

podria continuar el 2016 con un crecimiento econdmico menor al esperado. En el anélisis
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sociocultural y demografico se analiza la nueva escala de los grupos socio econémicos existentes en
chile y su distribucion en el Gran Santiago, donde el estrato alto corresponde a un 16% de la
poblacién, y el estrato medio a un 47%, estos estratos se distribuyen en comunas del Centro y Nor-
oriente del Gran Santiago. De acuerdo a la actualizacion de la poblacion 2002-2012 y proyecciones
2013-2020, la distribucion de acuerdo a la edad indica una predominancia en el rango etario de 30

a 44 afos en la comuna de Santiago y de 15 a 29 afios en la regién metropolitana.

El analisis tecnoldgico revela la existencia de multiples herramientas disponibles en el
mercado para la gestion, eficiencia y seguridad de los procesos de produccion, logistica,

distribucion, inventario, envios, facturas, ventas y contabilidad de la empresa

Para el andlisis a los factores ambientales, se observa una alta valoracion de las
comunidades por empresas que se preocupen de su impacto en el medio ambiente, las empresas han
entendido que la sustentabilidad se traduce en un reto a la innovacion, creatividad vy

experimentacion de nuevas formas de producir y hacer negocios.

En tanto, en el analisis legal se observa que para este tipo de negocios los sistemas
normativos a implementar para su funcionamiento persiguen el desarrollo de estandares
internacionales de gestion en distintos ambitos, algunos de los cuales afectan directamente la
productividad, la satisfaccion de los clientes, la minimizacion del impacto de la empresa sobre el

medio ambiente, e incluso sobre la comunidad.

En esta etapa también se analiza, mediante el uso de la herramienta de las Cinco Fuerzas de
Porter, el micro entorno donde se pretende desarrollar el proyecto, identificando una rivalidad
media de los competidores de la industria y una rivalidad media en la amenaza de competidores
potenciales. Se observa también el aprovechamiento de las economias de escala y el bajo poder de
negociacion de los proveedores. En cuanto a los clientes, su poder de negociacion es medio al igual

que la amenaza de productos sustitutos.

En la tercera etapa se desarrolla el analisis de la oferta, analizando las empresas que han
sido exitosas a nivel mundial en la venta de cupcakes. En general se observa que estas empresas
deben su éxito a la gran calidad y personalizacién de sus productos y servicios asociados. Méas
adelante se presentan casos de éxito fuera de la region metropolitana y casos de éxito en
emprendimientos tematicos, en cuyos casos se repite el mismo patron descrito para los éxitos

internacionales. Se presenta ademas la competencia sustituta y la mas agresiva ubicada en el Gran
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Santiago. Para complementar lo anterior se realizan entrevistas a expertos en el tema, entre ellos dos
de los principales competidores mas agresivos, para conocer como sus clientes valoran el producto,
su calidad y los servicios anexos, qué tipos de clientes cubren, detalles sobre sus medios de
captacién de clientes y su apreciacion sobre las normativas que aplican a estos negocios en Chile.
De las entrevistas se obtuvo que el producto es cada vez mas valorado, lo que viene como
consecuencia de las tendencias que llegan desde el extranjero, también dentro de los servicios
anexos valorados se encuentra el despacho, el catering, clases de reposteria y cafeteria boutique. En
cuanto a los clientes, se trata de hombres y mujeres de todas las edades pertenecientes a los niveles
socioecondmicos medio-alto, que compran al menos una vez a la semana. Los medios de captacién

mas utilizados por los expertos son ferias, publicidad en revistas y boca a boca.

La cuarta etapa es el andlisis de la demanda, en él se analizé el comportamiento, frecuencia
de compra, motivaciones, preferencias, estacionalidad y grado de satisfaccion del consumidor,
realizando una encuesta a 102 personas, entrevistas a 12 clientes, un Focus group a 6 clientes y una
encuesta a 100 personas para validar los factores de éxitos encontrados en el analisis de la oferta.

De las encuestas a 102 personas se encontré que las personas que consumen de estos
productos prefieren en un 34 % realizar la compra en una pasteleria y un 28% de forma Online.
Estan dispuestos a pagar entre $1000 y $1500 por cupcake. Respecto a la cantidad comprada, un
46% de las menciones indica entre 4 y 6 unidades. A su vez se obtuvo informacion sobre los
atributos del producto valorarian, entre ellos esta “reducido en grasa y calorias”, con mas de 63% de
valoraciones favorables. En cuanto a los productos complementarios que valoran, los mas
destacados son “Cafeteria y otras bebidas”, “Muffins y otros tipos de pastelillos” con sobre un 90%
de valoraciones favorables. Los servicios asociados valorados son “Despacho a domicilio “con 70%
de valoraciones favorables y “Distintos medios de Pago” con un 93% de valoraciones positivas La
frecuencia de compra predominante se sitla en una vez cada tres meses, esta baja frecuencia puede
deberse a la no habitualidad de compra de cupcakes en estos consumidores (de todas maneras todos
compran cupcakes); las entrevistas a clientes que son compradores asiduos de cupcakes dieron
como frecuencia mas de una vez al mes e incluso a la semana. En estas entrevistas realizadas a 12
clientes donde un 25% corresponde a hombres y 75% a mujeres, pertenecientes a comunas del
sector oriente de Santiago, los entrevistados se mostraron muy interesados en los cupcakes,
destacando entre sus atractivos la variedad de disefios y sabores, y como aspectos negativos el

exceso de azUcar de coberturas y bizcochos. Estos consumidores consiguen sus cupcakes
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principalmente en pastelerias, y acompafian de café y té el producto. Ellos también sienten atraccion
por vivir nuevas experiencias y las ultimas tendencias y consideran que estimular los sentidos en el
proceso de venta se configura como una ventaja competitiva para una empresa. Son personas que
utilizan con frecuencia las redes sociales, principalmente Facebook con 75% e Instagram con 58% y
gue perciben positivamente la existencia de clubes de clientes. Un aspecto importante observado en
las entrevistas es la preocupacion por el cuidado de la salud de los clientes, para el 100% de los
encuestados lo fundamental es moderar los niveles de azlcar, grasas y las porciones. Finalmente se
observa gue los entrevistados consideran fundamental que el cliente interno represente la marca y
los estandares y valores de la empresa

En esta etapa se analizaron y validaron también los factores de éxito observados en el
analisis de la oferta, se realiz una encuesta de valoracion de acuerdo al diferencial semantico de
Osgood de los factores observados. En la totalidad de los casos los promedios ponderados se

encontraron sobre 5.5, en el sector de las valoraciones positivas.

Con los andlisis ya realizados se sigue con la ultima etapa de la investigacion
correspondiente a la realizacion de un modelo de negocios que tiene como eje central en aplicar el
Marketing Sensorial, conocimientos de Neuromarketing, una serie de estrategias hacia el servicio al
cliente, la innovacion, mejora continua, aprovechamiento de las tendencias y excelencia en la
industria del cupcake. La propuesta de valor se basa en la entrega de un servicio diferenciado de la
competencia donde se vivira una experiencia multisensorial, entregando productos de alta calidad
gue estimulen los sentidos del olfato, gusto y tacto y en menor medida el de la vista, mientras otros
aspectos audiovisuales estimulan los sentidos de vista y auditivo. La identidad de la marca va a ser
plasmada en 5 aristas, una para cada sentido. La propuesta se basa en primer lugar en asociaciones
claves con empresas no competidoras, para ampliar la oferta y atraer la demanda de los
consumidores, por ejemplo proveedores de bebestibles, insumos de reposteria, clubes de clientes
(diarios, telefonia, grandes tiendas), empresas de cupones e instituciones educacionales. En segundo
lugar estén las relaciones cliente proveedor para garantizar la fiabilidad de suministros, por ejemplo
empresas de seguridad y aseo, Mantenimiento, medios de pago y Brand Ambasadors. EI modelo
requiere de la construccion desde cero de las instalaciones, por lo que se debe buscar financiamiento
para desarrollar la compra del terreno, proyecto arquitecténico y proyecto de ejecucion.

Finalmente se recomienda al aplicar este modelo, la generacién de documentos normativos

gue aseguren una éptima ejecucion de los procesos y la gestion de la calidad total.
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ABSTRACT

The present study corresponds to a business model proposition of a shop dedicated to the
production and commercialization of cupcakes, focused on the unique multisensory customer
experience around the product, the active participation of the customer in the end result of the
product, integration of physical and virtual sales channels and the generation of value and brand
reputation. The business model presented is a flexible and incremental model, which results in the
possibility of having a store with different characteristics by choosing the different elements that are

presented.

As an emerging industry in our country, foreign markets where the industry has more
development is analyzed (this are the cases of USA and UK). By observing these markets a
behavioral perspective of supply and demand is obtained, and it is possible to generate learning and
improvement opportunities that are applicable to Chile. Nevertheless, it is important to understand
the behavior of the Chilean consumer and particularly the consumer looking indulgence in
"Comfort Food", a term that refers to any food or drink that generates the consumer a special
reward. The reasons for a food to become a 'Comfort food" are multiple, for example it may be due
to familiarity with this meal and/or pleasant associations. These foods produce an "opium™ effect in

the brain, which may be due to its comfortable nature.

Why 94% of innovation processes fail? Why entrepreneurs open a store, get many
customers and soon all these customers prefer the competitors? or Why is there a lower price just
around the corner? . The reason for this is that companies have no idea what the consumer wants
and feels; their true motivations, or how they respond to the stimuli presented to them and therefore
do not know the possibilities that lines doing a more scientific marketing, advertising and

innovation process.

The development of this research is divided into 5 stages. In the first stage information
uprising is conducted to understand the background of the pastry industry and cupcake worldwide
and of course in Chile, the new trends in these industries, sustainability, health care and government
regulations in this type of business. Relevant Information was obtained in the background, the
evolution that has taken the Chilean pastry industry in recent years. Statistics show that Chile has
established itself as the largest consumer of sweets, cakes and candies in Latin America, reaching a

figure of 2.3 kg per capita per year. This figure represents an increase of 30.8% over the past 5
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years. This curve has been flattening since 2011 partly due to the change of preference among

consumers to other types of healthier food substitutes.

According to data provided by the Central Bank, non-metallic industries manufacturers
represent 9% of GDP (Gross Domestic Product). Within it, the food sub category represents 2% of
GDP and in it, the economic activity bread, pastry and bakery products account for 0.13% of GDP.
Bakeries in Chile are part of 1.49% of the domestic market; this share has increased by 413.8%
compared to 2005 at an annual compound growth rate of 20% in the last 9 years. Sales of this
activity has increased by 110% from 2013 to 2014, an 812% growth vs. 2005 and composed of 28%
over the past 9 years, reaching 311,541,741 UF in 2014,

The bakery industry is one of the most versatile on the market, not only in terms of products
but also on habits and places of purchase. Trends converge to stores located within mall or points
of high inflow of customers. It is increasingly common for products to be made completely or at
least its final phase in the same place, to thereby provide customized and exclusive products to
customers. According to Euromonitor International, Chile continues to lead the region in per capita

consumption of pastry products, reaching 88% of the population as active consumers.

The consumer profile in Chile is a consumer who knows a little more about its health,
especially in the eastern sector of Santiago, an urban area widely populated and with high
purchasing power. This makes searching low in fat, sugar and allergen-free products, the future of
the bakery it is going in that direction and also towards globalization, cultural mixtures and the use

of new technologies.

Being established the context in which the research is conducted, it comes the second phase,
which is analyze in depth of the local industry behavior and what offers the Metropolitan Region in
terms of the cupcake industry. The results obtained are that there is an important business

development online, and with lesser extent, established businesses in the eastern sector of Santiago.

After this it is performed the PESTLA analysis. In the political analysis, a decrease is
observed in the positive evaluation of the government, mainly because of the corruption scandals
associated with Caval, SQM and Penta. In the economic analysis the major economic recession seen

at country level could continue in 2016 with an economic growth lower than expected. In the

10
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sociocultural and demographic analysis it is seen a new scale of socioeconomic groups in Chile.
The distribution of these groups in Santiago can be very notorious, upper social groups corresponds
to 16% of the population analyzed, and middle social groups to 47%, these groups are distributed in
Central and north-east of Santiago. According to the update of the 2002-2012 population
projections 2013-2020, the distribution according to age indicates predominance in the age range of

30-44 years in the city of Santiago and 15 to 29 years in the Metropolitan Region.

The technological analysis reveals the existence of multiple tools available on the market
for the management, production processes efficiency and safety, logistics, distribution, inventory,

deliveries, invoices, sales and company accountability.

The environmental factors analysis, shows a high valuation of communities for companies
that care about their impact on the environment, companies have understand that sustainability
translates into a challenge for innovation, creativity and experimentation of new ways to produce

and do business.

The legal analysis shows that, for this type of business, the regulatory systems implemented
in operations pursue the development of international standards of management in different areas,
some of which directly affect productivity and customer satisfaction, minimizing the impact of the

company on the environment, and even the community.

At this stage it is also analyzed the micro environment by using Michael Porter’s Five
Forces tool, where the project will be developed, the analysis shows a midrange rivalry between
competitors in the industry and a medium threat of potential competitors. The exploitation of
economies of scale and low bargaining power of suppliers is also observed. As for customers, their

bargaining power is medium as the threat of substitute products.

At third stage the supply analysis is developed, analyzing companies that have been
successful worldwide in selling cupcakes. It is generally seen that these companies owe their
success to the high quality and customization of its products and associated services. Subsequently
are presented success stories arising in the Metropolitan Region and success stories in thematic

ventures; in which case the same pattern described for international success is repeated.
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Substitute and more aggressive competition located in Santiago is also presented. To
complement this, expert interviews are conducted on the subject, including two of the top most
aggressive competitors, the objective of these interviews is to know how their customers value the
product, its quality and complementary services, what types of customers cover, details about
means of customer acquisition and appreciation on the regulations that apply to these businesses in
Chile.

From the interviews it was found that the product is increasingly valued, which comes as a
result of trends coming from abroad. Also, within the most valued complementary services and
products are, catering, bakery classes and boutique cafe. As for customers, the objective groups are
men and women of all ages belonging to medium-high socioeconomic levels, buying at least once a
week. The acquisition means most used by experts are fair attendance, advertising in magazines and

word of mouth.

The fourth stage is the analysis of demand, its behavior, purchase frequency, motivations,
preferences, seasonality and degree of consumer satisfaction was analyzed conducting a survey to
102 people, interviews with 12 clients, a focus group 6 customers and a survey of 100 people to

validate success factors found in the analysis of supply.

The survey applied to 102 people revealed that people who consume these products prefer
to make the purchase in a bakery shop by 34% and 28% prefer to do it in online shops. They are
willing to pay between $ 1000 and $ 1500 CLP per cupcake. Regarding the quantity purchased,
46% of the entries indicated between 4 and 6 units. Moreover, it was obtained information about the
product attributes valued among consumers, like "reduced in fat and calories," with more than 63%
favorable rating. As for complementary products that are valued, the most prominent are "Coffee
and other drinks", "muffins and other pastries” with about a 90% favorable rating. The valued
associated services are "home-delivery"” with 70% favorable rating and "different means of
payment” with 93% positive ratings The predominant frequency of purchase is once every three
months, this low rate may be due to these consumers non regularity to buy cupcakes (nevertheless
they all buy cupcakes). The interviews with customers who are frequent buyers revealed cupcakes
are consumed more often, over once a month or even more than once a week.

In these interviews to 12 clients, 25% were men and 75% women, belonging to communes
in the eastern sector of Santiago, respondents were very interested in cupcakes, highlighting among

its attractions the variety of designs and flavors, and negative aspects excess sugar topping and
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biscuits. These consumers get their cupcakes mainly in bakery shops, and coffee and tea accompany
the product. They also are attracted to new experiences and the latest trends and consider that
stimulate the senses in the sales process is configured as a competitive advantage for a company.

They are people who frequently use social networks, mainly Facebook and Instagram with
75% to 58% and positively perceive the existence of customer clubs. An important aspect observed
in interviews is concern for the health care of customers, for 100% of respondents the key is
moderating the levels of sugar, fat and portions. Finally it is noted that the respondents consider it
essential that the internal customer represents the brand and the standards and values of the
company

Also in this stage are analyzed and validated the success factors observed in the analysis of
supply, a survey valuation according to Osgood semantic differential of the observed factors was
performed. In all cases the weighted averages were found about 5.5, in the positive ratings segment.

With the analysis already made it follows with the final stage corresponding to the
realization of a business model whose central axis is to apply Sensory Marketing strategies,
knowledge of Neuromarketing, a number of strategies to customer service research, innovation ,
continuous improvement, utilization trends and excellence in the industry of cupcakes . The value
proposition is based on delivering a differentiated service competition where live a multisensory
experience, delivering high quality products that stimulate the senses of smell , taste and touch and
to a lesser extent the view while other audiovisual aspects stimulate the senses of sight and hearing.
The brand identity will be reflected in 5 edges, one for each direction. The proposal is based
primarily on key partnerships with non-competing companies, to expand the supply and attract
consumer demand, such as suppliers of beverage, supplies pastry, clubs customers (newspapers,
telephone, large stores), business coupons and educational institutions. Second are the customer
supplier relationships to ensure reliability of supplies, such as security and cleaning companies,
maintenance, payment and brand ambasadors. The model requires the construction of facilities from
scratch. Funding it is required to develop land acquisition, architectural design and project

execution.

Finally it is recommended to apply this model, the generation of regulatory documents to

ensure optimal execution of processes and total quality management.

13




CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL,

UNIVERFSIDAD’ TCNlCA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA
FEDERICO SANTA MARIA

PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE H
ol

INDICES

Indice General
RESUMEN EJECUTIVO ...ttt sttt bbb b sbeenbeenbe e 4
ABSTRACT ettt bbbt h e b e bR R R e h e b e b bR bbbt e bt e e e 9
INDICES ..ottt ettt sttt s et s et 14
INOICE GENEIAL ..ottt es e 14
INCICE U8 GIAFICOS .....vvvvveiecieiscice ettt 22
INCICE 08 TADIAS .......cveveveeicicecc ettt 25
TNAICE U8 FIQUIBS ...v.vveeeceeceetee ettt sttt sttt n et e ettt s sttt et en et s st 27
INTRODUCCION ....cooivieteesieteee e eeest e teses st sttt sttt ene st an st en st eneesnssnens 30
CAPITULO 1: PROBLEMA DE INVESTIGACION .....c.cooviiireeiieeeceeeeseseee oo, 32
1.1 Descripcion de 1a ProbIEMALICA .........cceiriririiiiiieeiee e 32
1.2 PropUESTA 08 TEIMA.....cuiiviciiiieiie ettt e ettt e e e be e e e e s be et e sbeste et e sbeeseesbesreestesreeneeseas 33
L3 ODJBLIVOS ...ttt ettt et st e et b e e h e b et e b e re et e e besbeer b e reeaeeerenreeneenras 34
1.3.1 ODBJELIVO PHINCIPAL .....eiiiiiiiiieieee e 34
1.3.2 ODjetiVOS SECUNTAIIOS .......cviiviiiieiiitecie ettt sbe et sbesbeera e beereene e 34
1.4 AICAINCE.......ceeee ettt h bbb b bRt R e E bbb bt 35
SRV [=1 (oo o] To o | - PSSR PRPOSR 35
1.5.1 Levantamiento de 1a iNfOrmacion...........cccovviiiiiiiineee e 35
1.5.2 ANalisis de 1@ INAUSEIIA .......cviviiiiieiiicie e 36
1.5.3 Andlisis de la Cadena de Valor ..........cccooiiiiiiiiie e 36
1.5.4 EStUTIO 08 MEICAAD ... .overiiiieieeeee st 36
1.5.5 Propuesta de Modelo de NEGOCIOS ........couvieeieieeiee et 36
CAPITULO 2: ANTECEDENTES GENERALES.........coiiiiiiieeeeeseeeee et 38
A I W - T (=] T T SRS 38
2.1.1 Diferencia entre pasteleria, reposteria y panaderia: .........cccocevevreiineiineresiensesiseseseeas 38
2.1.2 Historia de 18 PaStEleria.........ccueveiiieeiiie e 39
2.2 Actualidad de la pasteleria en américay el MUNAO .........coocevviiiiiniiinnee s 45
2.2.1 Estado de la industria de alimentos en Ameérica Lating ............ccoceovveiineinenncnscinens 45
2.2.2 La pasteleria y reposteria en la actualidad en Ameérica Latina............ccoccevvvvevcieeiiennns 47
2.2.3 Nuevas tendencias en pasteleria 2015........cccoiiiiieiiiicie s 51

14




CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL,

UNIVERFSIDAD’ TCNlCA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA
FEDERICO SANTA MARIA

PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE E
ol

2.3 La pasteleria €N Chile..... ..o s 53
2.3.1 Historia y evolucion de la Pasteleria en Chile............ccocoooiiiiiiiiiiniiiiecees 53
2.3.2 Actualidad €N Chile ... 58
2.3.3 Futuro de la pasteleria €N Chile..........cooiiiii e 70
2.3.4 Sustentabilidad en [a Pasteleria..........cceiiiieiiiiiie e 71

2.4 1.0S CUPCAKES ...ttt ettt bt bttt b bbbt b n e 72
2.4.1 HiStOria A&l CUPCAKE ......eveiiie ettt ettt sttt st re s teeaesreeneenne s 77
2.4.2 Diferencias entre cupcake, muffins y magdalena............ccooooeiiiiiiiniiiininccee 79

2.5 El mercado mundial de CUPCAKES .........cceiveiiiiiie et s 80

2.6 CUPCAKES BN CRILE ... e 92

2.7 Cupcakes y el cuidado de 12 SalUd...........ooiiiriiiiec e 95
2.7.1 Clasificacion de las materias primas para la elaboracion de Cupcakes..........ccccceevenee. 100

2.8 NOrmativas Y CertifiCaCIONES ........c.eviiiiriiiie ittt 107
2.8.1 Resolucion sanitaria €N Chile ..o 107
2.8.2 Permisos para [a OPeraCioN:..........coiieiriririeiiee e 109
2.8.3 NOIMa [SO 22000 .....ceeiiiiiieeieeee sttt ettt sb e nee e snne e 112
2.8.4 NOIMA ISO 14000 ......ooiiitiiiieiiieiieie sttt ettt b e sr bbb reseeenne e 113
2.8.5 NOIME [SO 9000 ......ooiiiiiiiiieeti ettt bbb et sbe e snne e 115
2.8.6 Certificacion BRC: Estandar mundial para seguridad alimentaria............c.ccccoovevriennne 117

CAPITULO 3: MARCO TEORICO ...ttt esssees 119

3.1 INVeStigacion de MEICAUOS . ......c..ecviiie ettt st sre e eas 119
3.1.1 Paso 1: Definicion del problema ..........ccoviiiiiiriiieee e 121
3.1.2 Paso 2: Desarrollo del enfoque del problemas:...........ccoooiiieiiniin e 121
3.1.3 Paso 3: Formulacion del disefio de la iNVestigacion.............ccovvreerneneeneesse e 122
3.1.4 Paso 4: Trabajo de campo 0 recopilacion de datos..........ccccevereeeiieinenie e 127
3.1.5 Paso 5: Preparacion y analisis de datos. ...........ccovieiieririnininneiee e 128
3.1.6 Paso 6: Elaboracion y presentacion del informe ..........ccocevvveieieiieienicse e 129
3.1.7 La investigaCion CURITALIVA. .........ccceiueirieirieiseese e 130
3.1.8 INvestigacion CUANTITALIVA..........cceiriririiiriecee et 137

3.2 ANALISIS PESTLA ...ttt ettt ettt e s e aneabe s tenbesae et e e eneene e 142
3.2.1Definicion del MOGEIO .......ccooiiiiii i 142
3.2.2 FACLOIES POITICOS: ...ttt 143

15




CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL,

UNIVERFSIDAD’ TCNlCA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA
FEDERICO SANTA MARIA

PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE E
ol

3.2.2 FACLOreS ECONOIMICOS. .......euviterieiiiete ittt sttt ettt 144
3.2.3 Factores SOCIOCUITUIAIES...........cooiiiiiiiicce e 145
I o (ot (0] (T T 0] [T ol LSS 145
3.2.5 FACLOrES LEJAIES.......ee it 147
3.2.6 FActores AMDIENTAIES ..........coiiiiiiiiici e 148
3.3 Diamante de Porter (analisis de 1as 5 fUBIZaS) ........ccuceireiiiiiiieineeee s 149
3.3.1 Rivalidad entre competidores aCtUales ...........ccccveeieciieii i 150
3.3.2 Amenaza de competidores POENCIAIES. .........c.coveiriiiniieseeeee e 152
3.3.3 Poder de negociacion de ProVEEAOIES ........cc.civiieeieieeiere st sre st sre e re e 156
3.3.4 Poder de negociacion de 10S COMPIadOresS .........coeiierirerineniiienee e 157
3.3.5 Amenaza de 10S productos SUDSEITULOS. ........c.evuviveieiieeieie e 159
3.4 Analisis de 1a cadena de ValOr ..........cccooiiiiiiiiiieie s 160
3.4.1 Actividades PriNCIPAIES .........cviiiiiiiiiiieite e 162
3.4.2 ACtIVIAAUES U8 APOYO ....oviiiieiiecieee sttt sttt et te st e et e sbeene e resre e e 163
3.5. Anélisis de Cadena de Valor de 10S SEIVICIOS. .........cieiiirrireiiriieiineieees e 164
3.5.1. Eslabones primarios CoNtrolables...........cccooveviiieii i e 165
3.5.2. Eslabones primarios N0 CONLrolabIes...........ccooveiiiiiiiiiieee e 166
3.5.3. ESIADONES 0B APOYO ....cuviiiciie ettt et 167
BTG T N\ [T To o] o PP S TSP TP UP P PPRPOPPI 168
3.7. MOUEIO dE NEGOCIO ...ttt 168
3.8. Patrones de Modelo de NEQOCIOS ......cc.ecveiiiieiiiiii ettt et 169
3.8.1. Desagregacion de Modelo de NEGOCIOS ......c.ccveirieiriiiriiiiece e 169
3.8.2. Cola Larga (Long Tail) ....eoee et 169
3.8.3. Plataformas MUIHAEralEs...........ccccuriiiiiiiec e 170
3.8.4. GratiS (FIrEEBMIUIM) .....eiiiiiiie ittt ettt ettt e eesee s e sbeene e e 170
3.8.5. Modelo de NegoCios ADIEITOS. ........cciiiiiriiieiei st 171
3.9. MOEIO CANVAS ...ttt ettt ettt ettt ebesae st e beaneenaeseeeneeneas 171
3.9.1. Segmento del MEICAUO ......cveeeiieiiiirie et 172
3.9.2. Propuestas A8 VAlOT........ccoiueiiiiiiiie ettt 175
3.9.3. Canales de DiStriDUCION ..........cooiiiiiiieiiieieesiee e 178
3.9.4. Relaciones CON CHENTES ...........ciiiiiiiiiiei e 179
3.9.6. RECUISOS CIAVES ...ttt 183

16




CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL,

UNIVERFSIDAD’ TCNlCA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA
FEDERICO SANTA MARIA

PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE E
ol

3.9.7. ACHVIAAAES CIAVES......ceiiiieieicii et 184
3.9.8. ASOCIACIONES CIAVES.......ciiiieiiiiiciiiiie e 185
3.9.9. ESLruCtUra & COSIOS.......uiiiiiiiiieie ittt 187

3L L0 IMAIKELING ... e n e 189
3.10.1 Conceptualizacion y desarrollo hiStOriCo .........ccccevvcieviiie e 189
3.10.2 PIanificacion COMEICIAL ...........cooiiririiiiiiei e 192
3.10.3 Segmentacion del MErCAU0. .........cccvveiiii i 194
3.10.4 Mercado de consumo y comportamiento de compra de los consumidores.................. 197
3.11 Marketing SENSOMAl ........cciiiiiiiiiie e 219
3.11.1 Modelo de Marketing SENSOTIal ...........ccceriiiiieiiiiii e 222
3.11.2 LA BXPEIIENCIA ..tttk b bbbttt b et nen e neene s 223
3.11.3 Disefio de las experiencias en el punto de VENa ..........ccccoveieviiiie e cee e 224
3.11.4 Neuromarketing y Marketing SENSOTIal ...........ccoiiiiiiiiiiieieeesese e 225
3.11.5 La vista como experiencia SENSOTIal..........cccviiveieiicieie s 227
3.11.6 El gusto como experiencia SENSONAl ..........ccccoveiiiiiniieiese e 238
3.11.7 El olfato como experiencia SENSOMal.........c.ccciveviiicieii i 243
3.11.8 El 0ido como experiencia SENSOMIAL. ...........couiueiieiieierieieesees e 249
3.11.9 El tacto como experiencia SENSOMAL. .........ccccveiveii i 254
3.11.10 Estrategias sensoriales y trato al conSUMIdOr...........cooeiereriiiiiinisise e 260
CAPITULO 4: ANALISIS DE LA INDUSTRIA .....cocmiiiiirirneineissinsesseesssess s 266
4.1 DescripCion de 18 INAUSTIIA........cc.eiiiiiiii ettt st re e 266
4.2Anélisis del Macro entorno (ANAlISIS PESTLA) ..o s 267
4.2.1 Factores POITtICOS/LEJAIES.........cv e 267
4.2.2 FACtOreS ECONOMIUCOS. .....c.veviieeiiieiisieiistee sttt sttt sttt ettt e 278
4.2.3 Factores Socio-Culturales y DemografiCoS..........cuovivvereiereiieieeseee e 288
4.2.4 FaCtOres TECNOIOGICOS .......cuiiueriieririeristeeste ettt ettt ettt e e 298
4.2.5 FACtOres AMDIENTAIES ..........cviiiiiiie s 301
4.3 Andlisis del Microentorno : 5 fuerzas de POIEr..........cccovieiieiineneesee s 303
4.3.1 Rivalidad entre competidores aCtUalES ..........ccoviiiiriiiieieee s 303
4.3.2 Amenaza de competidores POTENCIAIES. ..........ocviieiiiiiie e 307
4.3.3 Poder de negociacion de 10S ProVEEUOIES. .........ccveveieiie e siese et 310
4.3.4 Poder de negociacion de 10S CHENTES ..o 313

17




CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL,

UNIVERFSIDAD’ TCNlCA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA
FEDERICO SANTA MARIA

PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE E
ol

4.3.5 Amenaza de 10S ProduCtos SUSLITULOS. .........cveveuiriiriiiririesieireeee et 317
4.3.6 Resumen Analisis de las cinco fuerzas de POMer ... 319
4.4 OportuNIdades Y AMENAZAS.......ccveiveeeiriieereeieeeestestee e steseesreseessesteesesteaseessesteeseestesneeseees 320
4.4. 1 OPOITUNIHAAES ...ttt 320
442 AMEBNAZAS ...t 321
CAPITULO 5: ANALISIS DE LA OFERTA . ....ooiiitieetieseeteetesesesee s senes s senessn s sessssn s 322
5.1 Analisis de exitos INtErNACIONAIES ............cccoviiiiiirieiie s 322
5.1.1 The Cupcake Shoppe (CanAdA) ..........ccurvririririeirieineesiesie e 322
5.1.2 The Cupcake Bakery (AUSLralia) .........ccccoiviieiiiiieie et 325
5.1.3 Georgetown Cupcake (Washington) .........ccooeieiiiiininiseseeess e 328
5.2 Anélisis de casos exitosos en Chile (0tras REGIONES)........coucervreriririienniieeseesee s 331
5.2.1 CUPCAKES ThE SNOP ...uiiiiiiicie ittt st s be e re et e e 331
5.3 Anélisis de la competencia y Sustitutos en Santiago .........cccoervrerrerinennienee s 334
5.3.1 Panaderia y Pasteleria San CamilO.........ccccoveviiiiic i 334
5.3.2 Pasteleria Cafeteria Melinka .............ccuoiiiiiiiiiiiicee e 337
5.3.3 Pasteleria ParadiS0...........cccueriiiriiiiiiiieiiei e 340
5.3.4 PASIEIEITA COTY ..ottt bbbt 343
5.3.5 Pasteleria De tartas Y tOMAS ........uciveieeiiie ittt s re e 346
5.3.6 PAStEIEria IMIOZAI ..ot 349
5.3.7 Cafeteria TAVEIli.....c..coiieieeeee e 352
5.3.8 StarbUCKS COTTEE .......viiieiicieee s 356
5.3.9 DUNKIN DONUES ...ttt bttt bt 360
5.3.10 Juan Valdez Caf............ooeiiiieiiee e 363
5.3.11 Supermercado JUmMBO (PaSteleria) ..........ccoceirrireiieiiseisese e 367
5.4 Otros ejemplos de emprendimientos tEMALICOS..........c.cviiririererereeeeee e 370
5.4.1INSert COIN RESIO-BAI ..ottt 370
5.4.2 Hard rOCK CAFE ..o 373
5.5 Anélisis de la competencia MAS AQIESIVA .........ceivrueririeireieieese e 375
5.5.1 CUPCAKES COTTEE NURDA...........cveceececeeeeceeee ettt 376
5.5.2 PaSIIY PIANEL. ...ttt 379
5.5.3 CUPCAKES IMIONEL......ccuieiiitiiie ettt ettt e be e sreereesbe e enne e 385
5.5.4 Saralind CUPCAKES Y TOIAS ......ceeuiriirririiirerieeeieieie sttt 387

18




CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL,

UNIVERFSIDAD’ TCNlCA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA
FEDERICO SANTA MARIA

PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE H
ol

5.6 Tabla Resumen COMPATATIVA .........couiiiiiiieiei e 392
5.7 Entrevista a expertos €N el teMA ..o 394
D71 S C & T bbbt bttt ne e 394
5.7.2 Sussenwonen 10S Secretos de 18 OMa ........ccovveieiiiiiii i 396
TS I 1Y Y o = o T S 398
5.8 FaCtOres CritiCOS e EXIT0........cuiviiiieiiiiee e 400
5.9 Principales Conclusiones Y APrendiZajeS.......c.ccveieieeieieiiieieseesiesieseesiesveeseesreseessesseeseesnas 404
5.9.1 Importancia al cuidado de 12 Salud............ccooeiiiiiiii e 404
5.9.2 Presencia RedEeS SOCIAIES ..........cooiiiiiiiiiiieiie e 404
5.9.3 MOTIVACIONES ...ttt bbbttt b bbb n e e ane s 404
5.9.4 Ambientacion y distribucion de los espacios en latienda............cccoovervinnienniicnnnnn. 405
5.9.5 Alta Preferencia de CONSUMIAOIES............cvieiiieiiieisieesieese e 405
CAPITULO 6: ANALISIS DE LA DEMANDA .......coooiiieeiieetesees s eses s iesessen s sensssnsnnens 406
6.1 Informacidn levantada de antecedentes generales..........cccovveveiiiieieiiesc s 406
6.2 Recopilacion de informacion eXIStENTE ............cooiiiiirniircre e 407
6.2.1 COMPOITAMIENTO......ccuieiiiteiie et se et re et et s be e e be s re e sresbeesbesreeteesbesreenee e 407
6.2.2 FIECUBNCIA UB VISITAS ....e.vevvieeeiieiieiisieete ettt 408
6.2.3 IMIOTIVACIONES ...ttt 409
6.2.4 EStACIONAIUAT ........eviiiieieiee bbb 409
6.2.5 Grado de SAtISTACCION .......ocviuiiiiicii e 410
6.2.6 Productos Preferidos.........cuciiiiiiiiii it s 410
B.2.7 OFEITA. ...ttt b bbbttt bbb n e ere s 411
5.3 FOCUS GIOUP ..ttt ettt ettt stttk ettt b e st e h e e s bt e bt e sbe e sbe e sme e et e et e e nbeenbeenenas 412
6.4 ENLrevistas @ CHENTES ......ooiiiiiieeee e 413
6.5 Resultados de 18S BNCUBSTAS...........coviiiiiiriie e 415
6.6 ANALISIS dE 1S ENCUBSTAS ......veuveiiieiiieii ettt 457
B.6.1 PrEfEIENCIAS ...t 457
6.6.2 Precio y SEgment0 €CONOMICO .......euiveriieririeiieieresieeeie sttt se e 457
6.6.3 Cantidad COMPIATa. ... ..cc.eiviieieieisiite ettt nne s 457
6.6.4 FreCUBNCIA 08 COMPIA. ... cuiiieieeieeie sttt ettt a e e ste et e eeseeeneesaesneenee e 458
6.6.5 Atributos del producto Valorados ...........cccviveiiiieic i 458
6.6.6 Servicios y productos complementarios valorados .............ccceoevvviiriiniineneneneseee 460

19




CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL,

UNIVERFSIDAD’ TCNlCA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA
FEDERICO SANTA MARIA

PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE E
ol

6.7 Validacion de los factores de éxito a través de la demanda ..........c.ccooeovvreciennncinneneenn, 464
6.8 Principales conclusiones y aprendizZajes.........coeeververeeeiiniriine e 465
6.8.1 Generar una experiencia sensorial en el cliente: ..........cccccvvveiiiiiic e 465
6.8.2 FIdelizar @l CHENTE ........ocviiiceei e 466

6.8.3 Estar en constante conocimiento de las Ultimas tendencias y atractivos para el cliente. 466

6.8.4 Enfocarse en el equilibrio entre sabor y cuidado de la salud ...........c.cccoovviiiiinciiiinne 467
6.8.5 Mantener visibilidad y contacto en las redes SOCIaleS...........cccevvvvieieieevese e 467
6.8.6 Contar con personal capacitado, fidelizar al cliente interno, aplicar marketing corporativo
................................................................................................................................................. 468
CAPITULO 7: MODELQ DE NEGOCIOS ......cciiiiiiieeiiesiee ettt st 469
7.1 .SegmeNnto de MEICAUO ........ccciiiicie ettt e st ste et be e et re e nras 470
7.2 Propuesta a8 VAIOT ..........ooiiiiiiiiiiisis st 473
A T O L= [T (0T 1 (=0 - BSOS 474
7.4 Relaciones con 10s clientes (CRM) ......c.coiiiiiiiii it 476
7.5 FlUJOS OB INQIES0S. .. .cvitiiiteteieeiieti sttt sttt bbbttt bbb 478
7.6 RECUISOS CIAVE........ecuiiieiieiet bbbttt 479
7.6.1 RECUISOS FISICOS ... vttt sttt 479
7.6.2 RECUISOS HUMANOS .....covviiiiie i 481
7.6.3 RECUIS0S TECNOIOGICOS. ...ttt 488
7.6.4 ReCUIS0S INEIECLUAIES .........ouiiiiicicieee e 490
7.6.5 RECUISOS FINANCIEIOS. ......c.viueeiieiieiisitete sttt ettt ene s 491
7.7 ACHVIHAAES CAVE ...ttt 492
7.7.1 PermisoS Y CertifiCAaCIONES .......cceeiiie ettt st 492
7.7.2 Elaboracion de Proyecto Arquitectonico y Proyecto de Ejecucion:............ccccccvvvienennen. 495
7.7.3 Adecuacion y disefio ambiental del reCint0...........ccovveeieriieieeesee e 496
7.7.4 Disefio y ProducCion de ProQUCTOS..........cviveirreirieieieesie sttt 497
7.7.5 Manuales Y ProtOCOI0S ..........ooiiiiiie et 498
7.7.6 Implementacion de teCNOIOGIAS .......cveviveriririeiees e 498
7.7.7 Relacion con 10S ClIENtES INTEINOS ........ccveirieiiiiirieiieise e 499
7.7.8 Relacion con 10S CHENES EXIEIMNOS. .........ciiiirieirieieie e 499
A I ¥ o] 1T T = o R 499
7.7.10 Implementacion y puesta en producCion DIY ... 500
A5 R = T 4 To 11T S 500
| ]

20




CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL,

UNIVERFSIDAD’ TCNlCA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA
FEDERICO SANTA MARIA

PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE E
ol

7.7.12 Compra de productos de GIft SHOP ......ccevveiiiiiieiii e 501
7.8 PAINEIS CIAVE ...ttt 501
7.8.1 Alianzas estratégicas entre empresas N0 COMPELIAOraS: ........ccvvvrvveveieereveeiere e 501
7.8.2 Relaciones cliente proveedor para garantizar la fiabilidad de suministros .................... 503
7.9 ESIIUCLUIA 08 COSTOS. ...ttt 505
7.10 Business Model Canvas PrOPUESTO.........eiviirerierreieeeisiestesie e 507
CAPITULO 8: CONCLUSIONES.......c.oo ittt sttt ne s 509
CAPITULO 9: RECOMENDACIONES ......oooiiiiiiiteee ettt 517
CAPITULO 10: BIBLIOGRAFIA .......oooetieeeceeeeeeeee e en st aan s sn s 518
CAPITULO 11: ANEXOS.....ooiiiieeieeetestesessee s testesessssss st ssssssesssssenss s tenssssssenssssssansssensessnsnnens 521
Metodologia construccién mapa Choropleth del nivel de introduccion Cupcakes en capitales del
L0700 [ TSSOSO P PP PP PPPPPPPO 521
Caracteristicas fisico-quimicas de la Harina de RepoSteria. .......c.ccccoveveieevciecicse e 529
Nueva segmentacion SOCIOBCONAMICA. .......c.ecveruiieeiiite st este e eee e e e sbe e et e reeseesbesreesrens 530
Cronologia Historica de la Reposteria ESPanola:............ccooviririiniiiiiniiineseese e 542
Los Chilenos y la Alimentacion Estudio GFK Adimark...........c.ccccooveviiiiiiieciesc e 546
Ley 19.233 Seguridad INFOrMALICA..........couiuiiiiiiiiee e 550
Proyecto de Ley de Seguridad INFOrMALICA: ..........cceevviiiiiiiiiiece e 551
Decreto 54 : constitucion y funcionamiento de Comités Paritarios ............ccoceeevvereierncncennnn. 556
Infografia Implicados Caso SQM Diario La TeICEIa.......cccceveiverieieeieie ettt 566
Carta de productos Pasteleria Melinka..............ccoviiiiiiiiiii e 567
Productos GeorgetOWn CUPCAKES.........cviieiieiieie ettt ettt sttt s re e ste e stesbeeeesbeetee st 567
Encuesta analisis DEMANTA ...........cviiiiiieieiee e 571
Ficha Focus Group, Preguntas Y RESPUESTAS ........ccueieiiiiieriniiriesieieie s 575
ENtrevistas @ CHIENTES: .......ociriic s 581
ENcuesta FACIOreS 08 EXIT0 ......ueviieiiieieieie et 586
Detalle resultados encuesta Factores e EXIt0 .........c.ccoevereveiereusieieceseeeeseesesse e 587
Proyector Planetario SKYMASTER® ZKP 4 LED.......c.cccociiiiniiiiiisse s 588
Especificaciones técnicas computador, video proyector € impreSora .........cccveevererereereeeeenes 588
Designergate NEO SiStema EAS ..o 590

21




PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE
CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL, ) %%%
A

UNIVERISIADAD’ TECNICA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA A By
FEDERICO SANTA MARIA

indice de Gréficos

Gréfico 1: Distribucidn de las empresas de la regién metropolitana y pais segln su tamafio.......... 61
Gréfico 2: Tasa de crecimiento anual de las empresas de la region metropolitana y pais segun su
FAIMAMIO. ...ttt bttt bt bbbt et e Rt R e bt ke e bRt e R e e bRt e b nbe e nbeebe e b 62
Gréfico 3: Participacién en ventas de las empresas de la regién metropolitana segin su tamafio.... 63
Grafico 4: Participacion de acuerdo @ 1as Ventas UF ..o 66
Gréfico 5: Participacién de acuerdo a la cantidad de empresas. ........ccccceveveeieve v 66
Grafico 6: Participacion en el mercado de Actividad econdmica 154110: Fabricacion de pan,
productos de panaderia y PaStEIEITa ........ccouieiieiiiiiiee s 67
Gréfico 7: Crecimiento de la actividad econdmica 154110: Fabricacion de pan, productos de
PANACEITA Y PASTEIEITA ... veeeete ettt 68
Gréfico 8: Ventas en UF de la actividad econdmica 154110: Fabricacion de pan, productos de
PANACEITA Y PASTEIEITA ... vieieteieteee ettt 68
Grafico 9: Evolucion anual de cantidad empresas dedicadas a la Pasteleria en la region
MEtropolitana (2005-2014)......cccviiiiieie ettt e e r e et re e ras 69
Gréfico 10: Evolucion anual de Ventas de empresas dedicadas a la Pasteleria en la region
MEtropolitana (2005-2014)......cccviiiiieie ettt e e r e et re e ras 69
Gréfico 11: Evolucidn del precio de la Harina Corriente (por quintal)..........ccccocvvvveveiieiveeieneennee. 70
Grafico 12: Interés del consumidor a lo largo del tiempo del término “Cupcake” ..........ccccevrienennne. 83
Gréafico 13: Menciones en libros de la palabra Cupcake a nivel mundial .............cccoocoeiviiiiiiinennnn. 84
Grafico 14: Principales requerimientos en pasteles, pastelillos y Brownies en los Estados Unidos
200 ) PSSRSO 90
Gréfico 15: Principales tipos de lanzamientos de productos pasteleros..........cccoevvvevveveevecieseennene. 90
Grafico 16: Interés del consumidor a lo largo del tiempo del término “Cupcake” ...........ccvvervennenn 92
Gréfico 17 : Opinion publica del actual GODIEINO ..........covviiiiiiicc e 268
Grafico 18: Respuestas a la pregunta “En su opinidn, ;Cuantos politicos en Chile estan
involucrados en actos de corrupcion? (% Total MUESEIA) .......coevreirerinieireee s 272
Gréfico 19 : Evaluacion a la forma de gobernar de Michelle Bachelet.............ccocooveviiiiiiiecienns 275
Grafico 20: Proyeccion de inflacion IPC ..ot 282
Gréfico 21 : Balance de oferta y demanda de cobre mundial (miles de toneladas métricas).......... 283
Grafico 22: Tipo de cambio real de Estados Unidos y precio del cobre (indice julio 2011=100) .. 284
Grafico 23 : Precios y costos historicos del Cobre (centavos de dolar la libra) ..........cccoccveennene. 285
Gréfico 24 : Confianza de los consumidores diciembre 2015..........ccocivereieiieienieee e 286
Grafico 25 : Expectativa econdmica del pais a 12 meses y 5 afi0s. .....ccccoevvvernennensieneneceesienes 286
Gréfico 26 : Situacion econOmMica de 1aS EMPIESAS ......cvevereerererierererierieeeeere e se e see e seeeerensens 287
Gréfico 27 : Expectativa nivel de deSEMPIEO........ccvieieieicece e 287
Grafico 28 : Expectativas de iNflaCion ...........ccooviiiiiiiiiii s 288
Gréfico 29 : Pirdmide de segmentacion (Ingreso per cépita equivalente, hogares total pais).......... 289
Grafico 30 : Distribucion Socioecondmica de hogares (Pais vs. Gran Santiago) ..........c.ccoeervreene. 290
Gréfico 31 : Poblacion por grupos de edad 2002 Y 2012 ........occveeveieiierieieieesese e seeeeeenens 295
Gréfico 32 : Proyeccion crecimiento poblacion RM al 2020 ...........ccccoveeieiieeninese e 295
Gréfico 33 : Distribucidn de la poblacion en la RM y proyeccidn al 2020...........cccccoecveveiveienne 296
| ]

22



PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE

CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL, N %5 :
UNIVERSIDAD TECNICA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA JIAS
FEDERICO SANTA MARIA

Gréfico 34 : Importancia Relativa del Sector Alimentario en el PIB..........ccccocoviviviviieiic e 308
Gréfico 35 : Cantidad de personas segun preferencia de tipo de establecimiento de compra de
CUPCAKES ...ttt ettt ettt sttt et e st e e st e st e e te e besaeess e beesa e e e steeseesbe ek e e beaaeesbesteassenbestaetenreeneetens 416
Gréfico 36 : Cantidad de personas de acuerdo a la cantidad de cupcakes que estas compran por vez
......................................................................................................................................................... 417
Gréfico 37: Cantidad de personas que compran cierto nimero de cupcakes por vez de acuerdo al
Loy o] F=Tod T a1 T=T o1 (o RSP R 418
Gréfico 38: Frecuencia de Compra (TOtal) .......cccveiiiieiiiiiiic e 419
Gréfico 39: Frecuencia de compra de cupcakes de acuerdo al tipo de establecimiento.................. 420
Grafico 40: Cantidad de personas encuestadas segin su Rango de Salario ..........cccceeverrcinnine. 421
Gréfico 41: Frecuencia de compra segin Rango Salarial, Cantidad de personas. .............cccceevenene 422
Grafico 42 : Preferencia por local de acuerdo a Rango Salarial, Cantidad de personas. ................ 423
Gréfico 43: Precios que estan dispuestos a pagar clientes en cada tipo de establecimiento ........... 424
Grafico 44 : DiStriDUCION POF SEX0 ......cuivruiieiiieiirieiisieesie sttt ettt sb ettt 425
Grafico 45: Distribucion por Sexo, Rango Salarial y ComuNa ..........ccccovvvvernieneincieneeeeens 426
Gréfico 46 Atributos valorados del ProdUCTO ........ccciveiiiiiic e 427
Grafico 47 : Servicios/ Productos Asociados Valorados............coovveirerinerininieinieesieeseeseesiees 428
Gréfico 48 : Atributos valorados del [0Cal ..........ccccoiiiiiiiiii e 429
Gréfico 49 : cantidad de personas de acuerdo a su rango salarial y edad ...........cccccoeevvveiiieiiennnns 430
Grafico 50 : Cantidad de personas que si valoran y que no valoran el atributo tamafio unitario segin
rango de salario Y rango 08 PreCIO. ....iiviiieiiiieiie ettt ettt re et et esbeese e besre e 431
Grafico 51 : Cantidad de personas que si valoran y que no valoran el atributo producto vegano
segun rango de salario Y rango A8 PreCIO. ....c.iiiiieieieeie ettt sttt nas 432
Gréafico 52; Cantidad de personas que si valoran y que no valoran el atributo producto libre de
azlcar segun rango de salario y rango de PreCiO........couireirrireirieiseere e 434
Gréfico 53: Cantidad de personas que si valoran y que no valoran el atributo producto Reducido en
grasas segun rango de salario y rango de PreCio ..........cuireerririeirieiiee e 435
Grafico 54: Cantidad de personas que si valoran y que no valoran el atributo producto Reducido en
calorias seglin rango de salario Y rango de PreCI0.......c.cceiviiieiiiii et 436
Grafico 55 : Cantidad de personas que si valoran y que no valoran el atributo producto Hecho de
Granos Integrales segun rango de salario y rango de PreCio........ccvveeererieierieereeeseseseeseeeeneenens 437
Grafico 56: Cantidad de personas que si valoran y que no valoran el atributo producto Libre de
Gluten seguin rango de salario y rango de PreCiO ........ccouieirerirerieierieerieie et 438
Gréfico 57: % de incidencia de enfermedades asociadas a una incapacidad de consumir cupcakes
dentro del grupo familiar de 12 MUESTIA. ........cooiiiieiece s 439
Gréfico 58: Apertura en las menciones de enfermedades consultadas presentes en algun integrante
del grupO FAMITIAT. ...ttt 439
Grafico 59: Cantidad de personas que si valoran y que no valoran el servicio Muestras Gratis segun
rango de Salario Y rango 08 PreCIO ......eiuiiieriiitiiie ettt ettt ettt e e e st e seeene e e 440
Grafico 60: Cantidad de personas que si valoran y que no valoran el producto asociado Cafeteria u
otras bebidas segin rango de salario y rango de PreCio ........cvoveererererierieieese e 441
Gréfico 61 : Cantidad de personas que si valoran y que no valoran el producto asociado Muffins u
otro tipo de pastelillos segun rango de salario y rango de PreCio........ccvvevvrverieveevieseseese s 442
| ]

23




CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL,

RIS THAT PHENTEE UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA E&;«
FEDERICO SANTA MARIA

PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE E‘
b
[

Gréfico 62: Cantidad de personas que si valoran y que no valoran el producto asociado Productos
salados 0 Sandwiches segn rango de salario y rango de PreCio ..........coveeererirenneneesiseseeeae 443
Gréfico 63: Cantidad de personas que si valoran y que no valoran el producto asociado Gift Shop
seglin rango de Salario Y rango de PrECIO .........eovrveirieririeieie ettt 444
Gréfico 64: Cantidad de personas que si valoran y que no valoran el producto asociado Pedidos
Online segun rango de salario Y rango A PreCIO ......ccvevviireiierieieeieste e ste e e et sre e e 445
Gréfico 65: Cantidad de personas que si valoran y que no valoran el producto asociado Despacho a
Domicilio segun rango de salario y rango de PreCio ........cecveiueiieeieeieiiee e seeie e sre e 446
Gréfico 66: Cantidad de personas que si valoran y que no valoran el servicio asociado DIY (Hagalo
Usted Mismo) seguin rango de salario y rango de PreCio ........ccoevieireinenineneeseeiesee e 447
Gréfico 67: Cantidad de personas que si valoran y que no valoran el servicio asociado Distintos
Medios de pago segln rango de salario y rango de PreCIO........ccourervereriririeerieisieerie s 448
Gréfico 68: Cantidad de personas que si valoran y que no valoran el servicio asociado Wi-Fi segun
rango de Salario Y rango 08 PrECIO ......cuieririerieieieieeei ettt ene s 449
Grafico 69: Cantidad de personas que si valoran y que no valoran el servicio asociado Post Venta
segun rango de Salario Y rango A8 PrECIO .....coviiiiie e it sre et 450
Gréfico 70; Cantidad de personas que si valoran y que no valoran la caracteristica comodidad del
mobiliario segln rango de salario y rango de PreCiO.........ccvveveiieieiie e 451
Gréfico 71 Cantidad de personas que si valoran y que no valoran la caracteristica conectividad y
localizacion segln rango de salario y rango de PreCio........cccvreirieireeniesise e 452
Gréfico 72: Cantidad de personas que si valoran y que no valoran la caracteristica Disefio Tienda
seglin rango de Salario Y rango de PrECIO .........eviueirieririeiieie ettt 453
Gréfico 73: Cantidad de personas que si valoran y que no valoran la caracteristica Ambientacion
segun rango de salario Y rango A8 PrECIO .....c.iiiiieii ittt st re e e 454
Grafico 74: : Cantidad de personas que si valoran y que no valoran la caracteristica Elementos
Audiovisuales seglin rango de salario y rango de PreCio .......cccvvieevieieeieieiiee et 455
Grafico 75: : Cantidad de personas que si valoran y que no valoran la caracteristica Lugar Tematico
seglin rango de Salario Y rango de PrECIO .........eviveerierieieieie ettt 455
Gréafico 76 Cantidad de personas que si valoran y que no valoran a la experiencia sensorial como
valor agregado de la oferta segun rango de salario y rango de precio ..........ccccovveevrernennesnennns 456
Gréfico 77 : Valoracion de 10S factores de EXIt0 ........covvveieieiriiie s 465

24




PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE
CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL, ) %%%
A

UNIVERISIADAD’ TECNICA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA A By
FEDERICO SANTA MARIA

indice de Tablas

Tabla 1: Ventas minoristas de productos libres de gluten (Incluye canales convencionales,

supermercados naturistas, minoristas especializados/gourmet en los Estados Unidos).................... 52
Tabla 2: Contribucién regional al nUmero de empresas, ventas y empleo del pais (n° del total
nacional para los afios 2005 y 20014, no considera empresas Sin VENtas) ..........ccoceevevveveereseennenne. 58
Tabla 3: Contribucion regional al nimero de empresas, ventas y empleo del pais (% del total
nacional para los afios 2005 y 20014, no considera empresas Sin VENtas) ........ccccocvevevveveeieseennene. 60
Tabla 4: Ventas promedio (UF) POr tamafo. ..........ccoerieiiiniiiieneseseeeeese e 62

Tabla 5: Trabajadores promedio en la Region Metropolitana y Pais, segin tamafio de empresas .. 63
Tabla 6: Participacién en el empleo en la Regién Metropolitana y Pais, segun tamafio de empresas

(% del total de trabajadores, afio 2005 Y 2014) .......cceiiirerieiniiise e 64
Tabla 7: Participacién en el nimero de empresas, ventas y empleo de la Regién Metropolitana y
PaiS (%0 del tOLAl, 2014) ....overiieieieeie ettt 64
Tabla 8: Diferencias entre cupcakes Muffins y Magdalenas.............ccceoeveiininiinineneneeeee 79
Tabla 9: Venta de productos de reposteria por tipo en Estados Unidos entre 2008 y 2010............... 82
Tabla 10: Ventas de pasteles en los Estados Unidos, historico y pronostico (valores en millones de

(0 (0] T =) SRS 85
Tabla 11: Ventas de pasteles en los Estados Unidos, histérico y pronostico (volumen de ventas en
0O o) ) OO POV PRT PSP 85
Tabla 12: Mercado Principal (al menos 20% sobre la tasa de ConsuUMO) .........cccceevevevecieseseenenns 87
Tabla 13: Mercado no desarrollado (al menos 20% sobre la tasa de CONSUMO)..........cccceverveiennnnnn. 87
Tabla 14: Aplicaciones basadas en las propiedades funcionales del huevo...........ccccocceeveveieennne. 103
Tabla 15 : Diferencias entre la investigacion exploratoria y concluyente............cccocevevvveveieenenne. 124
Tabla 16: Comparacion entre investigacion cualitativa y cuantitativa............cc.ccccvvevevcreiereennnn. 130
Tabla 17: Modos de aplicacion de 12 ENCUBSA ..........cccueveieeicieie et 139
Tabla 18: Evaluacion comparativa de métodos de ObServacion.............ccoeeveeiveevenesesiesieeeenn 141
Tabla 19: Comparacion entre Observacion Y ENCUESTA. .........ccvrveirriiiiiiieisese e 142
Tabla 20: Ejemplificacion de Plataformas Multilaterales .............ccccoovvvveieiieiiiie e, 170
Tabla 21 : Evolucion historica de la orientacion de la empresa en el Siglo XX........coovvevvnirinennn 189
Tabla 22 : Diferencias entre marketing de transacciones y de relaciones. ...........cccccoeveerceneennnn. 192
Tabla 23 : Diferencias entre Marketing Tradicional , Relacional y Sensorial ............ccccoceovinnne. 221
Tabla 24 : Significados y efectos algunoS @rOMAS ...........cccoviiririererenieieeee e 249
Tabla 25 : Politicos Implicados en €aS0 SQM ......ccoiiieiiieiiice e 269
Tabla 26 : Politicos Implicad0os €N CASO PENLA .........cerviiirierieiieire e 271
Tabla 27 : Crecimiento eCONOMICO Y CUENEA COMTIENTE..........cvivieirieierieie e 280
Tabla 28 : Supuestos del Escenario Base Internacional ...............ccooviviiiiiieni e 281
Tabla 29 : Clasificacion del GSE (por tamafio e ingreso autdnomo y tamafio del hogar) .............. 290
Tabla 30 : Distribucion de GSE en comunas del Gran Santiago..........cooveveveereniereneniereereeeeenes 292
Tabla 31 : Poblacion por grupos de edad 2002 Y 2012 .........ccocvrieireineienenseese e 294
Tabla 32 : Tasas de participacion, ocupacion y desocupacion segln sexo y region afio 2014 ....... 297
Tabla 33 : Distribucion de ocupados segun sexo y sectores econdmicos, afio 2014....................... 297

25




e CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL,

PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE E
ol

T UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA
FEDERICO SANTA MARIA

Tabla 34 : Nivel de confianza del usuario en la proteccion de su informacién al utilizar internet

(Ataques virus, mal uso de informacion personal, pérdidas financieras por fraude) ............c........ 300
Tabla 35 : Nivel de Impacto Ambiental por tipo de INdUStria.........c.ccovevvevieireie v, 302
Tabla 36 : Resumen Rivalidad entre los Competidores de la InduStria ..........cc.ccooovineieneicinnn. 306
Tabla 37 : Resumen de Amenaza de Nuevos PartiCipantes .........c.ccccvevevvieenese s 310
Tabla 38 : Principales proveedores de insumos de reposteria en Santiago ..........cccccevvvvvereseenenne. 311
Tabla 39 : Principales proveedores de insumos de reposteria en Santiago ...........coceeeeeereerieennnn. 312
Tabla 40 : Resumen de poder de negociacion de 10S proveedores.........cccvveverveveeienesieesesieerie e 313
Tabla 41 : Resumen de poder de negociacion de 10S CHENtES ..........ccovoeiieiiiiiieneeee e 317
Tabla 42 : Resumen amenazas de SUSHITULOS ........c.ecviveiereaieieieeiesie e e e ee e 318
Tabla 43 : Resumen analisis 5 FUEIZas de POIEr ........c.cveiiiiiii i 320
Tabla 44: Tabla resumen comparativa de los actores revisados en el analisis de la oferta. ............ 392
Tabla 45 : Fases del PrOYECIO ......c.cii ittt be e e 469

26




PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE

(e s CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL, ) %%%
UNIVERSIDAD TECNICA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA UAS B
FEDERICO SANTA MARIA

indice de Figuras

Figura 1:
Figura 2:
Figura 3:
Figura 4:
Figura 5:
Figura 6:
Figura 7:
Figura 8:
Figura 9:
Figura 10
Figura 11
Figura 12
Figura 13
Figura 14
Figura 15
Figura 16
Figura 17

Figura 18 :
Figura 19 :
Figura 20 :
Figura 21 :
Figura 22 :
Figura 23 :
Figura 24 :
Figura 25 :

Fases de la realizaCion del PrOYECLO .......c.coveeeiieie e 37
Materiales y herramientas utilizados en la elaboracion de Cupcakes...........ccccceevierrennns 73
Herramientas utilizadas en la elaboracion de CupCakes..........cccvvveviiiiiieiesiese e 73
Cupcake, MUffins y Magdalenas ...........cccoiiiieiiiiiie e 80
Grado de introduccion de Cupcakes en las capitales de cada pais..........c.ccoveevreircieniene 81
Grado de introduccion de Cupcakes en las capitales regionales de Chile. ........................ 93
Implementos para elaborar Cupcakes ofrecidos por grandes cadenas de retail en Chile .. 95
Pasos del proceso de INVEStIGACION ..........ciueiiririeiiieise e 120
Clasificacion de los disefios de la investigacion de mercados...........ccooeevveveiieereneenenne. 123
: Proceso de preparacion de 10S datos. .........cccoeiriiiieirienne e 128
: Clasificacion de datos de investigacion de mercados..........ccocvvvevieviiiiieve s 129
: Clasificacion de los procedimientos de investigacion cualitativa............ccococeoveinienne 132
: Niveles el ambiente organizacional. ............ccooeoiiiiiiiici e 143
: MOdelo de 5 FUBIZAS de POIEN ......ccoiviieieieesee s 150
: Cadena de valor de MiChael POIEN .........cccveiiiiiiee e 161
: Cadena de Valor de 10S SEIVICIOS .....ccuuiirierieieisisisese e 165
TTADIEIO CANVAS ...ttt sttt re e 172

Ejemplo Modelo Canvas de APPIE ......oovoiiiiiiiiiiireee e 188

Desarrollo del plan de Marketing ..........cccocveiiiieiiiicce e e 193

Niveles de SEgMENLACION ..o 197

Modelo del comportamiento del COMPrador...........ccccoveiieie i e 199

Factores que influyen en el comportamiento del consumidor ............ccccoveveieieenene, 200

Distribucion geogréfica del estrato social alto en el Gran Santiago ...........ccccevervienne 202

Distribucién geografica del estrato social medio en Santiago ..........c.ccoccevvevveieieennene, 204

Distribucion geografica del estrato social bajo en el Gran Santiago (D y E

TESPECTIVAITIENTE) ...ttt b bbbttt b bbbt et e e e ese b 205
Figura 26 : Grupos de referencia del CONSUMIAOT. .........ccccciviiiiiiciiiieiec e 207
Figura 27 : Jerarquia de necesidades de MaslOW. ..o 210
Figura 28 : Cuatro tipos de comportamiento de COMPIA.......cccoiveeererieerieieeree e e 214
Figura 29: Proceso de decision del COMPrator .........c.cvieiirireinieisese s 216
Figura 30 : Modelo de Marketing SENSOTIaL............coviiiiiiiii e 222
Figura 31 : Caracteristicas de la experiencia en el marketing ..........ccccooveveierienenienieneseseseeeenens 223
Figura 32 : Disefio de las experiencias en el punto de VENTa..........cccooeveiniiininenene e 224
Figura 33 : El cerebro y la ubicacion de 10S SENtIA0S ..........ccveerirerierieieieieeee e 226
Figura 34 : Esquema de la anatomia del 0JO ......c.ooveveieieiiice e 229
Figura 35 : Distorsiones en la percepCion VISUAL...........ccoeiieiieiiiisesesese s 230
Figura 36 : ESpPectro electromagnétiCO........ccerverieieieieieeseee et eneas 232
Figura 37 : La SemANtica del COION........cuiiiiiiiiiee s 233
Figura 38 : La psicologia del COIOT...........oiiiiie s 234
Figura 39: El color mas adecuado segun el tipo de establecimiento comercial ............cccccoeveinens 237
Figura 40 : Ubicacion de papilas QUSTALIVAS ...........cccvereieeiiii i 240

27




PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE
CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL, ) %%%
A

UNIVERISIADAD’ TECNICA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA A By
FEDERICO SANTA MARIA

Figura 41 : Sensibilidad hacia 10S SADOIES .........c.cocvieeiiiiiciee e 241
Figura 42 : La percepCion OIfatOria...........ccoviiiriiiiiieieiieee s 244
Figura 43 : Umbrales de deteccidn olfatoria...........c.cccceieiiiiiiii s 248
Figura 44 : Anatomia del 0100..........oiriiiiiiiie s 251
Figura 45 : Ubicacion de 10s receptores taCtileS........ccoviviiiiiiii i 255
Figura 46 : Comunas de la Provincia de Santiago..........ccceeveiiiieiiiieiiee e 277
Figura 47: Condiciones Climéticas, Zonas con Clima mediterraneo (en rojo) .........c.cccceeevvrererene. 308
Figura 48: Distribucion geogréafica de los niveles socioeconémicos en el Gran Santiago.............. 314
Figura 49 : Vista interior y Frontal de 1a tIenda. .........c.ocoooiiiiiiiiiicccee e 322
Figura 50: Torta y Cupcakes Tematicos “Casino”, The Cupcakes Shoppe .........cccccervvriveiinieninne, 323
Figura 51 : Vista interior de [a tieNda..........cccoviieiiiiiic e 325
Figura 52 : Vitrina productos The Cupcake BaKery..........ccccouiiiiiiiieiiieisisseseseseeeeein 326
Figura 53 : Vista interior de una tienda de Georgetown CUPCaKE .......c.ccevvevievieieeiesie e 328
Figura 54 : Docena de cupcakes tematicos “Shark Week™ ..........cccooiiiiiinininicine e 329
Figura 55 : Local de 7 Norte (Vifia del Mar) .......coooeiiiiiiii e 331
Figura 56 : Local de ReCreo (ValparaiS0) .........ccveieeiieieeieie sttt s 331
Figura 57 : Interior de la tienda y CUPCAKES A8 MUESTIA........cceruerverreieieisiesese e 332
Figura 58 : Casa Matriz Panaderia y pasteleria San Camilo (en la comuna de Estacion Central) .. 334
Figura 59 : Mufiin de ardndano y Muffin de chocolate ... 335
Figura 60 : Frontis Casa Matriz Pasteleria Melinka..............cccooeoiiiienninneeeeeis 337
Figura 61 : Vista sector de mesas en terraza local Catedral............ccccoeveviiiiiiiiiciecc s 338
Figura 62 : Tienda ubicada en Av. Providencia, Metro Los Leones y vista a terraza exterior. ..... 340
Figura 63 : Variedad de Muffins, Pasteleria Paradiso...........ccccocvevviiiiiieieiicie e 341
Figura 64 : Local ubicado en Mall Alto 1as CONAES...........coeiiiiiiiiiiiiie e 343
Figura 65 : Surtido de Petit FOUN COMY ........oiiiiieieieisiee st 344
Figura 66 : Taller De Tartas y Tortas, ubicado en Av. Buenaventura, comuna de Vitacura.......... 346
Figura 67 : Cupcakes y “Blondie” en De Tartas Y TOTtas ........ccocvevvirireerinieie e 347
Figura 68 : Casa Matriz, ubicada en la comuna de NURO&..............cc.ceeveevrereereresesrerseesissessesenen, 349
Figura 69 : Cheescakes € INtErior tIENAA .........ccveiiiiiic i e 350
Figura 70 : Vistas al interior y terrazas de una serie de tiendas Tavelli en la Region Metropolitana

......................................................................................................................................................... 352
Figura 71 : Latte, Cinamon Roll e Vitrina de productos Tavelli..........cccccvoviveiiviieieineiece e, 353
Figura 72 : Decoracion estandar tienda StarbUuCKS ...........ccooeiieiiiiiece s 356
Figura 73 : FrappucCinO Y IMUTTINS ......cuoiiiiiiiie e 357
Figura 74 : Local estandar de DUNKIN DONULS..........cooeiriiiiiinieisieeseesie e 360
Figura 75 : Docena de DUNKIN DONULS..........ooiiiriiiiee et 361
Figura 76 : Interior Tienda Juan Valdez en la ciudad de Puerto Montt ............ccoceeevenenenniinnnens 363
Figura 77 : Café y Muffin de Chocolate Juan Valdez. ...........cccoceviiireniiiinieeeeee s 364
Figura 78 : Vista a pasteleria estdndar Supermercado JUMDO. .........cccerveieerienenienese e e 367
Figura 79 : Cupcakes, Cheesecakes y otras preparaciones de reposteria en Supermercado Jumbo 368
Figura 80 : Vista de la tienda ubicada en Avenida Irarrzaval.............ccccocooiiiiiininnincicne 370
Figura 81 : Donkey Kong Barrel Blast. Y Cupcakes Cumpleanos .............ccooovvrenenenencneincnnnnns 371
Figura 82 : Vista principal desde la entrada Hard Rock Café Santiago. ..........ccccceevviveieciinenenn, 373

| ]

28



: PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE
R, CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL, @
UNIVERSIDAD TECNICA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA
FEDERICO SANTA MARIA
N

Figura 83 : Jumbo Combo, y Variedad de Tragos Hard Rock Café...........c.cccccovvvveviinciennincnnn, 373
Figura 84 : Local ubicado en la comuna de Nufioa en Antonio Varas a 2 calles de la Avenida
IPAITAZAVAL ..ottt bbb bbbttt bbb b b et ans 376
Figura 85: Vitrinas equipos refrigeracion con productos Cupcakes Coffee Nufioa........................ 377
Figura 86 : Interior tienda Cupcakes COffee NUROA. ............cceveeieeiieieeeerseeeeeesee s, 377
Figura 87 : Vitrina tienda ubicada en Providencia y Taller en Recoleta............cccccevvvveiieiiinennnn, 379
Figura 88 : Interior tienda en ProVIdENCIA.........cc.oiveiiiiiiiiiie e 380
Figura 89 : Cupcakes Y Torta deCOTada.........ccviveiueiieeieiieeicsie st te ettt sne e 382
Figura 90 : Taller Cupcakes Monet/Empanadas Guacolda ubicado en La Florida. ............c.ccco..... 385
Figura 91 : Cupcakes Saralina, Tematica Futbol y Torta tematica “Chanchitos en el barro”......... 388
Figura 92 : Piramide de segmentacién del cliente, de acuerdo a la frecuencia de compra.............. 472

29




PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE

: CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL, 5 %g
UNIVERSIDAD TECNICA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA IAS
FEDERICO SANTA MARIA

INTRODUCCION

A nivel mundial, el mercado de la reposteria y pasteleria y en particular el de los cupcakes
vive una fuerte expansion desde hace ya varios afios. Tal auge se evidencia en el aumento de
empresas nuevas que se dedican a la comercializacion de Cupcakes y otros productos de reposteria
y pasteleria y por otro lado el auge de tiendas se dedican a la comercializacion de insumos para
preparar éste tipo de pastelillos (tanto tiendas especializadas como supermercados que han ampliado

su gama de productos dirigiéndola a insumos para elaboracion de cupcakes).

Los precios de los cupcakes dependen en gran medida de la calidad del producto,
ingredientes utilizados, el nivel de complejidad en la elaboracién, la presentacién final y envasado.
Mientras un segmento importante de Cupcakerias tradicionales se enfoca en la calidad,
estandarizacion y servicio, un nuevo segmento se identifica con tendencias mas contemporaneas y
vanguardistas tanto en la oferta de sabores como en el servicio entregado. Este comportamiento, es
similar al ocurrido en paises del hemisferio norte como Estados Unidos y Reino Unido, donde el
auge de los cupcakes ocurrié en durante 2012, es Gtil entonces mirar como se comporté la oferta y
demanda de estos paises como una forma de entender qué se hizo correctamente en la industria y

gué no.

Un estudio de Mintel enfocado en la industria en Reino Unido (Mintel, 2013) indica que el
volumen de venta de pastelillos en Reino Unido aumenté en un 19% entre 2011 y 2012 y las ventas
superaron a las ventas de pasteles con una cuota de mercado de 44% y 37% respectivamente. El
Global Annual Market Overview 2015 “Bread, Bakery and Cakes” (Mintel, 2015) pronostica desde
2015 a futuro un enorme aumento del Mercado de la pasteleria, teniendo como principales
mercados Estados Unidos, México, China, Japdén y Rusia. La categoria ofrece mejores

oportunidades de crecimiento dado que la demanda por dulces y pastelillos se mantiene en alza.

En Chile, es una industria cada vez mas explorada y con gran crecimiento. Las tiendas
existentes se dividen en dos tipos, tiendas donde el cliente concurre y consume el producto en el
lugar (y que en general incluyen cafeteria) y empresas online donde el cliente realiza un pedido y el
producto es despachado. Considerando la simplicidad y rigidez del modelo de negocios que se
observa en las empresas dedicadas a la comercializacion de estos productos y a la eventual
saturacion del mercado, es interesante estudiar las oportunidades de negocio que se pueden generar

al aplicar modelos innovadores y que han probado ser exitosos en otros tipo de productos.
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Como destaca CNN en su reportaje EI boom de los cupcakes y sus apuestas todos los gustos
y necesidades “Actualmente, este postre norteamericano se ha instalado en el paladar de los
chilenos. Pero no solamente son algo apetitoso para quien lo come, los cupcakes se han convertido
en elementos decorativos para fiestas y eventos y hasta un plan para familias y/o personas que
gustan de la cocina. Faciles de preparar y de diversas posibilidades en cuanto a mezcla de

ingredientes, los cupcakes han encontrado un espacio en la mesa de los chilenos” (CNN, 2014).

Aspectos como la atmosfera que se crea en ciertos lugares, por ejemplo Starbucks,
Hardrock Café o bares tematicos como Insert Coin Restobar, sistemas de presentacion de los
productos y como el utilizado en Dunkin Donuts (amplia carta de donuts con nombres especificos),
procesos de elaboracion del producto donde participa el cliente como los utilizados por la
Sandwicheria Subway y la heladeria Yoghurt life (éste Gltimo con mayores niveles de participacion
por parte del cliente), la integracion de tecnologias para facilitar el proceso de compra del cliente,
como lo utilizado por Homecenter Sodimac, y Cineplanet con sus médulos de auto-atencion, junto
con un especial énfasis a una experiencia audiovisual innovadora, el sentido de pertenencia del
cliente mediante la personalizacion del producto, un Rewards club y el social media, han inspirado

la elaboracion del presente modelo de negocio .
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CAPITULO 1: PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Descripcion de la problematica

S6lo 6% de los procesos de innovacién tienen éxito. Generalmente nos preguntamos por
qué abre una tienda, consigue muchos clientes y al tiempo estos se cambian a la competencia, o por
qué existe un precio menor a la vuelta de la esquina. El hecho es que actualmente las pequefias y
medianas empresas sienten miedo de cambiar sus estrategias de negocios, innovar y arriesgarse,
guedando solo satisfechos con la recuperacion de sus inversiones iniciales sin darle importancia a

mejorar la calidad del servicio o la experiencia de compra dentro de las tiendas.

La razon de esta falla estd en que las empresas no tienen la menor idea de qué es lo que
quiere y siente el consumidor; sus verdaderas motivaciones, ni como reacciona ante los estimulos
que se les presentan. De acuerdo a estudios de Harvard el 95% de los procesos de decision son
subconscientes conducidos por el cerebro limbico encargado de las emociones.

Al no entender esto, las empresas no conocen las posibilidades que reviste hacer mas

cientifico el marketing, la publicidad y el proceso de innovacion.

En la actualidad, las empresas que producen cupcakes no aplican (o solo parcialmente) en
su plan de marketing los conocimientos disponibles sobre Neuromarketing y Marketing Sensorial,
la velocidad a la que se mueve el mercado requiere que se apliquen formas cada vez mas novedosas

de atraer al cliente y mas importante, mantenerlo.

Para muchas industrias el mercado estd completamente fidelizado, por lo que en Chile
muchas veces se ven escasos esfuerzos de marketing por parte de las empresas. El consumidor
chileno compra por costumbre o porque le queda cerca, lo que estd dado por que hay muy pocos
lugares que brinden una experiencia completa y se preocupen de lo que quiere el cliente. La gran
mayoria solo se preocupan de obtener numeros azules. Estas empresas usan mucha publicidad
tradicional y no publicidad que impacte. Cuando el marketing se acerca y toca la emocion del

cliente, lo vuelve protagonista, él se siente participe de la marca y lo que ésta comunica.
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Se propone realizar un andlisis de la industria de los cupcakes para obtener informacion de
fuentes primarias y secundarias con la finalidad de analizar el mercado de los cupcakes y productos
asociados en la Regién Metropolitana, especificamente el sector oriente del Gran Santiago.

Con esta informacion se realizard un andlisis de la competencia directa e indirecta en la
zona, mediante observacién y entrevistas, para conocer las estrategias gque estan ejecutando los
competidores actualmente. De esta forma se tiene un panorama completo del contexto en el que se
desarrollara el proyecto y se logra comprender el funcionamiento del mercado, identificando a los
diferentes actores que participan de él, sus caracteristicas y los factores de éxito que se aplican en

cada caso.

La informacion anterior serd complementada con encuestas Yy entrevistas a consumidores de
cupcakes en el Gran Santiago y un Focus group enfocado particularmente en el grupo objetivo, para
entender sus decisiones, motivaciones y preferencias. Con esto se puede tener conocimiento certero

de las condiciones y se pueden presentar soluciones y recomendaciones.

A partir de los andlisis, se construye una propuesta de modelo de negocios, enfocada en aplicar el
Marketing Sensorial, conocimientos de Neuromarketing y una serie de estrategias hacia el servicio
al cliente. La innovacion, la mejora continua, el aprovechamiento de las tendencias y excelencia en

esta industria-seran pilares del presente modelo de negocio.
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1.3.1 Objetivo Principal

Proponer un modelo de negocio para una tienda dedicada a la venta cupcakes con un
enfoque distintivo e innovador en la relacién con el cliente, con altos estandares de calidad y
servicio, la cual estard ubicada en Santiago, Region Metropolitana. La investigacion se realizara
mediante un analisis de la industria, un exhaustivo estudio de mercado y un andlisis de casos de

éxitos, que permitan elaborar un modelo de negocio.

1.3.2 Objetivos Secundarios

o Elaborar el marco conceptual y contextual del proyecto con la finalidad de identificar y

comprender las principales tendencias del mercado de los cupcakes en el mundo y Chile

e Analizar el negocio de los cupcakes incluyendo un andlisis de la industria y el mercado,
analizar el ambiente interno y externo, estudiar la oferta y proyectar la demanda esperada

utilizando métodos cuantitativos y cualitativos
e De acuerdo a las principales conclusiones del andlisis, disefiar el modelo de negocios
definiendo el segmento de clientes, la forma de relacionamiento con el cliente y los canales

a utilizar para entregar la propuesta de valor

o Definir las actividades clave que permitan entregar la propuesta de valor y los recursos

tanto humanos, financieros y fisicos necesarios para cumplir con estas.

o Identificar y comparar las fuentes de ingresos y la estructura de costos de la propuesta, con

la finalidad de verificar la factibilidad econémica del modelo de negocios.
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1.4 Alcance

El propdsito de la investigacion es proponer un modelo de negocios para un
emprendimiento en el sector de produccién y comercializacion de productos alimenticios, dedicado
a la venta de cupcakes ubicado en la Region Metropolitana de Santiago y que tiene interés de

aplicar herramientas del Marketing Sensorial y Neuromarketing como propuesta de valor.

No se considera la implementacion del modelo presentado, debido principalmente razones
de tiempo, ya que éste es acotado y no es posible desarrollar a total cabalidad los puntos, debido a
gue se requiere la aprobacion econdémica de los stakeholders. Sin embargo se presentaran

recomendaciones para ellos ante el eventual desarrollo de la implementacion.

La investigacion se limitara al sector industrial de produccién y comercializacion de

productos alimenticios ubicado en Chile, especificamente en la ciudad de Santiago.

1.5 Metodologia

1.5.1 Levantamiento de la informacion

Con el fin de realizar la propuesta y evaluacion del modelo de negocios se utilizara

informacion proveniente de fuentes primarias y secundarias

1.5.1.1 Fuentes primarias:

Se obtienen a partir de la aplicacion de encuestas presenciales y entrevistas al segmento
objetivo con la finalidad de detectar y medir sus necesidades, preferencias y creencias. Por otro
lado, el funcionamiento operativo de empresas dedicadas venta de cupcakes con enfoque en el
marketing sensorial, como sus recursos fisicos y humanos, se obtiene mediante observacion, y

entrevistas a estas.

1.5.1.2 Fuentes secundarias

Las materias que se abordan en el desarrollo de este proyecto estan alineadas a la bisqueda,
clasificacion y anélisis de informacién proveniente de diarios, sitios web, papers, revistas

especializadas nacionales e internacionales.
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La informacion recopilada debe ser actual, oportuna y confiable, es decir proceder de una

fuente respaldadas por comisiones y entes formales (académicos, especialistas).

1.5.2 Andlisis de la industria

A partir de la informacion recopilada se realiza un andlisis de la industria, el que involucra
un andlisis del macro entorno utilizando la herramienta PEST correspondiente al estudio de factores
politicos, econémicos, socioculturales y tecnoldgicos y un analisis micro, utilizando la herramienta
diamante de Porter, correspondiente al analisis de las cinco fuerzas con los cuales se determinan

amenazas y oportunidades para el proyecto.

1.5.3 Analisis de la Cadena de Valor

Se genera cadena de valor para los servicios de la empresa y la competencia, en el cual se
detallan y clasifican las principales actividades a realizar en la empresa, explicitando los
lineamientos estratégicos a seguir. Luego de esto se determinan las debilidades y fortalezas de la

empresa.

1.5.4 Estudio de mercado

Corresponde al andlisis de la oferta destacando exponentes a nivel mundial y nacional en la
utilizacién del marketing sensorial en su modelo de negocios. Acto seguido se realiza un analisis de
la demanda obteniendo un completo perfil del posible consumidor para de esta forma desarrollar un

plan de marketing enfocado en lo sensorial y lo mas ajustado a sus preferencias.

1.5.5 Propuesta de Modelo de Negocios

Se elabora una propuesta de modelo de negocios utilizando la metodologia Canvas desarrollada
por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur, el cual describe de manera Idgica la forma en que las
organizaciones crean, entregan, y capturan valor. El modelo busca realizar un diagrama conformado
por nueve modulos bésicos que permite obtener una vision simple concreta y comprensible del

negocio. En donde, se definen los siguientes modulos:
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Segmentos de clientes

Propuesta de valor

Canales de distribucion y comunicaciones
Relacion con el cliente

Flujos de ingreso

Recursos clave

Actividades clave

Red de socios (socios clave)

© © N o g M w D E

Estructura de costos

Figura 1: Fases de la realizacion del proyecto

4. Generaciony
1. Levantamiento de 2. Andlisis de la 3. Estudio de validacion del

informacién industria Mercado modelo de
negocios

Fuente: Elaboracion Propia (2015)
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CAPITULO 2: ANTECEDENTES GENERALES

2.1 La pasteleria

La pasteleria es la elaboracién de alimentos procesados basados en un edulcorante por
ejemplo azucar o miel, al que se afiaden otros ingredientes como saborizantes y especias, nueces,
frutas, grasas y aceites, gelatina, emulsionantes, colorantes, huevos, productos lacteos y chocolate o
cacao. Es el término que se utiliza para denominar al tipo de gastronomia que se basa en la
preparacion, coccion y decoracion de platos y piezas dulces o saladas tales como postre, tortas,
pasteles, galletas, budines y muchos mas.

Dentro de ella encontramos un sinfin de areas especificas de acuerdo al tipo de preparacion
que se haga, como por ejemplo la bomboneria. Los productos de pasteleria son los productos
alimenticios elaborados basicamente con masa de harina, fermentada o no, rellena o0 no, cuyos
ingredientes principales son harinas, aceites o grasas, sal o azlcar, agua, con o sin levadura, a la que
se pueden afiadir otros alimentos, complementos panarios o aditivos autorizados y que han sido

sometidos a un tratamiento térmico adecuado.

2.1.1 Diferencia entre pasteleria, reposteria y panaderia:

La pasteleria esté relacionada a la elaboracion de masas fermentadas dulces y saldas, masas
de hojaldre, masas quebradas, masas batidas livianas y pesadas, masas semiliquidas, la reposteria
esta relacionada a la elaboracion y terminacion de productos mas delicados y uso variado de cremas
para relleno y decoracion, y finalmente la panaderia se refiere a la elaboracion de variedad de panes

con o sin moldes

Antiguamente la palabra reposteria significaba "despensa”, era el lugar designado
para el almacenamiento de las provisiones y en donde se elaboraban los dulces, pastas,

fiambres y embutidos
El repostero mayor de un palacio era la persona que estaba encargado de gobernar

todo lo referente a las necesidades domésticas; después de cierto tiempo, el cargo era

honorifico y lo ocupaba siempre una persona proveniente de una familia de gran estirpe.
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2.1.2 Historia de la pasteleria

Ya en Egipto existian recetas simples de reposteria. AUn no se conocia el azucar, por lo que
el sabor dulce se conseguia gracias a la miel de abeja. A principios de la era cristiana, hace 2000
afios, no se diferenciaba el oficio de pastelero y el de panadero, sino que era la misma persona quien
ejercia ese trabajo, y que usaba la miel en sus recetas, asi lo demuestra la Biblia, donde se pueden

encontrar numerosas citas referentes a ella.

Ya en la Roma antigua se empezaron a emplear nuevas técnicas y medios para dulcificar,
como el mulsum (un vino meloso) y mezclaban la harina con miel para elaborar pasteles.
Numerosos autores mencionan postres como la tripartina, a base de huevos, leche y miel, o el

globus, una especie de bufiuelo.

Sin embargo, en el lejano Oriente se conocia la cafia de azUcar. En un principio, hace 8000
afios, se utilizaba como elemento decorativo en las casas, aungue también se masticaba por su dulce
sabor. Fue por eso que su cultivo se extendid por el Pacifico y llegd a la India, de donde antes se
creia que procedia. Griegos y romanos conocian el azlcar cristalizado, hay que recordar que
Alejandro Magno lleg6 hasta la India, por lo que también utilizaban este ingrediente para endulzar.
Pero fue gracias a la llegada de los &rabes que el consumo de azlcar se extendi6 por toda la cuenca

mediterranea. Eran famosos los dulces arabes hechos a base de azucar y frutos secos.

Durante esta época, la Edad Media, empezaron a surgir en Francia los "obloiers", un gremio
gue se dedicaba a hacer obleas, es decir, las hostias para las misas religiosas. Poco a poco, el pueblo
tendra acceso a estos dulces, que se regiran por el calendario, de igual forma que ahora comemos
turrén en diciembre, torrijas en semana santa, etc. Es también gracias a las Cruzadas que nuevos

ingredientes se incorporaron al recetario repostero.

En 1440, una ordenanza utiliza por primera vez la palabra "pasteleros”, un siglo méas tarde,
en 1556, bajo el reinado de Carlos IX de Francia, nace la corporacion de pasteleros que establece el

aprendizaje y acceso al grado de maestro pastelero.

El descubrimiento del Nuevo Mundo hizo posible el intercambio de ingredientes, pues de la
mano de Coldn, Cortés, Pizarro... fue llevada a América la cafia de azlcar y traido al Viejo Mundo

el cacao, lo cual a su vez, incremento el cultivo de azdcar debido a la buena combinacion de ambos.
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En Espafia, antes de que los Reyes Catolicos los expulsaran en 1492, los judios
acompafiaban sus celebraciones con todo tipo de dulces, tales como los letuarios de membrillo que

se elaboran para la fiesta del Yom Kipur, o los bufiuelos y pasteles de pasas de Hanukah.
Fue frecuente también en el siglo XV1 el chocolate caliente como bebida.

En el siglo XVII se descubre la levadura bioldgica, lo que permite que se desarrolle mucho
mas la pasteleria y se diferencie ain mas de la panaderia, ya que surgen bollos nuevos, tales como
los brioches y otros similares.

El Siglo de Oro espafiol nos deja también obras escritas donde encontramos una exhaustiva
descripcion de la pasteleria de esa época en las altas esferas, como las elaboraciones que se llevaban
a cabo en la Corte, que conocemos gracias a Francisco Martinez Montifio, autor de “Arte de
cozina”, Pasteleria y Conserveria, de 1611 y cocinero de Felipe Il, o la cocina de los Colegios
Mayores de Salamanca, que describe Domingo Hernandez de Maceras.

En 1786, Juan de la Mata, repostero real, publica en Madrid Arte de Reposteria, una obra
que seréa clave hasta el siglo XIX en que se publiquen otras.

En Francia, durante este siglo, el XVIII, se inicia el desarrollo del hojaldre, lo que inicia la
pasteleria moderna. También se desarrolla con fuerza la pasteleria en Austria, que la reina Maria
Antonieta llevara a Francia cuando se case con Luis XVI. Ya entonces se hacian pasteles creativos
que podrian parecernos obras de arte. Sin embargo, otros postres no surgen de la creatividad, sino
de la necesidad, como por ejemplo, la de conservar la leche. Se descubrié que calentandola con
azucar hasta que se concentrase, hacia que la leche durase mucho tiempo, pues los soldados la
consumian durante las campafias militares, surge asi la leche condensada. Lo mismo ocurre con las
mermeladas y confituras, que no son mas que frutas y azlGcar sometidos a coccién. Es, pues, el

azUcar, un conservante natural.

También tenemos el caso de postres que surgen debido al excedente de productos, como el

turron, nacido de la abundancia de almendras y miel.

El siglo XIX supone un gran auge para el mundo de la reposteria, pues empiezan a aparecer
pastelerias y confiterias abiertas al publico, como las que se abrieron en Madrid (un ejemplo es
Lhardy). Se mejoran los equipos y maquinarias y surgen otras nuevas, como las primeras maquinas
de hacer hielo, lo que permitid la produccidn en masa, gracias a su poder conservante.

| N
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También se escriben obras y revistas especializadas, como La confiteria espafiola. Antoine
de Caréme, padre de la reposteria moderna, escribe a principios del siglo XIX El Pastelero Real,
con un gran repertorio de recetas y descripciones de herramientas, utensilios y productos

especializados, por lo que la pasteleria alcanz6 una gran importancia.
En 1930 la Marquesa de Parabere escribe “Confiteria y Reposteria”.

Con el siglo XX llegan mas avances tecnoldgicos que permiten la conservacion, la

fermentacidn, la congelacidn que no hacen sino aumentar la calidad de los productos.

2.1.2.1 Historia de la pasteleria y reposteria Espafiola

La historia de la reposteria espafiola es también la del desarrollo sociocultural de nuestras
tradiciones gastronémicas en Chile, debido a la conquista y a la mixtura de culturas. Gracias a su
ubicacion privilegiada en el extremo occidental del mediterraneo, Espafia se enriquecié con los
aportes de los pueblos marineros de la antigliedad (fenicios, griegos, cartaginenses, Romanos).
Después los musulmanes, grandes maestros de la reposteria ensefiaron las formulas secretas del
uso y la combinacién de las especias, asi como la mejor forma de utilizar la miel y la elaboracion
del almibar, palabra de origen arabe. Mas tarde, los judios, cuya presencia en Serafad se remonta a
los siglos paleocristianos, nos aportaron también mucho en la alquimia de los obradores de

reposteria.

Luego del renacimiento y el descubrimiento de américa se produce el enriquecimiento de la
oferta pastelera espafiola, gracias a los productos traidos desde las indias. Se sabe que Cristobal
Colon, durante su cuarto viaje al nuevo mundo, el 30 de julio de 1502, fue obsequiado por los
indios Tahinos a su llegada a la isla Guanaja, actual Honduras, con una oferta de productos que le
entregaron en una canoa de grandes dimensiones. Entre las ofrendas se encontraban unos granos de
cacao; pero coldn no les prestd la menor atencion porque él solo buscaba oro. Hubo que esperar
unos veinte afios mas para que el cacao entrase a la historia, cuando el rey azteca Moctezuma se lo
ofrecié al conquistador hispano Hernan Cortés en la ciudad de México. Ese fue el inicio del notable
enriquecimiento del arte repostero del mundo occidental, en general y de Espafia, en particular. En

Espafia, tras triturarlas, se afiadi6 azucar a las pepitas de cacao, y de esa forma naci6 el chocolate.
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Pocos afios después, otro descubrimiento transformd y enriquecid las costumbres de los
europeos: la llegada a Occidente del café, procedente de Etiopia, traido por los otomanos.
Tomar chocolate o café por las mafianas o las tardes se convirtié en sefial de distincién de las clases
acomodadas, y ello debia hacerse, ademas con un buen dulce tradicional de la zona, credndose asi el

ambiente propicio para una buena y relajante reunion de conversacion.

Antes de la llegada de la electricidad, la mayoria de los hogares Espafioles se iluminaban
con lamparas de aceite o con velas; de ahi la importancia del oro liquido (aceite de oliva) y también
del cerero (fabricante de velas). Esta profesion estaba estrechamente relacionada con la del
confitero por medio de la miel, otro de los productos del insecto méas util para la humanidad, la
abeja. En la colmena, una vez separada la cera, queda la miel, que es el principio y la base de la
pasteleria y reposteria.

Los ingredientes que mas se repiten en las recetas de las comunidades espafiolas son
Azlcar (blanca, de cafia y glas), harinas de trigo, almendra, miel, huevo, canela, avellana, limén,

chocolate, vainilla, etc.

La reposteria, tanto en su version dulce como salada, sélida como liquida, cocida como
frita, constituye un pilar importante del desarrollo sociocultural de los pueblos y gentes de Espafia.
En torno a una bandeja de roscos de vino, pestifios, mazapanes, turron, mantecados, alfajores,
tocinos de cielo, 0 compartiendo una exquisita ensaimada o una tarta de Santiago, el mundo se ha
visto de manera mucho mas agradable. En anexos se presenta la cronologia histérica de la reposteria

espafiola.

2.1.2.2 Historia de la pasteleria y reposteria en Estados Unidos

Para el presente estudio, es importante también conocer sobre los inicios y desarrollo de la
pasteleria y reposteria de los Estados Unidos ya que es en este lugar donde se inventan y luego

desarrollan los Cupcakes.
Los inicios de la pasteleria en los estados unidos surgen a partir de la colonizacién inglesa y

la mixtura de culturas (nativos americanos) resultado de esta. Los colonos americanos trajeron sus

métodos y provisiones con ellos, sin embargo con el tiempo las recetas europeas se adaptaron a los
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nuevos ingredientes presentes en estas tierras. Las costumbres de alimentacién de los colonos
variaron dependiendo de donde provenian y a donde llegaron, los espafioles establecidos en St.
Augustine comian muy distinto de los ingleses en Jamestown, los holandeses en Nueva York y los
franceses en Carolina del Sur. Incluso los horarios de las comidas eran distintos. Si se era pobre el
desayuno era muy temprano, y si se era mas rico, mas tarde. No existia el almuerzo y la cena, que se
comia a la mitad del dia era la comida méas importante del dia, de noche se tomaba una cena méas

liviana.

Dentro de la dieta de los colonos, abundaban vegetales, carnes, panes, raices, encurtidos,
guesos, ingredientes como mantequilla, especias, azlcar, dulces eran lujos, al igual que el té, café y
chocolate.! Es por esto que el desarrollo de la pasteleria tal como la conocemos actualmente tuvo un
inicio tardio, tartas y dulces eran usualmente consumidos por familias mas présperas, chocolates,
muffins y waffles eran consumidos usualmente por estas familias. Mas al sur, predominaban las

tartas de frutas y los pasteles?

Las tortas y panes eran elaborados por las amas de casa colonas en hornos de ladrillo,
adyacentes a la cocina y en una estructura separada, estaban disefiados para ser usados
exclusivamente en la elaboracion de panes, pasteles y tortas. Sumado a la dificultad de regular el

fuego y la dificultad de la preparacion, era mas dificil ain la regulacion del horno.

2.1.2.2.1 Pastelerias comerciales en la era colonial

Encontrar informacion historica precisa sobre las pastelerias comerciales en las colonias
americanas es dificil, la version idealizada que se observa en museos donde se muestra tiendas que
brillan de limpieza ofreciendo una amplia variedad de galletas frescas, tortas, tartas y panes no eran

necesariamente norma en los tiempos de la colonia. Los historiadores observan que:

“Las caracteristicas de la pasteleria colonial, en produccion publica o privada, bajos estatus

! History of Food and Drink in America, Richard J. Hooker [Bobbs-Merrill Company:Indianapolis IN]
1981(p. 67)
2 A Cooking Legacy, Virginia T. Elverson and Mary Ann McLanahan [Walker & Company:New York] 1975

(p. 14)
¥ Colonial Virginia Cookery: Procedures, Equipment, and Ingredients in Colonial Cooking, Jane Carson

[Colonial Williamsburg Foundation:Williamsburg VA] 1985 (p. 71)
| ]
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socio-econdémicos y valor de producto, y una industria inmigrante, hacen a la profesion un tema

dificil para los historiadores para estudiar de manera sistematica y comparativa™.

Mientras en el siglo XVII y XVIII se expandi6 la industria de la pasteleria en términos de
naimeros, adn existia un avance lento en la técnica, los métodos y equipamiento eran en esencia los
mismos que se utilizaban desde la edad media. La pasteleria se mantuvo como un arte y muy lejos
de ser una ciencia. EI miedo a la competencia llevo a los gremios comerciales a resistirse a la
introduccidn de nuevas metodologias. Sin embargo algunos comerciantes comenzaron a diversificar

sus productos y con esto, las pastelerias crecieron para servir a més publico.’

La pasteleria era una parte de la herencia europea traida por los colonos a Norteamérica,
pero a diferencia de sus antiguas patrias, el nuevo mundo era un area pionera parcialmente poblada
gue ofrecia muy pocas oportunidades para la pasteleria comercial. No es hasta que emergieron las
ciudades que los pasteleros profesionales se establecieron firmemente en Norteamérica. Al crecer
en tamafio y poblacion las ciudades y las fronteras se movieron hacia el oeste, se multiplicaron las
pastelerias. El crecimiento de las pastelerias norteamericanas fue significativo en comparacion al
nulo desarrollo de sus pares en Europa. Se ubicaban en espacios urbanos marginales frecuentemente
cerca de molinos y cervecerias que utilizaban los mismos ingredientes base para la elaboracion de

sus productos.

Desde finales del siglo X1X y mediados del siglo XX se desarrollan una serie de mejoras en
las técnicas de elaboracion de productos pasteleros, principalmente derivadas de la utilizacion de
hornos con mejor regulacién del calor y maquinaria que permitié automatizar algunas etapas del
proceso. La era industrial en américa abrié un nuevo mundo de opciones, los avances en la
tecnologia significaron mejor preservacion, transporte, producciéon en masa. La ciencia de la
nutricion se volvié posible. Nuevos productos fueron desarrollados, gelatinas comerciales, helados,
leche condensada, diversos tipos de tartas y pasteles como pie de chocolate, budin de navidad,

Brownies, Cupcakes, diversos tipos de dulces y galletas.

* Revolutionary Economies, Thomas W. Cuddy [AltaMira Press:Lanham MD] 2008 (p.33)
> The Story of Bread, Ronald Sheppard & Edward Newton [Charles T. Branford:Boston MA] 1957 (p. 33-35)
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2.2 Actualidad de la pasteleria en américa y el mundo

2.2.1 Estado de la industria de alimentos en América Latina

América Latina viene siendo considerada como la principal regién en cuanto a capacidad
inexplotada de produccidn alimenticia. Las cifras apuntan a cerca de un 35% de posible capacidad
de expansion en cuanto al terreno dedicado a la agricultura. Pero no es solo la agricultura
tradicional y el fruto crudo, sino el procesado de alimentos y la creacién de nuevos productos. Las
demandas de los consumidores varian, y segun maduran los mercados, los gustos y preferencias de
los consumidores van modificAndose hacia productos de mayor complejidad. Las estimaciones
apuntan a un incremento del 70% antes del afio 2050.

En el tiempo transcurrido de 2012, al igual que el final de 2011, han ocurrido muchos
sucesos tanto positivos como negativos que han influido en la industria alimentaria. La fluctuacion
del precio y sus consecuencias en los balances de resultados tanto en la empresa privada, como en el
bolsillo del consumidor, han marcado el afio hasta la fecha. La subida de la inflacion en el precio de

los alimentos en los meses de mayo y junio, alcanzando un 8,9%, como anuncio la FAQ®

Aungue no todos los paises de América Latina y el Caribe sufrieron alzas en los indices de
precios e inflacién, la mayoria de los mercados méas grandes como Meéxico, Brasil y Argentina

registraron aumentos en tales nimeros.

Es bien sabido que muchas regiones del mundo consideran que América Latina tiene
potencial para ser el principal abastecedor de alimentos del mundo. La agricultura forma gran parte

de esta afirmacion y creencia.

El Instituto Internacional del Agua celebré recientemente el dia de América Latina y el
Caribe. La intencion de este dia fue resaltar, para la comunidad internacional, el potencial de la
region como productor de alimentos. Segun las Ultimas cifras, la region contribuyé aportando el

21% de la fruta del mundo, 7% de los cereales y raices y en 12% de granos y legumbres.

® Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura
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La tendencia global en los ultimos 5 afios esta enfocada en ser mas conscientes de llevar
una dieta saludable, y segin haya mayor desarrollo global en aquellos mercados menos

desarrollados, incrementara las demandas productos que cumplan estas caracteristicas

En Chile, las exportaciones de frutas y verduras preparadas crecieron un 25,2% desde 2011
alcanzando una cifra de USD$ 1.461 millones. Este crecimiento se debe principalmente a las uvas
pasas, frambuesas congeladas y ciruelas deshidratadas. En cuanto a paises de destino, los de la
Unién Europea recibieron el 23% de las exportaciones, 21% fue para Estados Unidos y 33% para
los paises de América Latina. Las exportacion de frutas frescas continda el mismo patrén que las
frutas y verduras procesas en lo que respecta a mercados de exportacion, afiadiendo Lejano Oriente
entre los mas importantes principalmente debido a la ciruela. La uva de mesa, arandanos, cerezas
paltas, manzanas rojas y la ya mencionada ciruela reflejan la mayor parte de la composicion de los
exportado por los productores chilenos.

El sector lacteo en América Latina tiene un gran potencial debido a las condiciones
naturales que tienen muchos paises de la region. Desde el afio 2012 la industria ha sufrido algunos
altibajos debido principalmente a la bajada general del precio de la leche junto con el aumento en

diversos materiales del costo de produccion.

La produccion y exportacién de leche en polvo se ha mostrado como un valor fuerte en un
momento en el cual se han reducido los precios. Aungue este descenso no se ha dejado de producir

en la leche en polvo también, lo volimenes de exportacidn han sido mayores.

El consumo chileno doméstico de lacteos también crecio, hasta la cifra de 145 litros per
capita. Esta cifra es un significativo aumento ya que en los afios anteriores las cifras oscilaban en
torno a los 110 o 120 litros per céapita. Existe en el seno de la industria chilena un cierto optimismo,
y aunque los factores externos no han favorecido a los productores, se estima que los precios

vuelvan al alza para el final del afio.
Las principales empresas lecheras del pais han participado en los movimientos

empresariales mas importantes durante el afio. Soprole mostré excelentes niumeros en cuanto a

ventas, creciendo un 9,3% con respecto al afio anterior y 79% en utilidad operativa también para el
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mismo periodo del afio anterior. Nestlé en cambio, decidié no aplicar la subida del precio del

material a sus productores, asumiendo en si, el costo adicional.

2.2.2 La pasteleria y reposteria en la actualidad en América Latina

Se prevé que el mercado mundial de productos de este tipo represente USD$ 1,5 billones
para el afio 2015 y 1.6 billones para 2016. La popularidad emergente de productos mas saludables
que los tradicionales, compuestos con productos sustitutivos del azlcar, confirman el cambio de las
tendencias. Ademas, se suman el auge de diversos productos exdéticos y también aquellos de

preferencias regionales.

Existe también una tendencia a nivel mundial a la inversion en investigacion y desarrollo de
nuevos productos. Tanto productores, como procesadores, como las marcas en si, buscan la
innovacion como ventaja competitiva en un mercado que antes era considerado como tradicional. El
aprovechamiento de las costumbres estacionales estd ain mas en la mente de las marcas
comerciales. La globalizacion en América Latina ha acercado ain mas si cabe, las festividades
norteamericanas a la poblacién, abriendo una oportunidad para el sector de confiteria de cara a
promocionar productos estacionales mas alld de aquellos relacionados con las festividades

tradicionales como la Navidad.

La multitud de estudios que afirman que el chocolate en estado mas puro es beneficioso
para la salud ha aumentado el consumo y las ventas del mismo a lo largo de la regién. La tendencia
a que los productores se centren en productos mas saludables también se ha extendido. No obstante,
parece que existe una tendencia global a cambiar de mentalidad comercial con productos de
confiteria y también de pasteleria. Aparte del gasto realizado en investigacion y desarrollo, el
proceso de comercializacién y mercadeo se centra mas en resaltar los productos de confiteria por
sus cualidades beneficiosas y no como un simple placer de consumo, que es c6mo se mostraban

anteriormente.

Las barritas energéticas enriquecidas parecen también hacerse un hueco en este mercado.
Aparecen cada vez mas productos recubiertos de chocolate y enfocados para ser un snack de
confiteria sano. En ocasiones incluso se da este producto como un sustituto de una parte de la

alimentacion diaria.
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Los cambios en el estilo de vida de la poblacion acercan este tipo de producto al

consumidor por su comodidad, practicidad y asequible precio.

2.2.2.1 Argentina

El sector en Argentina vive un proceso de retroceso e involucién. Son diversas las causas
que han llevado al pais a tomar determinaciones regulatorias para frenar el auge de la obesidad
infantil, problema expandido en el panorama global. La aparicion de quioscos que venden alimentos
saludables en vez de los dulces y pasteles tradicionales se ha extendido también a las escuelas. Los
jugos naturales son obligatorios junto con algunos frutos secos, sdndwiches vegetales, yogures u

otros productos mas saludables.

La confiteria de azucar representa la mayoria del sector de confiteria, llegando casi a un
92% del total del mercado. La principal razén es que el consumo se produce en nifios y estos no
tienen en consideracion las cantidades de azucar. Sin embargo, y crece ain mas el sector de
productos sin azlcar, principalmente promovido por el consumo adulto. Dado la madurez del
mercado argentino solo se espera un crecimiento del mercado global de un 2%, aunque se espera
que los ingresos de caramelos, gomas y gomas masticables alcance un total de un 28%. Esto se debe
principalmente al aumento de precios teniendo como promedio méas de un 25%. Aun asi, el aumento
significativo de los precios no solo corresponde a este subsector del mercado, ya que también se
registré un aumento del 16% en la categoria de confiteria de azlcar, y aunque este incremento es
menor al del indice global de inflacién, esto es consecuencia de la competitividad percibida por

productos como dulces hervidos, medicinales o pirulis (caramelos en un palo).

La categoria de chocolate crece en Argentina debido al incremento en el consumo de
huevos de chocolate en la época de la Pascua. Esto es un fiel reflejo del dinamismo que representa
esta parte del sector, en especifico lo que se refiere a productos estacionales. Por lo general, la
categoria de chocolate no tiene una competencia directa de entre todos productos dulces, salados,

helados o barritas energeticas.

2.2.2.2 VVenezuela

El contexto regulatorio y econdmico en Venezuela es un tanto diferente de otros paises de
la region. La imposibilidad de importar ciertos materiales a tipos de cambio prefijados y siendo

estos en parte los materiales necesarios para el procesado de algunos productos de confiteria
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azucarada, hacen que se estime un 28% de aumento en precios. A su vez, los productores
venezolanos se enfrentan a los precios mas altos del grano de cacao en los Gltimos 30 afios, lo cual
aumenta atn mas el costo de produccion. EI mercado esta marcado por la capacidad adquisitiva de
los consumidores, lo cual determina su preferencia de compra. Como ejemplo, el chocolate se
antoja como un producto méas caro, y los confites tradicionales o galletas son productos mas

econdmicos, Yy a veces ganan en preferencia.

En cuanto al chocolate, el consumidor venezolano prefiere la tableta rellena o la de
chocolate con leche por encima de la tableta normal o de chocolate blanco. Dos de las principales
empresas, chocolates EI Rey y Nestlé Venezuela introdujeron en el mercado la tableta de chocolate
oscuro y extra oscuro. Esta categoria se ha hecho un espacio entre los consumidores de chocolate

con leche, ya gque es percibida como una opcidén mas saludable.

Al igual que en muchos mercados, los productos sin azlcar o con bajas cantidades de
azlcar pasan por un periodo de auge. Esta tendencia, marcada también por el aumento en los
precios por los factores regulatorios, esta destinada a las persona diabéticas. Los principales canales
de comercializacion para este tipo de productos son los supermercados y farmacias. Marcas
importantes como Kron y St. Moritz, tienen presencia en grandes cadenas y tienen también lineas

de productos de light endulzados con edulcorantes artificiales.

2.2.2.3 Brasil

En el caso de Brasil, sector sigue el mismo cauce que el resto del pais, y el crecimiento
también se ha dado en esta parte del sector. Segin los datos, se han invertido cerca de USD$ 350
millones desde el afio 2009 de cara a modernizar, actualizar y expandir la produccion. Las
exportaciones brasilefias supusieron USD$ 294 billones, con Estados Unidos y Argentina siendo los
principales receptores con un 14% y 12% respectivamente. En cuanto a las ventas regionales, el

48% de la produccion brasilefia se ha destinado a Centroamérica y Sudamérica.

Las tendencias de consumo en todos los sectores alimenticios son similares en el pais. Se ha
incrementado el poder adquisitivo de los brasilefios, lo cual ha motivado a las empresas del sector a
desarrollar y comercializar productos que contengan un valor afiadido. En este aspecto se han
promocionado diferentes tipos de chocolates premium junto con cajas mas elaboradas, sobre todo

para las épocas festivas.
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AUn con la tendencia generalizada a los productos mas saludables, la confiteria de chocolate
no parece sufrir impacto en ventas por parte de estos productos como competencia. Los
procesadores quieren cada vez mas novedades como pastelillos, tabletas rellenas o chocolate

premium con el objetivo de poder mantener al consumidor probando diferentes opciones.

2.2.2.4 Colombia

En Colombia, la creciente importancia de algunos festivos como el de la Amistad y Amor
(equivalente San Valentin) junto con el dia de la Madre, del Padre y la Semana Santa hacen que
crezca la demanda de estos productos. El consumidor doméstico prefiere un producto con
empacado diferente, de edicion especial o con algin tipo de figuras, siendo el precio una

consideracion secundaria 0 menos importante.

Al igual que en otras partes de América Latina se produce también un auge en aquellos
chocolates que contiene un juguete u obsequio, lo cual afianza la idea de que el mercado
colombiano se acerca al sector premium. Aunque el grueso del chocolate pertenece al chocolate con
leche en formato de tableta, crece también, aunque mas ligeramente, el chocolate negro. La
sofisticacion del consumidor es lo que crea esta tendencia. Existe una creciente tendencia
innovadora con respecto a la confiteria de chocolate, creando nuevos productos cubiertos de
chocolates. Aun sabiendo que esta parte del sector es menor en importancia, sufre en gran parte la
competencia de la confiteria azucarada. Esta es capaz de innovar mucho mas rapido que el
chocolate, y ademas, la flexibilidad del material en si es mucho mayor también. Los productores

buscan a su vez atraer a consumidores con nuevos sabores de diferentes tipos.

2.2.2.5 Chile:

Chile se consolida como el mayor de los consumidores de dulces, pastelillos y caramelos de
América Latina, llegando a la cifra de 2,3kg por habitante y por afio. Esta cifra colma un
crecimiento de 30,8% en los Ultimos 5 afios. Sin embargo, desde 2011 hacia la fecha se viene
aplanando la curva de crecimiento. Este decrecimiento se debe en parte al cambio de preferencia
entre los consumidores hacia otros tipos de alimentos que sustituyen el consumo de dulces,

Pastelillos y caramelos.
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2.2.3 Nuevas tendencias en pasteleria 2015

El sector de la panificacion y dulces de pasteleria es una de las méas versatiles del mercado.
La adaptacion del mercado no solo se produce en términos de productos, sino en habito y lugar de
compra. Es cada vez mds comun gue cobren mas importancia dentro de mall y es cada vez méas

comun que los productos sean elaborados en su ultima fase en el mismo lugar.

Los panes dulces o articulos de pasteleria estan influenciados mayormente por la “moda”
gue determina nuevos formatos y estilos. La sempiterna reinvencion del muffins o cupcake continta
siendo una tendencia al alza. De igual manera, las rosquillas o doughnuts no dejan de cobrar
importancia en los estantes de panaderias y pastelerias. La asociacién del pan indica que en

América latina existen 230.450 establecimientos de este tipo.

La reinvencion de los sabores y formatos es constante, ademas de la textura, que es uno de
los factores que cobra cada vez mas importancia en las pastelerias. Es parte importante del
producto, pero muchas veces poco resaltada como factor de venta, la textura cobra mas importancia

de cara a una saturacion de productos con sabores, tamafios y formatos similares.

El consumo de pan y dulces de pasteleria en América latina tiene distintos crecimientos o
decrecimientos dependiendo del pais. De acuerdo a los datos de Euromonitor, Chile sigue liderando
el consumo per capita, llegando al 88% de la poblacién como consumidores activos de pan y
productos de pasteleria. Mercados como Pert y Colombia también muestran crecimiento y otros
como Argentina se imponen en el consumo de productos como galletas. Chile consume cerca de
90kg por persona y afio, Argentina cerca de 80kg por persona y afio. Como las naciones latinas que

mas consumen. Aun asi distan de los 100 Kg que consume cada aleméan por afo.

El punto de venta es un factor cada vez mas relevante para el mercado de panificacion y
pasteleria, América latina no es ajena a la tendencia europea que hace que cada vez se busquen
estos elementos en un lugar donde también se puedan obtener otros bienes y servicios. Esto
responde también a los cambios de habitos cada vez mas comln entre la creciente clase media.
Como consecuencia de esto, el disefio del empaque cobra més fuerza de cara a la creciente
competencia. Los vendedores al por menor buscan formatos Unicos, especiales y exclusivos para

atraer a los compradores.
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El perfil del consumidor es muy variado dependiendo de la region y el pais, pero por
encima de todo es un consumidor que sabe un poco mas acerca de su salud, especialmente los que
estan en ndcleos urbanos extensamente poblados y con mayor capacidad adquisitiva. Esto hace que
demanden productos mas saludables. Los productos fortificados o libres de gluten junto con
aquellos hechos de granos maés tradicionales o harinas de maiz son cada vez mas comunes. Un
estudio realizado por la prestigiosa agencia de inteligencia de mercado Mintel (2013), muestra que
desde 2011 en adelante, en los estados unidos, existe un crecimiento constante cercano al 14%

anual, en la venta de productos libres de gluten.

Tabla 1: Ventas minoristas de productos libres de gluten (Incluye canales convencionales, supermercados
naturistas, minoristas especializados/gourmet en los Estados Unidos)

2013 (est.) 19.9
2004 (fore.) 15.5
2015 (fore.) 13.0
2016 (fore.) 13.3

Fuente: Mintel (2013)

Los formatos tienen también variaciones ya que de acuerdo a los cambios en el estilo de
vida de las personas es mas complicado poder tomar el tiempo para consumir un productos y se
hace cada vez mas “sobre la marcha”. Los “millenials” o aquellas personas de edad entre 15 y 35
afios conforman casi dos tercios de la poblacion mundial, este tipo de consumidor tiene mas
conocimiento de los componentes e ingredientes de los alimentos, lo que empuja a la industria a
producir etiquetas méas claras y concisas. Su estilo de vida también hace que el consumo de snacks
sobre la marcha o en el lugar de trabajo sea cada vez mas comudn, lo que llevara a la
“snackificacion” de casi todos los tipos de alimentos. Este consumidor también distingue entre los
carbohidratos y las grasas que son “buenos y malos”, lo que demanda, especialmente en el sector

pastelero unos ingredientes mas saludables en los productos.

Los proveedores de equipos en ingredientes y los procesadores son los principales
encargados de ofrecerle de poder ofrecerle al consumidor el tipo de producto que desea. Dejando

aparte la elaboracion artesanal, que también es importante, los procesadores necesitan ofrecer mas y

52




PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE
CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL,

UNIVERSIDAD TECNICA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA E&J
FEDERICO SANTA MARIA

=7

mejores variedades que sean capaces de satisfacer las necesidades variadas y crecientes de los

consumidores.

Muchos optan por una gran variedad de productos congelados que permiten que los
establecimientos de venta realicen la Gltima parte de la coccion, ofreciendo un producto fresco
hecho en el dia. Para esto los procesadores necesitan equipos con alta versatilidad en cuanto a la
gama de productos que pueden preparar, menores tiempos de cambio y adaptacién y un nivel de

higiene total.

2.3 La pasteleria en Chile

2.3.1 Historia y evolucion de la Pasteleria en Chile

La historia de las preparaciones dulces en Chile es, de algin modo, un reflejo de nuestra
propia personalidad e historia como pais. En un comienzo muy timida y, desde hace unos afios, algo

mas exuberante y atrevida.

En el mundo pre hispano, en nuestro territorio se consumian frutas como murtilla, avellana,
peumo, maqui, molle, chirimoya, llicuma, entre otras, y no se conocia otro dulzor que no fuera el de
las mieles de palma o ulmo. Esta mezcla sencilla de frutas y miel se consume hasta nuestros dias

como postres sencillos y caseros.

Sin embargo, la historia de la pasteleria chilena esta marcada por una intervencion, si vale
decirlo, de distintas corrientes provenientes de paises que hoy conocemos, en su mayoria, como
desarrollados. Espafia, Europa y Estados Unidos son los responsables de que la pasteleria en Chile
haya surgido, para convertirse en lo que es hoy dia.

Lo importante es destacar que el rubro ha tenido un desarrollo propio que ha sido
importante, y que le da al pais, una amplia gama de posibilidades para elegir entre cientos de

postres y preparaciones que son predilectas entre la mayoria de sus seguidores.

Espafia es el pais que ha tenido la mayor influencia en el rubro pastelero en Chile, y eso
claramente se debe en gran medida a la Conquista Espafiola. Al arribar los colonizadores,
acostumbrados ya al empalago del azlcar, se sorprendieron y disgustaron con los dulces
consumidos por los nativos, pero en el primer periodo de la colonia el azucar era un producto

sumamente caro, que se consumia en el virreinato del Perd, pero que a la capitania Chilena llegaba
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escasamente. El azlcar era usado en las celebraciones aristdcratas como alcorzas: figuras de azUcar
que, en los banquetes mas pomposos, imitaban cubiertos, servilletas, bandejas o platos para
presumir de poder y riqueza. En ese contexto, el verdadero nacimiento de la dulceria en Chile se

retrasa hasta mediados del siglo XVI1 y es dentro de los conventos donde comienza su desarrollo.

Los productos originales de Espafia, fueron los mas importantes dentro de la pasteleria

chilena, y lo siguen siendo hasta el dia de hoy.

No obstante, también se debe destacar que Chile estd muy lejos todavia de ser un pais
“inventor” en el rubro pastelero. Esto se debe, a la falta de interés en el rubro gastronémico en
general. También debemos destacar que Chile como pais, nunca ha sido considerado una potencia

gastrondmica, lo cual le resta protagonismo en el rubro de la pasteleria.

El inicio de la pasteleria chilena, durante la época de la colonia, se caracterizaba por
productos que en su mayoria eran en base al relleno de masas secas. Gran parte de estos productos
se rellenaban con dulces derivados principalmente de frutos silvestres o frutos del bosque, como por
ejemplo, dulces de membrillo, alcayota o castafia. Estos dulces fueron desde la época de la colonia,
hasta el tiempo presente, ampliamente producidos en la cocina casera. Luego de esto, también se

utilizaron para los rellenos, mermeladas y pulpas de frutas

Los productos que mas se consumen han sido adaptados a los gustos de los chilenos y usando los

ingredientes que existian en el pais. Algunas preparaciones son:

Alfajor:

En Chile la forma del alfajor es béasica para todos los tipos de "dulces criollos". Se preparan
en todo Chile pero con otros nombres, como dulce de maicena o el tipico Alfajor, conocido como
tal, se le llaman a las preparaciones del centro (Curic6) y sur del pais, muy similar en preparacion al
argentino; basicamente, dos galletas o bizcochos unidas con manjar y generalmente bafiado en
merengue. En la actualidad son muy populares los alfajores realizados con galletas de vainilla y

manjar, pero con diferentes aromas y bafiados en chocolate.

Calzones Rotos:
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Masa frita compuesta de harina huevos, azlcar y agente leudante, espolvoreados con azUcar
flor. Son rectangulares con un orificio por el que la masa se dobla se consumen generalmente en

invierno a la hora del té o a cualquier hora del dia.
Camoatillos:

Dulce preparado con puré de camote y un almibar de pelo preparado con azucar, al que se le
da una forma alargada que se deja secar en el horno a muy baja temperatura, formandose una capa
delgadita y crujiente. Este confite tan delicioso se esta perdiendo... y con alegria se encuentra en los

puestos de calle Independencia.
Cuchuflis:

Barquillos gruesos rellenos con manjar blanco. Ultimamente se han popularizado versiones

cubiertas también de chocolate. Hay que diferenciarlos, eso si, por la calidad.
Chilenitos:

Dulces tradicionales preparados con una masa base que lleva harina y yemas. Se rellenan
con manjar blanco, al que muchas veces se le agregan nueces. También pueden ir rellenos con dulce
de alcayota con nueces, huevo mol (preparacion con yemas y almibar) y puré de licuma. Se
terminan con un merengue italiano que se seca en el horno. Existen chilenitos de distintas formas:
principes, con una forma alargada, alfajores cubiertos de merengue, barquitas rellenas y cubiertas
también con merengue, entre otros. Tradicionalmente, estos dulces eran vendidos por las llamadas
‘palomitas’ (mujeres vestidas de blanco y con un banderin del mismo color que agitaban para avisar

que tenian dulces frescos), en Melipilla, Curacavi o La Ligua.

Empanaditas de pera o de alcayota:

Con una masa preparada con yemas, manteca y harina, se hacen empanadas con relleno de

peras cocidas o dulce de alcayota.

Empolvados:

Son masas batidas aireadas (bizcochuelo) muy tradicionales en la reposteria nacional,

rellenos con manjar y espolvoreados con fina azucar flor.
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Mote con huesillos.

Esta preparacion es producto del cocimiento de los duraznos que se secaron en el verano,
se rehidratan y cocinan con azlcar y a veces también chancaca. A este jugo se le agrega mote de

trigo cocido.
Palmeras:

Clasico pastel playero hecho de masa de hojaldre con un poco de miel o azlicar encima para
que sea mas crujiente. Es un gran circulo de masa delgada deliciosa cuando es y crocante, es el
sabor del verano en las playas centrales.

Pan de huevo. Se trata de un pan dulce preparado con huevos, azlcar, harina y mantequilla

San Estanislao:

Confites en forma de cuadraditos cuya base es manjar con almendras seco sobre el que se

unta una capa de fondant que se decora con grageas de colores.

Sopaipillas:

Las sopaipillas provienen de la palabra arabe sopaipa, que es una masa frita, que la comian
mojada en un liquido., posterior a la invasion arabe a Espafa estos la traen a Chile y los araucanos
le ponen el nombre de “Sopaipillan” en honor a un ave. En chile se come dulce en una salsa de

chancaca o salada

Tablillas de Navidad:

Dulces de hojarasca rellenos con chancaca y tipicos de la comuna de Navidad, en la Sexta

Region.

Torta de mil hojas:
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Un clasico que consiste en varias capas de hojarasca, preparada con masa de harina y

yemas, rellenas con manjar.

Torta de panqueques:

Con moldes especiales (redondos y con pequefio bordecito), se preparan las capas de esta torta que

se cocinan en el horno y se rellenaran con alguna mermelada o con crema de naranja o trufa.

Otros dulces conocidos, y bastante consumidos, son el Berlin, el brazo de reina, el
chumbeque, los churros, los bufiuelos, los picarones, las empanadas dulces, la leche asada, el pan de
Pascua y las tortas curicanas.

La composicion de los pasteles es mas bien estandar, es decir, todos contienen como
ingredientes basicos: harina de trigo, huevo, materia grasa, azucar y algin relleno. Es por esta
razon, que estos productos son considerados como una fuente de nutrientes como por ejemplo:
proteinas de buena calidad provenientes de los huevos y de los productos lacteos; vitaminas
provenientes principalmente de la harina, en menor grado fibra dietética y un alto aporte calérico de
hidratos de carbono proveniente de gran parte de los ingredientes. Su consumo Se asocia
principalmente a eventos sociales, celebraciones, o simplemente por placer. A pesar de lo anterior,
no se puede considerar como productos de consumo masivo; debido a que cierto grupo de la
poblacién por razones de salud no los puede consumir; tales como: celiacos, diabéticos, intolerantes

a la lactosa y alérgicos al huevo

No hay demasiados registros escritos de esa primera etapa de la pasteleria nacional, los
primeros manuales se escriben recién a partir del S. XVl y la historia discurre sin demasiados
sobresaltos hasta la llegada de nuevas inmigraciones en el siglo XX. En especial los alemanes,
asentados en el sur de Chile, son lo que dan nuevos brios a los dulces nacionales, que desde hace

décadas ya tiene entre sus estandartes el Kuchen, la torta Selva Negra o las masas berlinesas.

La ineludible influencia francesa en la reposteria de todo occidente también esta presente en
Chile, no mediante una masiva inmigracion de franceses, sino por medio de la imitacion: en su

camino, la dulceria nacional ha tenido los ojos siempre puestos en Europa para intentar ir a la moda.
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En el proceso, como suele pasar, la imitacion se convirtié en algo nuevo, distinto, muy propio,

definitivamente chileno’

2.3.2 Actualidad en Chile

2.3.2.1 Antecedentes Industriales de Chile.

De acuerdo al

mas reciente informe del ministerio de economia sobre estadisticas

empresariales del pais®, durante el 2014, se registraron 1.045.046 empresas, de las cuales 895.836

presentaron ventas en dicho periodo, lo que representa un 85,7% del total.

Tabla 2: Contribucion regional al nimero de empresas, ventas y empleo del pais (n° del total nacional para los
afios 2005 y 20014, no considera empresas sin ventas)

Contr!bucic’m Numero de Ventas (UF) Empleo?
regional empresas
Region 2005 2014 2005 2014 2005 2014
R. de Tarapaca 13364 17.044 | 134.146.716 290.118.943 | 65918  94.194
R. de Antofagasta | 21.545 27.051 | 214.271.599 395.537.033 | 116.093 174.524
R. de Atacama 11268 14227 31.183.050 58.023.574 77.982  84.667
R. Coquimbo 28.586  34.735 77.005.416 206.278.531 | 139.515 179.776
R. Valparaiso 78.647 88.078 | 761.636.676  1.332.989.568 | 395365 528.228
Ea‘i%};ﬁ’g;::" 39.917 47.607 | 251.233.340  456.103.660 | 268272 351.105
R. del Maule 52.383 59.967 | 163.083.059 371.990.959 | 229.853  327.462
R. del Bio Bio 78.228 92.609 | 476.202.532 880.140.588 | 41573  516.933
R. de los Lagos 37.194  43.147 92.721.221 246.865.705 | 156.527  236.555
R. de Aysén 35912 46.083 | 253.613.818 585.841.496 | 228559  292.632
R.de la Araucania | 5249  7.091 11.510.930 19.001.459 23547  26.582
R. de Magallanes | 8.773  10.307 | 28.298.222 96.379.186 50.575  62.318
R. Metropolitana | 306.919 375.392 | 8.987.194.323  15.760.504.905 | 3.301.634 5.280.389
R. de los Rios 15.628 19.167 | 41.500.377 64.335.705 67.84 83.94
Esfirrwlacio»fca 11601 12.973 | 18.750.653 27.693.954 40576  49.753
Sin informacion 1.009 358 97.396 679.801 98 1.786
Total Pais 746.223 895.836 | 11.728.199.451 20.963.116.676 | 5.578.084 8.289.063

Emol.com:http://www.emol.com/noticias/ Tendencias/2014/10/17/740941/Juan-Pablo-Mellado-La-

dulceria.html

8 Elaborado por la Unidad de Estudios, Division de Politica Comercial e Industrial del Ministerio de

Economia, Fomento y Turismo.
% Los trabajadores corresponden a todos aquellos trabajadores dependientes informados por sus empleadores
en el formulario 1887. Los trabajadores se contabilizan por empleador, por lo que aquellos con mas de una

relacion de dependencia laboral en el afio se cuentan en cada una de ella
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Fuente: Informe de estadisticas empresariales seguin region 2005-2014 Unidad de estudios Ministerio de Economia,
Fomento y Turismo, Noviembre 2015
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Tabla 3: Contribucion regional al nUmero de empresas, ventas y empleo del pais (% del total nacional para los
afios 2005 y 20014, no considera empresas sin ventas)

Contribucién regional e Participacidn en Ventas FEEEE G
empresas Empleo
Regidén 2005 2014 2005 2014 2005 2014
R. de Tarapaca 1,8% 1,9% 1,1% 1,4% 1,2% 1,1%
R. de Antofagasta 2,9% 3,0% 1,8% 1,9% 2,0% 2,1%
R. de Atacama 1,5% 1,6% 0,9% 0,3% 1,3% 1,0%
R. Coquimbo 3,8% 3,9% 0,8% 1,0% 2,5% 2,2%
R. Valparaiso 10,5% 9,8% 6,5% 6,4% 7,5% 6,7%
R. del Lib. Gral. Bdo 5,3% 5,3% 2,1% 2,2% 4,6% 4,1%
O'Higgins
R. del Maule 7,0% 6,7% 1,4% 1,8% 4,2% 4,1%
R. del Bio Bio 10,5% 10,3% 4,1% 4,2% 7,7% 6,6%
R. de los Lagos 5,0% 4,8% 1,0% 1,2% 2,8% 2,9%
R. de Aysén 4,8% 5,1% 2,2% 2,8% 3,9% 3,5%
R. de la Araucania 0,7% 0,8% 0,2% 0,1% 0,4% 0,3%
R. de Magallanes 1,2% 1,2% 0,4% 0,5% 0,9% 0,7%
R. Metropolitana 41,1% 41,9% 76,6% 75,2% 59,1% 63,1%
R. de los Rios 2,1% 2,1% 0,6% 0,3% 1,2% 1,0%
R. Arica y Parinacota 1,6% 1,4% 0,2% 0,1% 0,7% 0,6%
Sin informacion 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Total Pais 100,0%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Informe de estadisticas empresariales segiin region 2005-2014 Unidad de estudios Ministerio de Economia,
Fomento y Turismo, Noviembre 2015

En la region Metropolitana, hay 447.575 empresas, de las cuales 375.392 presentaron

ventas en el afio 2014, lo que representa un 83.9% del total, la region representa actualmente el

41.9% del total de empresas del pais, 75.2% del total de ventas y el 63.1%v de la generacién de

empleo.

En una mirada al tamafio de las empresas, el grafico 1 muestra que un 68.8% del total de
empresas de la regién corresponde a microempresas, un 24.2% a pequefias, un 4.3% a medianas y

un 2.6% a grandes.
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Gréfico 1: Distribucion de las empresas de la region metropolitana y pais segin su tamario.

<+— 100%

- Grande
|:| Mediana
- Pequefia
- Micro

Region Metropolitana Pais

Fuente: Informe de estadisticas empresariales segin regién 2005-2014 Unidad de estudios Ministerio de Economia,
Fomento y Turismo, (Noviembre 2015)

En cuanto a la tasa de crecimiento anual (2005-2014), el grafico 2 muestra que los mayores
incrementos en la region metropolitana ocurren en las grandes y medianas empresas con 5.4% y
5.3% respectivamente. Lo que se replica a nivel pais, con un 5.1% y 4.9% respectivamente. De
cerca estan las pequefias empresas que a nivel regional y pais muestran una tasa de crecimiento de

4.9% y 4.8% respectivamente.
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Grafico 2: Tasa de crecimiento anual de las empresas de la region metropolitana y pais seguin su tamario.

- Pais
Total Bl Region
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Grande
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4,9%
Pequefia
4,8%
Micro

Fuente: Informe de estadisticas empresariales seguin region 2005-2014 Unidad de estudios Ministerio de Economia,
Fomento y Turismo, Noviembre 2015

En una mirada a las ventas promedio, éstas aumentaron en un 4.1% anual entre los afios 2005 y
2014, mientras que a nivel nacional estas aumentaron un 4.5% anual. Las que mas aumentaron sus

ventas en la region fueron las grandes empresas, haciéndolo en un 1.5%

Tabla 4: Ventas promedio (UF) por tamafio.

" Regidn Pais
Tamano

2005 2014 2005 2014
Micro 540 614 488 558
Pequefia 7.445 7.554 7.156 7.312
Mediana 48.987 48.777 48.421 48.164
Grande 1.269.173 1.454.722 1.115.670 1.280.889
Total 29.282 41.984 15.717 23.401

Fuente: Elaboracion propia en base a Informe de estadisticas empresariales segin region 2005-2014 Unidad de
estudios Ministerio de Economia, Fomento y Turismo, Noviembre 2015
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La participacién en ventas en la region metropolitana tiene como principal actor a las
grandes empresas con un 89.6% las EMT™ poseen un 10.4% de la participacion, como se puede

observar en el gréfico 3.

Grafico 3: Participacion en ventas de las empresas de la region metropolitana segiin su tamafio

- Grandes
B emt

Fuente: Informe de estadisticas empresariales segin region 2005-2014 Unidad de estudios Ministerio de Economia,
Fomento y Turismo, Noviembre 2015

Por el lado del empleo, las empresas en la region metropolitana tuvieron en promedio 14
trabajadores, mientras que a nivel nacional tuvieron 9 trabajadores, las mayores diferencias se

pueden observar en las grandes empresas con 360 trabajadores en la region versus 324 en el pais.

Tabla 5: Trabajadores promedio en la Regién Metropolitana y Pais, segin tamafio de empresas

Tamano Region Pais
Micro 1 1
Pequefa 9 10
Mediana 47 51
Grande 360 324
Total 14 9

Fuente: Informe de estadisticas empresariales segun region 2005-2014 Unidad de estudios Ministerio de Economia,
Fomento y Turismo, Noviembre 2015

La participacion en el empleo muestra porcentajes mayoritarios en grandes empresas, tanto

en regiones como en pais, porcentajes que han aumentado en el tiempo para las grandes empresas, y

10 Empresas de Menor Tamafio
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han disminuido para las EMT, a nivel pais se tiene igual comportamiento, lo que se puede observar

en la tabla 6.

Tabla 6: Participacion en el empleo en la Regién Metropolitana y Pais, segin tamafio de empresas (% del total de
trabajadores, afio 2005 y 2014)

" Region Pais
Tamafo

2005 2014 2005 2014
Micro 5,7% 4,4% 9,2% 6,9%
Pequefa 18,2% 14,7% 25,2% 21,3%
Mediana 16,9% 14,6% 19,0% 17,2%
Grande 59,3% 66,2% 46,6% 54,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Informe de estadisticas empresariales segun region 2005-2014 Unidad de estudios Ministerio de Economia,
Fomento y Turismo, Noviembre 2015

Considerando al total de empresas (es decir, incluyendo a aquellas que no presentan

ventas), la distribucién de las empresas por sector econémico y su participacion en las ventas y el

empleo es la siguiente:

Tabla 7: Participacion en el nUmero de empresas, ventas y empleo de la Region Metropolitana y Pais (% del total,

2014)
N° empresas Ventas (UF) Empleo
Sector
Regidn Pais Regidn Pais Regidn Pais
Agricultura, ganaderia,
caza y silvicultura 3,6% 10,7% 5,3% 7,4% 5,7% 11,3%
Pesca 0,1% 0,5% 0,2% 1,7% 0,2% 1,0%
Mineria 0,3% 0,6% 6,3% 6,6% 1,1% 1,3%
Manufactura 9,8% 9,2% 17,3% 19,4% 14,0% 13,0%
Electricidad, G
ec ”Z’gia' asy 0,3% 0,4% 5,8% 5,1% 0,9% 0,8%
Construccién 7,9% 7,9% 5,6% 5,6% 16,9% 16,1%
Comercio 33,1% 33,6% 20,9% 20,3% 18,0% 16,0%
Hoteles y Restaurantes 3,5% 4,7% 0,6% 0,8% 3,5% 3,6%
T t
Telecrg”msfr?iz:csiznes 9,3% 10,0% 5,1% 5,6% 5,6% 5,7%
Int diacid
n ;:;‘scif:f” 9,7% 5,4% 25,7% 20,5% 4,0% 2,7%
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Actividades
en:gzz:r':::::i s | 151% | 108% 5,0% 4,7% 16,4% 13,2%
alquiler
Admini e
ministracion publica 0,0% 0,0% 0,3% 0,2% 4,0% 4,4%
‘ y defensa
Ensefianza 1,1% 1,0% 0,9% 1,1% 4,4% 5,1%
serv'c";’:;‘(’;'a'es y 2,4% 2,0% 0,7% 0,7% 2,2% 2,7%
SZZZ:Z]ZZ ;OF;T;;‘S'EE?'Z’SS' 3,5% 2,9% 0,3% 0,4% 3,1% 3,0%
Consejo de
administracion de 0,1% 0,1% 0,0% 0,0% 0,1% 0,1%
edificios y condominios
Org. Y 6rganos
extraterritoriales 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Sin datos 0,1% 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Total 447.575 | 1.045.046 | 15.760.504.905 | 20.963.116.676 | 5.603.144 | 8.876.195

Fuente: Informe de estadisticas empresariales segun region 2005-2014 Unidad de estudios Ministerio de Economia,
Fomento y Turismo, Noviembre 2015

2.3.2.2 Antecedentes econdmicos del sector pastelero en chile

La actividad econdmica que incluye a la pasteleria (codigo 154110) se ubica dentro Sub
rubro 154 -Elaboracion de Otros Productos Alimenticios, el que a su vez se encuentra dentro del
rubro de las D- Industrias Manufactureras No Metélicas, en el grafico 4 y 5 muestran la
participacion en cantidad y ventas (UF') del rubro dentro del total del mercado, del sub rubro
dentro del rubro y de la actividad econémica dentro del sub rubro.

De acuerdo a estadisticas del Banco Central (Banco Central de Chile, 2015), el Rubro de las
Industrias Manufactureras No Metalicas representa un 9% del PIB, y la industria de los alimentos,
dentro de este rubro, representa un 2% del PIB por lo que la fabricacién de pan, productos de

panaderia y pasteleria representa un 0.13% del PIB.

" Montos transformados a UF segin UF promedio mensual para los datos obtenidos de formulario 29 y segin
UF al 31 de diciembre de cada afio para los datos obtenidos de los formularios 22 y 1887.
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Grafico 4: Participacion de acuerdo a las Ventas UF

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion estadistica de SII (Diciembre 2015)

Grafico 5: Participacion de acuerdo a la cantidad de empresas.

Industrias Manufactureras Elaboracion de Otros Fabricacidn de Pan,
No Metélicas Productos Alimenticios Productos de Panaderia y
Pasteleria

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion estadistica de S11 (Diciembre 2015)
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participacion ha aumentado en un 413.8% comparado con 2005 a una tasa anual de crecimiento
compuesto de 20% en los dltimos 9 afios como se puede observar en el grafico 6 que muestra la

variacién desde 2005 a 2014 de la participacion de las pastelerias en la industria nacional.

Graéfico 6: Participacion en el mercado de Actividad econémica 154110: Fabricacion de pan, productos de
panaderia y pasteleria

0,00 T T T T T T T T 1
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

% dentro del mercado total

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion estadistica de SII (Diciembre 2015)

En una mirada a la cantidad de empresas existentes, para el 2014 se registraron 13.291
empresas dedicadas a la pasteleria y panaderia, lo que corresponde a un aumento de un 46%
comparado con 2005 y una tasa anual de crecimiento compuesto de 4% en los Gltimos 9 afios, como

se observa en el gréfico 7.

12 De acuerdo a datos 2014 obtenidos de estudios elaborados por el Departamento de Estudios Econémicos y
tributarios de la Subdireccién de Estudios del Servicio de Impuestos Internos utilizando como fuentes los
formularios 22, 29 y Declaraciones Juradas N°1887 y 1827 que se encuentran reguladas en bases del SlI.

O L
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Grafico 7: Crecimiento de la actividad econdmica 154110: Fabricacion de pan, productos de panaderia y pasteleria
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Fuente: Elaboracion propia en base a informacion estadistica de Sl1 (Diciembre 2015)

Las ventas de esta actividad han aumentado en un 110% desde 2013 a 2014, un 812% vs
2005 y un crecimiento compuesto de 28% en los Gltimos 9 afios.

Grafico 8: Ventas en UF de la actividad econdmica 154110: Fabricacion de pan, productos de panaderia 'y
pasteleria
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Fuente: Elaboracion propia en base a informacién estadistica de Sl (Diciembre 2015)
. ]
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En un andlisis a nivel nacional, de las empresas dedicadas a la pasteleria un 31.8% se ubica
en la region metropolitana y un 68.2% en regiones distribucion que se ha mantenido relativamente

constante en los ultimos 9 afios.

En la regién metropolitana, la cantidad de empresas dedicadas a la pasteleria ha aumentado

en un 39% de 2005 a 2014, en regiones este nimero llega al 50%

Gréfico 9: Evolucion anual de cantidad empresas dedicadas a la Pasteleria en la region metropolitana (2005-2014)
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Fuente: Elaboracion propia en base a informacion estadistica de S11 (Diciembre 2015)

Las ventas de las empresas dedicadas a la pasteleria han aumentado en un 1.620% desde
2005 a 2014, pasando de 16.175.901 UF a 278.181.170 UF respectivamente.

Grafico 10: Evolucion anual de Ventas de empresas dedicadas a la Pasteleria en la regién metropolitana (2005-
2014)
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153.645.583
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Fuente: Elaboracion propia en base a informacion estadistica de SII (Diciembre 2015)
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Gréfico 11: Evolucion del precio de la Harina Corriente (por quintal)
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Fuente: ODEPA (2015)

2.3.3 Futuro de la pasteleria en Chile

La pasteleria se estd globalizando, y cada vez se busca combinar las raices con ideas
innovadoras, mezclar entre culturas, en el caso de chile, la llegada de inmigrantes ha favorecido esta
mezcla, ademas las nuevas tecnologias permiten entregar productos de mejor calidad. Las empresas
dedicadas a la pasteleria han aumentado con el tiempo, y se han especializado, es posible encontrar

tiendas de cupcakes, de croissants, cronuts, churros, pretzels, crepes, helados, donuts, etc.

Las cafeterias como Starbucks han evidenciado la importancia de la experiencia sensorial,
por lo que han aumentado las empresas que potencian esto, sin embargo en el rubro pastelero, no
existe mucho avance, a futuro se prevé que esto se fortalecerd, principalmente por la alta

competencia que se observa.
El mercado de la reposteria y pasteleria en Chile, ha tomado un enérgico impulso a raiz del

auge gastronémico que se vive desde hace varios afios. Esta industria en desarrollo todavia tiene

mucho por crecer para ser reconocida a nivel pais e internacionalmente.
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2.3.4 Sustentabilidad en la pasteleria

La sustentabilidad en la pasteleria normalmente se asocia con el uso de ingredientes
producidos con un minimo dafio al medio ambiente. Sin embargo, hay muchas areas adicionales en

gue una pasteleria puede mejorar su perfil ambiental.

Normalmente el &mbito donde méas se pueden tomar acciones de sustentabilidad es en el uso
de energia, en particular en los hornos y equipos asociados. Una de las maneras de reducir el
consumo de energia es bajar la huella ecoldgica, es reducir los tiempos de horneo. Refinar este
proceso para cada producto representa una manera en que las pastelerias pueden reducir su impacto
ecoldgico y bajar sus costos.

Otra manera de reducir el efecto en el medio ambiente es con envases sustentables, tanto

para la venta al consumidor como de envases para los insumos. Iniciativas como invertir en silos
para material a granel y contenedores grandes para azucar, no solamente reducen los costos, sino

gue también, eliminan la cantidad de bolsas y enviases que se envian a reciclaje.

Los bioplésticos™ son una nueva opcidn para su uso en envases de la industria de la
pasteleria, Resultados preliminares han demostrado que tienen un mejor perfil ambiental que los
plasticos tradicionales'. El bioplastico emite entre 0,8 y 3,2 toneladas menos de di6xido de carbono
por tonelada que el plastico derivado del petrdleo. La produccion es relativamente limitada y el
precio alin no es competitivo. Pero esto puede cambiar rapidamente, teniendo en cuenta la escalada
de precios del petréleo y los ultimos desarrollos en el campo de los plasticos vegetales, que hacen
que sus caracteristicas de dureza y resistencia al calor se acerquen, cada vez mas, a las del

polietileno.

Estan desarrollandose investigaciones, para determinar las mejores opciones y desarrollar
formas para la eliminacién o reciclaje al final de su vida util. Algunos bioplasticos son plasticos
biodegradables como el PLA (&cido polilactico), PSM (Plastarch Material) y PHB (Poly-3-

hydroxybutyrate) los que pueden ser eliminados como residuos organicos. También existen

13 Se denomina bioplastico a un tipo de plésticos derivados de productos vegetales, tales como el aceite de
soja, el maiz o la fécula de papa, a diferencia de los plasticos convencionales, derivados del petréleo.

4" os plasticos tradicionales (polietileno, polipropileno, ABS, PET, entre otros) estan sintetizados a partir del
petréleo por la industria petroquimica.
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biopléasticos no biodegradables como la Quitrina, el PA-11 (poliamida 11) o el polietileno obtenido

100 % a partir de etanol de cafia de azUcar.

La implementacion de politicas sustentables no solamente beneficia el medioambiente. En
muchos casos pueden ayudar a reducir los costos de una empresa en areas como materiales de
envases y energia. También puede servir como herramienta de marketing dado que cada vez mas

consumidores consideran las credenciales ecolégicas de una empresa al momento de comprar.

Ademas, en la industria se sefiala que adoptar préacticas a favor del medio ambiente también
puede fomentar lealtad por parte de los empleados, ya que la disposicion del personal para aportar
su energia creativa en sus trabajos, se ve influenciada por la idea que lo que hace, tiene importancia
mas alla que generar un sueldo para ellos y ganancias para su empleador. Es entonces que el
enfogue en iniciativas ambientales se ve como una manera de reforzar el concepto de que los
empleados son parte de una empresa responsable, lo que crea una expectativa para relaciones
cumplidoras, productivas y de respeto mutuo.*

2.4 Los Cupcakes

Un cupcake, en su traduccion al espafiol, “pastel en taza”, es un pequefio pastelillo, con
forma de magdalena®® del tamafio de una porcién de torta para una persona. Se hornean en un molde

al igual que el de magdalenas y muffins. En el molde se colocan unos papeles llamados cépsulas.

Los cupcakes nacen en Estados Unidos en el siglo XIX, cuando las amas de casa de la
época en su afan de crear algo diferente y delicioso empezaron a hornear pastelitos en tazas “cup”,
ya que era esa misma taza donde horneaban la que les servia para medir cada uno de los
ingredientes de los queques “cake”, dos palabras y dos conceptos que unidos conforman lo que hoy

conocemos como “cupcake”.

Los cupcakes para los norteamericanos son como la leche asada para los chilenos, el dulce
de leche para los argentinos o como el flan de caramelo para los colombianos, es un postre que

remite inmediatamente a lo dulce de la nifiez y que ha crecido con nosotros.

15 a sustentabilidad se posiciona en el mundo del Bakery (RedBakery, 2015)
18 Magdalena: Pequefios queques con forma circular
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Para su elaboracion se utilizan diversos ingredientes como leche, huevos, harina,
mantequilla, elementos leudantes, especias, y herramientas como batidora, pocillos, horno, brochas,
tazas y cucharas medidoras, cernidores, rodillos, espatulas, moldes, capsulas de papel, mangas

pasteleras y boquillas, los que pueden apreciarse en las Figuras 2 y 3.

Figura 2: Materiales y herramientas utilizados en la elaboracion de Cupcakes

Fuente: The Artful Cupcake: Baking & Decorating Delicious Indulgences (Miller, 2004)

Figura 3: Herramientas utilizadas en la elaboracion de Cupcakes

Fuente: The Artful Cupcake: Baking & Decorating Delicious Indulgences (Miller, 2004)
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Estos pequefios pasteles de diferentes sabores tienen la particularidad de ir decorados de
forma artesanal y muy creativa, esto hace que llamen la atencidn y se vean deliciosos incluso antes
de probarlos. La posibilidad de combinar sabores y colores es enorme, todo depende del nivel de

creatividad.

Se cubren con diversos ingredientes, los mas utilizados son el frosting, royal icing
(glaseado), chocolate, trufa o ganache, fondant, y las decoraciones suelen ser elaboradas con

pastillaje o pasta de goma y golosinas.

e Frosting: es una cubierta espesa y esponjosa hecha de crema o mantequilla con

azucar glas'’, su version en mantequilla suele ser llamada Buttercream

e Royal Icing o glaseado: es una cubierta delgada y azucarada que se endurece al
enfriarse, es utilizada para cubrir todo tipo de preparaciones en pasteleria, se

elabora a base de azucar y claras de huevo

e Trufa o ganache: es una cubierta hecha con chocolate fundido , mantequilla azucar
glas, yema de huevo, y crema de leche, se le llama trufa por su similitud con la
textura de la seta del mismo nombre. La trufa o ganache puede ser mas 0 menos
oscura, blanda o consistente, dependiendo de la proporcion de chocolate y crema de

leche que se emplee en su elaboracion

e Fondant: es una pasta comestible con textura similar a la plastilina utilizada como
recubrimiento de preparaciones pasteleras como queques, pasteles, magdalenas,
cupcakes, etc. La denominacion fondant que significa “se funde” en frances hace
referencia a la caracteristica fisica de la pasta que se funde en la boca. Se elabora en
base de gelatina, agua, glucosa, glicerina, mantequilla, azucar glas y alguna

escencia.

o Pastillaje 0 pasta de goma: es una masa comestible ideal para hacer figuras debido a

su facilidad para el manejo y acabado. Se elabora con gelatina sin sabor, CMC*,

7_lamada en Chile aztcar impalpable o azlicar flor
'8 CMC o Carboximetilcelulosa es un compuesto organico color blanco, inodoro, derivado de la celulosa,
compuesto por grupos carboximetil enlazados a algunos grupos hidroxilo, presente en polimeros de la
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agua y azucar glas, a diferencia del fondant, se seca rapidamente y llega a
endurecerse completamente. EI CMC les da a las masas mucha elasticidad,
flexibilidad y permite un secado rapido. Incluso pueden extenderse a un grosor muy

delgado sin romperse

e Chocolate: el chocolate puede ser utilizado de diversas formas, fundido
(temperado) para cubrir las preparaciones, rallado, incluso se puede modificar para
moldear el chocolate y utilizarlo como una pasta similar al fondant o pastillaje.

= Chocolate Fundido (temperado): el chocolate temperado es el chocolate que
tiene sus cristales de grasa alineados, haciendolo tener un acabado consistente y
brillante. El chocolate sélido que se compra en tiendas, ya viene temperado. Sin
embargo cuando se funde el chocolate, se modifica su estructura ya que el calor
hace gque las moléculas se traslapen y no esten alineadas. Este chocolate sabe
muy bien pero pierde su atractivo fisico y textura. Temperar el chocolate
fundido nuevamente se puede realizar en un proceso relativamente simple,
donde se va controlando la temperatura de éste en el bafio maria®. En el
proceso de temperado, el chocolate fundido es inicialmente enfriado, haciendo
gue los cristales de grasa formen un nucleo alrededor del cual los otros se
cristalizaran. Una vez que los cristales se conectan la temperatura se aumenta
para evitar que se solidifiquen. Para ayudar a que el chocolate se cristalice
durante el proceso de temperado, los fabricantes utilian una tecnica llamada
“siembra”, la semilla es el chocolante temperado en trozos, el que es afiadido al
inicio del proceso de temperado. Estos cristals de chocolate temperado
funcionan como imanes, atrayendo a otros cristales de grasa sueltos a que
comiencen el proceso de cristalizacion que resulta en un chocolate bien
temperado.

o Para el fundido las temperaturas son las siguientes:
= Chocolate Amargo: 46-48°C
= Chocolate Leche: 40-45°C

glucopiranosa. (Forma ciclica de la glucosa, generada por la reaccion intramolecular de un grupo alcohol con
el carbono carbonilico, que se asemeja a la molécula ciclica de 6 carbonos, pirano. )

19 Método empleado para conferir temperatura uniforme a una sustancia liquida o sélida o para calentarla
lentamente, sumergiendo un recipiente que la contiene en otro mayor con agua u otro liquido que se llevaa o
esté en ebullicion.
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= Chocolate Blanco: 37-43°C

o Luego de afadir las “semillas” y revolver hasta que se fundan, las
temperaturas deben descender hasta los:
= Chocolate Amargo: 31°C
= Chocolate Leche y Blanco: 29-30°C
= Chocolate moldeable: es un chocolate totalmente ddctil, con el que se pueden
forrar diversas preparaciones reposteras y modelar figuras. Su secado es rapido
y tiene un acabado muy liso. Se elabora utilizando chocolate y glucosa, la
cantidad de glucosa a afiadir depende del % de cacao del chocolate. Para un
chocolate de 70% de cacao, la relacion en gramos es 10/3, para un chocolate de
50% de cacao, la relacion en gramos es 4/1, para el chocolate blanco, la
relacion en gramos/ml es 20/3

La decoracion habitual de los cupcakes son las cubiertas vistas anteriormente. Se suele
poner con una manga pastelera con una boquilla, aunque también se puede extender con una
espatula.

Estos divertidos pasteles con formas y sabores multicolores han existido desde siempre,
pero podemos decir que su atencién se potencié cuando la serie norteamericana, “Sex & The City”,

los dio a conocer y cre6 tendencia.

Los cupcakes han estado acaparando la atencion de muchas personas a nivel mundial, se
han convertido en una industria con grandes tiendas dedicadas a la fabricacion y elaboracion de
pastelitos gran variedad sabores y con la posibilidad de personalizarlos, es decir, las personas

pueden decidir por sus sabores favoritos y qué toppings® y decoracion desean.

Se han introducido a la vida comin y han comenzado a cambiar esquemas culturales, atrés
guedan las grandes tortas llena de crema y de frutas para celebrar los cumpleafios, la nueva
tendencia es utilizar cupcakes, que ademas de tener el tamafio perfecto para cada persona, se
configuran como una opcion préctica, simple, y que propone nuevas ideas para decorar reuniones,

bodas y eventos empresariales.

2 Cubiertas
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2.4.1 Historia del Cupcake

Mas adelante, se analizaran las diferencias entre Cupcakes, Muffins y Magdalenas, sin
embargo es importante revisar el origen de estas tres preparaciones para entender el contexto en el
que se inventaron, en orden histérico los Muffins fueron inventados primero, mas tarde las

Magdalenas y por ultimo los Cupcakes.
Muffins

El origen de los Muffins se desarrolla en el siglo XVIII en Inglaterra, concretamente en
Londres. Existen referencias en recetarios a partir de 1703. Su nombre deriva de la palabra Moofin,
una adaptacién de la palabra francesa Moufflet (pan suave). EI muffin como se conoce hoy en dia,
gue es un tipo de pan que crece de forma quimica, no se desarrolld hasta fines del siglo XVIII
cuando se descubri6 el carbonato de potasio (Pearl Ash), antes de eso, los productos de panaderia
subian gracias a la agregacion de huevo, o claras de huevo y la introduccién de aire a través de

golpes, levadura o cerveza.

El carbonato de potasio es una forma refinada de potasio que produce diéxido de carbono
en forma de gas en las masas, fue publicado por primera vez en recetas en el primer libro de cocina

americano “American Cookery” de Amelia Simmons.

Magdalenas

Las magdalenas son pequefios pastelillos cocinados en moldes especiales en forma de
concha, su nombre fue dado por el rey Luis XV de Francia en honor a la cocinera de su suegro el
duque de Lorraine Stanislas Leczinski Madeleine Paulmier, quien heredd la receta de su abuela.
Luis prob6 por primera vez estos pastelillos en el Chateau Commercy de la region de Lorraine al
sur de Francia en 1755, donde su esposa Marie los presento a la corte, y prontamente causaron furor

en Versalles.”

Otra historia indica que fueron inventadas por monjas francesas del convento de
Santa Maria Magdalena ubicado en la ciudad de Commercy en la region de Lorraine, quienes
vendieron su receta a los pasteleros cuando los conventos franceses fueron abolidos durante la
revolucion francesa. El escritor Francés Marcel Proust volvio famosas a las magdalenas al
describirlas en su novela autobiografica “A la recherche du temps perdu”. Donde el personaje

principal revive su infancia tras experimentar el sabor y olor de una magdalena y una taza de té.

2! http://www.madmacnyc.com/history-of-madeleines
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Esto también ayud6 a extender la fama de los pastelillos por el mundo. Su popularidad es grande en
Espafia donde se afirma que aparecieron durante las peregrinaciones a Santiago de Compostela en
Galicia, donde una joven llamada Magdalena les servia los pastelillos a los peregrinos durante el
largo viaje. Actualmente las magdalenas se encuentran facilmente en tiendas, suelen ser redondas

muy parecidas a un cupcake y alejarse de su forma tradicional de concha.

Cupcakes

La primera mencién de los Cupcakes puede rastrearse hasta el afio de 1796, cuando la
estadounidense Amelia Simmons utiliz6 este término para una «tartaleta que se cocina en pequefias
tazas», en su libro American Cookery. La documentacién mas antigua en la que ya aparece el
término cupcakes fue en el recetario de Eliza Leslie Seventy-five Recipes for Pastry, Cakes, and
Sweetmeats (Setenta y cinco recetas de pasteles, tortas y dulces) publicado en 1828, en tiempos
donde no existian muchos libros de recetas tradicionales americanas (la mayoria de las mujeres
americanas cocinaban de recetarios britanicos) tomo inapelable popularidad, generando 11
ediciones hasta fines del siglo XIX.

En siglos anteriores, antes de que los moldes para muffins y cupcakes estuvieran
ampliamente disponibles, estos se cocinaban a menudo en recipientes de barro individuales o en
tazas, de ahi viene un origen de su nombre y su persistencia en idioma inglés. Otro origen no esta
relacionado con su recipiente de coccién, si no que mas bien con las proporciones de los
ingredientes utilizados en su elaboracion ya que se median en tazas. En Gran Bretafia, destaca el
nombre de Fairy cake (torta de hadas), que es una descripcion fantasiosa de su tamafio, ya que

segun los pasteleros seria apropiado para una fiesta de hadas.

El cupcake se desarrolld y tomé popularidad debido al tiempo que se ahorraba en la cocina
por la simplicidad de su elaboracién y rapidez de coccion comparado con las tortas, mas si se
considera que en esos tiempos la coccion se realizaba en hornos de piedra. Con el tiempo fue
incorporando distintos ingredientes, medidas, formas y decoraciones. Méas adelante, se comenzaron
a utilizar latas para Muffins, populares en el siglo XX, para elaborar cupcakes. Esa popularidad
aument6 sobre todo a principios del siglo XXI, convirtiéndose en una tendencia en la cultura
popular, a tal grado de convertirse en una industria, desencadenando la apertura de pastelerias

exclusivas en cupcakes y libros dedicados Unicamente a estos pastelillos.
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2.4.2 Diferencias entre cupcake, muffins y magdalena

Los cupcakes son normalmente confundidos con los muffins y con las magdalenas, aungue

presentan muchas diferencias las que pueden observarse en la Tabla 8.

Las magdalenas son pequefios queques? originarios de la region de Lorraine en Francia.
Tienen forma circular, aunque su version original tiene forma de pequefia concha, la que se obtiene
al cocinarlas en una placa metalica con esta forma, actualmente son circulares y se cocinan en

general con moldes de papel, suelen ser rellenados y no son decorados.

Los Muffins por otro lado, tienen una receta similar a la de un pan dulce, nuevamente su
forma es circular, y son cocinados en moldes similares a los usados en cupcakes y magdalenas, sin
embargo presentan una base cilindrica y una superficie mas ancha, con forma de hongo. A pesar de
ser similar a las magdalenas y cupcakes, presenta un sabor menos dulce y tiene otro tipo de
elaboracion e ingredientes.

Tabla 8: Diferencias entre cupcakes Muffins y Magdalenas

Cupcake

Muffin

Magdalena

e Masa batida e Masa mezclada Masa mezclada
Multitud de e Dulcesy salados Varios sabores
sabores dulces e No van rellenos Pueden ir

e Pueden ir rellenos ¢ Nunca se decoran rellenas (de
Siempre se e Llevan trozos de fruta, mermelada, por
decoran de chocolate, etc. ejemplo)

e Suelen llevar e Origen inglés Nunca se
trozos de fruta, de decoran

chocolate, etc.
e Origen
estadounidense

No llevan trozos
Origen francés

Fuente: Elaboracion propia (2015)

Los cupcakes, también pueden ser hechos de manera casera, ademas de sus ingredientes

habituales se le puede afiadir otros elementos como diversos sabores de relleno de frutas, confites,

chocolates, nueces, crema pastelera, etc.?

22 Bollos
2 Fyentes

https://mycupcaketime.wordpress.com/2013/04/24/historia-de-los-cupcakes/

https://es.wikipedia.org/wiki/Cupcake
(N
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Figura 4: Cupcake, Muffins y Magdalenas

Magdalena Muffin Cupcake

Fuente: Elaboracién propia en base a distintas fuentes® (Diciembre 2015)

2.5 El mercado mundial de Cupcakes

El mercado mundial de cupcakes comenzd a acrecentar sus ventas en el afio 2003, siendo el
2010 el afio méas reconocido de estos. Esto se ha demostrado en diversas fuentes ya que fue tomando
posicionamiento la idea de los pastelitos en miniatura en esos afios gracias a la visualizacion de
estos en programas de television como “Sex and the city”. Por otro lado, la television dio cabida a
programas sobre cupcakes como DC cupcakes, un reality realizado por una reconocida tienda de
cupcakes de Georgetown desde el afio 2010, teniendo tres temporadas hasta el afio 2014. Hoy en dia
este mercado se ha expandido, en un comienzo se trataba de un pastelito para acompafiar el café hoy
en dia mundialmente se utiliza para las celebraciones de baby shower, matrimonios y fiestas de

cumplearios reemplazando muchas veces los pasteles.

Mundialmente se reconocen distintas tiendas de cupcakes, las podemos encontrar en
Estados Unidos, Canada, México, Argentina, Uruguay, Colombia, Venezuela, Per(, Espafia,
Francia, Italia, Turquia, Berlin, Suecia, Suiza, Londres, Lisboa, Australia, Portugal, Japdn, China 'y

Alemania, de una forma altamente reconocida en el mercado de la pasteleria.

24

http://www.nerta.org/WebRoot/StoreES3/Shops/ec4498/548C/0F46/24DE/063C/BA85/AC10/140B/E3E2/ma
gdalena.png

http://www.dunbarsystems.com/Images/enlarge/blue-berry-muffin-enlarge(09czf3).jpg
https://www.trophycupcakes.com/sites/default/files/styles/standard_cupcake_detail/public/cupcakes/cupcake-
red-velvet.jpg?itok=j3gpboNs
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En la figura 5 se muestra un mapa Choropleth® que presenta el grado de introduccion de los
Cupcakes a los distintos paises del mundo, donde el aumento en la intensidad del color significa un
incremento en el nivel de introduccidn, el indicador utilizado para esta distribucion fue Cantidad de
tiendas /LOMMHab. Considerando tiendas y poblacion de las capitales de cada pais para detalles de

la metodologia de célculo y elaboracion ver anexos.

Figura 5: Grado de introduccion de Cupcakes en las capitales de cada pais

Fuente: Elaboracion Propia (2015)

El nivel de introduccién de los cupcakes se encuentra altamente desarrollado en
Norteamérica con niveles similares en las capitales de Canada y Estados unidos, en Centroamérica
destacan las capitales de Guatemala y Nicaragua en Sudamérica destacan Brasil y capital de
Paraguay, en Europa, Inglaterra, Paises Bajos y Polonia .En Asia destacan la capital de la India y

Tailandia, en Oceania destaca Australia, y en el continente africano destaca Marruecos.

De acuerdo a estudios realizados por Mintel (2010) en Estados Unidos sobre la venta de

productos de reposteria por tipo.se puede observar en la tabla 9 que predominan las ventas de los

% Choropleth Map: Mapa tematico donde las areas tienen un gradiente de color o patrén en proporcion de una
medida de una variable estadistica que se muestra en el mapa.

O L
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productos Cupcakes y Brownies con cerca de un 47% de la cuota de venta de productos de

reposteria, y con incrementos durante el periodo de un 5.8%

Tabla 9: Venta de productos de reposteria por tipo en Estados Unidos entre 2008 y 2010

S YHIM T THIN 0/ oTaTal L
9 M o11 /0 < Mithor ‘o LUUO~,

Cupcakes

and brownies 1,028 47.5 1,088 46.1 58
Shelf-stable

cakes 713 32.9 787 33.3 10.4
Shelf-stable

pies 213 9.8 238 10.1 12.0
Refrigerated cakes

and pies 102 4.7 133 5.6 31.2
Cheesecakes 109 5.0 116 49 6.0
Total 2,165 100.0 2,363 100.0 9.2

Fuente: Mintel (2010)

Mintel también realiz6 en 2013 un estudio al mercado Britanico (Mintel, 2013) en donde se
encontré que el volumen de ventas de pastelillos (129 millones de kilos en 2012) habia superado al
de los pasteles grandes (116 millones de kilogramos en 2012). Con una cuota de mercado de 44% vy
37% respectivamente. Asi mismo, concluye que el incremento en el volumen de venta de los
pastelillos creci6 en un 19% entre 2011 y 2012 llegando a 492 millones de Libras en 2012. Y en el
caso de pasteles grandes, las ventas se redujeron en un 3% disminuyendo 4 millones de kilogramos

a 2012, con un valor de mercado de 390 millones de Libras.

De acuerdo al andlisis de Mintel, se espera que el mercado de los pastelillos en porciones
individuales crezca ain mas. La proliferacion de formatos para compartir en otras categorias
impuls6 a los productores de pasteles a desarrollar nuevos productos mas pequefios (porciones
individuales), con lo que dominaron facilmente el mercado y haciendo que las ventas tuvieran un
aumento en volumen sin rivalidad. El estilo de vida moderno donde hay un creciente consumo de

snacks les permitio a los pastelillos forjar en él un rol preponderante.

Junto con la expansion de los pastelillos, también aumenté durante ese periodo (2009-2012)
la tendencia de los consumidores a hornearlos en su propio hogar, de hecho, cuando se les pregunt6
cuéles eran las razones para no comprar pastelillos, un 20 % respondid que preferian prepararlos en
casa, esto se debid al escenario econémico desfavorable y a la popularidad de programas de

television dedicados a la cocina, con un valor de mercado de 1.7 billones de Libras en 2012. Esto
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gener0 la rapida respuesta de los productores de materia prima y mezclas listas para hornear,
generando un crecimiento de un 100% entre 2009 y 2012; haciendo a Gran Bretafia el segundo de
Europa en esta categoria, llegando al 14% de la actividad de desarrollo de nuevos productos en
Europa, detras de Alemania (17%) y delante de Francia (13%), Italia (10%) y Espafia (8%). Desde
2012 a 2014 esta tendencia disminuyd, pasando las ventas de mezclas listas para hornear de 59
millones de libras en 2012 a 52 millones de libras en 2014, la conclusion es entonces que los
consumidores tienden a pasar mas tiempo en casa y a cocinar en casa para ahorrar dinero mientras
existe inestabilidad econdmica, con la mejora de la economia, la confianza del consumidor mejora

por lo que tiende a salir de casa en los tiempos de ocio.

A pesar de la popularidad de los pastelillos, donde de acuerdo a lo expresado por Mintel,
solo 6% de los britanicos no ha comido pastelillos en los ultimos 6 meses, la preocupacion por la
salud y los costos siguen en la agenda publica, liderando la lista de posibles barreras de compra. La
mayor preocupacion es el nivel de azlcar y grasa en los pastelillos, seleccionado por uno de cada
tres britanicos (34%), mientras que 22 % prefiere snacks mas saludables (por ejemplo frutos secos).
En términos de preocupaciones econdmicas, un tercio de los consumidores (32%) considera que los
pastelillos estan sobrevalorados, con uno de cada cuatro (23%) indicando que en esto seria en lo que
reducirian los gastos, para ahorrar dinero. Esta percepcion es significativamente mas alto entre

mujeres (26% mujeres vs 19% hombres)

A nivel mundial, el interés por el publico por los cupcakes ha aumentado llegando a su auge
entre los afios 2012 y 2014 como se muestra en el siguiente grafico elaborado por Google Trends,

en base a las busquedas del término “Cupcake” en este motor de busqueda.

Gréfico 12: Interés del consumidor a lo largo del tiempo del término “Cupcake”
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Fuente: Google Trends (2016)

Las cifras representan los intereses de blsqueda relativos al punto mas alto del gréfico.
Estas cifras no ofrecen volimenes de busquedas absolutos.

En los estados unidos hay mas de 400 tiendas de cupcakes, siendo consumidos méas de
770,000,000 cupcakes en 2012 y 44,000,000 en Inglaterra para el mismo afio. Uno de los
principales blogs de cupcakes es Cupcakes Take The Cake, quienes a 2016 tienen mas de 44,000
seguidores en Twitter y mas de 1.800,00 visitantes de los Gltimos tres meses (Febrero a Abril 2016).
En estados unidos este nimero de visitas llega a los 528,627. En la tienda Amazon, hay méas de 700
libros dedicados a la elaboracion de Cupcakes, de hecho, término cupcake se volvié popular y

comenzd a aparecer en libros en el siglo XIX, sin embargo llegé a su auge a nivel mundial en 2012.

Gréfico 13: Menciones en libros de la palabra Cupcake a nivel mundial
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Fuente: Google Trends (2016)

El reporte del International Markets Bureau (2012) sobre la tendencia de alimentacion
americana de pasteles (incluyendo Brownies), muestra el nimero de veces que cualquier item o
categoria es consumida por un individuo en una ubicacion y tiempos especificos. Monitoreando los
habitos y actitudes de los consumidores norteamericanos al encuestar a 5000 individuos durante 14

dias de consumo continto de comidas y snacks (pasteles incluyendo Brownies).

Demografia del consumo

De acuerdo a Euromonitor International (Septiembre, 2011), la venta total de pasteles en el

retail de los estados unidos llegaron a 12,6 billones en 2010, con una tasa de crecimiento
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compuesta anual de 2.2% desde el 2006. Las ventas entre 2011 y 2016 se esperan aumentar en una
tasa de crecimiento anual compuesta de 0,9%. La venta de pasteles no industriales tradicionalmente
ha predominado sobre los pasteles industriales y se espera que continlen dominando el mercado en
el futuro. Los programas de television enfocados en los pasteles y cupcakes y un cambio de
consumo no solo en ocasiones especiales y como postres, combinado con un enfoque mas al
entretenimiento en el hogar debido a la recesion, apoya el aumento de las ventas tanto en el retail

como en pastelerias independientes. Lo anterior se puede observar en la siguiente tabla.

Tabla 10: Ventas de pasteles en los Estados Unidos, histérico y pronostico (valores en millones de ddlares)

TCAC
, TCAC 2006-  2010-
Categorias 2006 2010 2011 2016 2010 (%) 2011 (%) 2011-

2016 (%)
Pasteles
el $396280  $439290  $443860  $461940 21 1 0.7
Pastelesno o 35190 | $8216.60 $8389.10  $8897.50 23 21 1
industriales
Total | $11,283.90 $12,609.50 @ $12,827.70 $13,516.90 22 1.7 0.9

Fuente: International Markets Bureau American Eating Trends Report (2012)

Tabla 11: Ventas de pasteles en los Estados Unidos, histérico y pronostico (volumen de ventas en ‘000 Ton)

TCAC 2006- 2010-2011 TCAC 2011-

it 2 201 2011 201

Categorias 006 010 0 016 2010 (%) (%) 2016 (%)

Pasteles
. . 565.5 558.7 556.5 545.8 -0.2 -0.4 -0.3
industriales
Pastelesno o). 5487 | 8587 | 8861 1.6 1.2 0.5
industriales

Total 1,348.10 | 1,406.90 |1,415.20 1,432.00 0.9 0.6 0.2

Fuente: International Markets Bureau American Eating Trends Report (2012)

De acuerdo a la encuesta nacional de tendencias de alimentacion en Estados Unidos (The
NPD Group , Noviembre 2010), los consumidores han disminuido su consumo de pasteles
elaborados en casa de 19.1 a 18.8 veces anualmente, mientras su consumo de Brownies ha
aumentado de 3.0 a 4.1 veces. Como resultado, las veces que se consumen productos dulces ha
disminuido de un 17.4% en 2006 a un 16.5% en 2010, mientras que las veces que se consumen
Brownies ha aumentado de un 3.5% a un 3.6% en el mismo periodo
| ]
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Tabla 12: Mercado Principal (al menos 20% sobre la tasa de consumo)

Pasteles Brownies/ Pastelillos

Ingreso del hogar
Edad/Genero
Tipo de familia

Tamano hogar
Educacién / Empleo /

Menos de US$10.000

Duefios de casa* 55-64

Hombre adulto 55+
Mujer adulto 55-64
n/a

mas de 5 miembros

Secundaria completa

US$50,000-US$59,999
Duenos de casa 25-34
Hombre adulto 45-54
Mujer adulto 18-44
Nifios de 6 a 12 afios
1 miembro

Universitaria

Ocupacion
Raza/Etnia Afroamericano e Hispano n/a
n/a Solteros y familias tradicionales
con ingresos altos
Ciclo de Vida

Adultos con hijos fuera de Familias tradicionales de
casa con ingresos bajos/medios | ingresos bajos-medios

75 + afios 75 + aios

Fuente: International Markets Bureau American Eating Trends Report (2012)

Tabla 13: Mercado no desarrollado (al menos 20% sobre la tasa de consumo)

Pasteles
US$30,000-US$39,000
Duefios de casa menores a 25

Brownies/Pastelillos

Ingreso del hogar USS$10,000-USS$19,000

Edad/Genero Hombres adultos 45-54 y 55 +
Hombres adultos 35-44
Tipo de familia n/a Nifios menores a 5 afios
Tamafio hogar n/a 3 Miembros
Educacion / Empleo
/ ., pleo/ Profesionales Some high school or college
Ocupacion
Raza/Etnia Asidticos y no blancos No blancos
I |
Doble ingreso, sin hijos . Solteros y padres.so teros de
ingresos bajos/medios
Ciclo de Vida Familias tradicionales con Adultos con hijos fuera de casa

con ingresos altos

Adultos mayores solteros y
casados

ingresos altos

Padres trabajadores

Fuente: International Markets Bureau American Eating Trends Report (2012)
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Consumo local:

Cuando se preparan en casa, los consumidores Americanos comen pasteles en el hogar un
49% de las veces y fuera del hogar un 51% de las veces, un patron similar se observa en los

Brownies y pastelillos con un 42% del consumo dentro del hogar y un 58% fuera de él.

Calendario de consumo

Comer pasteles, Brownies y pastelillos es mas frecuente los fines de semana que durante la

semana y es levemente superior en los meses de primavera (Marzo-Mayo)

Composicion del plato

Los americanos que comen pasteles, Brownies y pastelillos como una de las comidas
principales en el hogar, lo consumen primordialmente como postre. Los pasteles, Brownies y
pastelillos consumidos fuera del hogar son considerados un snack y son consumidos principalmente

en las tardes y en menor medida en el medio dia.

Consumo por region.

En promedio, los consumidores de Estados Unidos comen pasteles 18.8 veces en 2010.
Consumidores en el sur tienen la mayor cuota de consumo de pasteles con un 35.9%, mientras que
los menores consumos se reportan en el oeste, con 14.5%. Los Brownies se consumen en promedio
4.1 veces en 2010, con el mayor consumo reportado en el sur con un 33 % Yy en el centro con un

31.2%, nuevamente el oeste tiene el menor consumo con un 17%.

Comercio entre Canada y Estados Unidos

De acuerdo a estadisticas de Canada, el total de exportaciones Canadienses de productos de
pasteleria (incluyendo reposteria, pasteles, galletas y otros similares) a estados unidos crecid de
C$753 millones en 2002 a C$1 billén en 2010.

Existe una relacion entre la proporcion de la poblacion en cada region de estados unidos y

su proporcion de exportacion de productos canadienses de pasteleria. Por ejemplo, la mayor
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proporcion de exportaciones de productos de pasteleria fueron destinadas a la regién central (36%
en 2002 y 40% en 2010, que es considerablemente mayor que la proporcion de la poblacién en esta
region (23%).

En el caso de los cupcakes, la competencia se vuelve mas intensa. Lo mas innovador son las
méaquinas ATM expendedoras de cupcakes que se instalaron en ciertas ciudades de los estados

unidos.

Nuevos productos

De acuerdo con la base de datos de nuevos productos de Mintel, un total de 557 nuevos
productos de pasteleria se han introducido al mercado de los estados unidos entre 2010 y 2012.
Entre ellos pastelillos que potencian la relajacién, mezclas listas para pasteles de sabores exoticos,
productos con empaques reciclables, pasteles salados elaborados con productos organicos y
potenciados con vitaminas y omega 3 y 6, productos para veganos y para Celiacos y productos

“Kosher”ZG

Posicionamiento de productos

De enero 2010 a abril 2012, los productos “Kosher”, “éticos y amigables con el medio
ambiente”,” bajos o libres de alérgenos”, “Premium” son los requerimientos mas populares para
productos de pasteleria de los Estados Unidos. En orden de popularidad en primer lugar se
encuentran Otros con 282 menciones, Kosher con 192, Sin especificar 186, éticos y amigables con

el medio ambiente 115, bajos o libres de alérgenos con 64 y Premium con 54.

% palabra que deriva del hebreo Kashrut, que significa “puro” y denota a un producto que respeta las
prescripciones rituales del Judaismo y que, por tanto, puede ser consumida por sus creyentes.

O L
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Gréfico 14: Principales requerimientos en pasteles, pastelillos y Brownies en los Estados Unidos (2010-2012)

Premium h 54

Bajo/libre de alérgenos [N 64
Etico- Empaque amigable con el
o ambi N 115
medio ambiente
No especificado [N 186
Kosher [N 192

Otros * 282

0 100 200 300

Fuente: Elaboracion propia con datos de Mintel Global New Products Database (Mintel, 2011)(2015)

La mayoria (44%) de los 557 productos lanzados fueron nuevas variedades/extension del

rango, seguido de nuevos productos (37%), nuevos empaques (14%) y nueva formulacion (5%).

Gréfico 15: Principales tipos de lanzamientos de productos pasteleros

M Nuevas
variedades/extension del
rango

W Nuevos productos

 Nuevo empaque

B Nueva formulacion

Fuente: Elaboracion propia con datos de Mintel Global New Products Database (Mintel, 2011) (2015)

Oportunidades del mercado

Los cupcakes en el mercado pastelero de estados unidos ha llevado a que las ventas de
productos pasteleros en el retail lleguen a los US$12.6 billones en 2010, y se puede confiar en la
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fuerte influencia del confort, nostalgia e indulgencia, incluso cuando se presentan en porciones
controladas o formatos méas saludables, de acuerdo a lo expuesto por Mintel en sus estudios Bread
Bakery and Cakes (Mintel, Febrero 2012)y Home Baking (Mintel, Enero 2012)

La salud es claramente no el principal conductor del mercado pastelero. En cambio los
pasteles son el centro de celebraciones y snack indulgentes. Los pasteles son populares en hogares
de recursos medios, familias grandes y familias con jefes de familia mayores a los 55 afios. La
variedad de productos pasteleros (mezclas) para prepararlos en casa hace que sean un producto
alcanzable para todos. Los pasteles de porciones unitarias y multiples porciones empacadas juntas
llegan a un 60% del mercado de pasteles industriales y se ofrecen a bajos precios, mayor tiempo de
duracion, y mejor portabilidad del producto para utilizar en comidas 0 como snacks que se comen
fuera de casa (Euromonitor International, Septiembre, 2011). La tendencia a utilizar empagues mas

amigables con el medio ambiente es cada vez mayor.

Los productores deben considerar aumentar la variedad de sabores y estilos de tortas que
cubriran la demanda continua de consumidores hispanos y afroamericanos. Consumidores mayores
y pequefias familias pueden verse beneficiados por la introduccién de pastelillos especializados y la

tendencia creciente hacia productos de consumo unitario como los Cupcakes.

Las familias pequefias, de profesionales con recursos altos consumen con menos frecuencia
Pasteles aungue tienden a consumir Brownies y Cupcakes. Los motiva preferir de estos Gltimos
productos cuando son preparados con ingredientes de calidad premium y cuando son Gnicos y
apetitosos. También la introduccion de pastelillos refrigerados o congelados puede expandir la
variedad de la oferta premium. Al mismo tiempo, los productos que poseen un perfil de salud
mejorada (Libres de alérgenos, reducidos en grasas trans y colesterol) y un proceso de produccion
controlado, puede estimular la demanda. Los productos de porcién controlada cubren la necesidad
de gratificacion de los productos dulces, pero mantienen al consumidor en linea en lo que respecta a

la alimentacion saludable.
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Los cupcakes estan de moda, en Chile se pueden ver en programas de television como
Master Chef, en las mesas de los cumpleafios infantiles y de adultos, y en muchas tiendas dedicadas
a la reposteria. Por esto ya son parte de las mesas de té de los chilenos, quienes fueron cautivados

por los colores y sabores de estos pasteles.

Su estética es atractiva y entretenida, ya que se puede crear absolutamente de todo sobre
ellos, por lo que son un excelente escenario para echar a volar la imaginacion, esta nueva tendencia
en cocina en nuestro pais Ilama la atencion de hombres y mujeres de todas las edades. Este interés
ha dado pie a la innovacion, en los estilos, en los sabores, incluso se han creado recetas para
elaborar masas saladas, entre ellas variedades con salmén ahumado, jamones, hierbas, distintos

quesos y muchas otras.

En Chile han causado interés en todos aquellos que buscan innovar, independiente de la
edad y el sexo; y los negocios ya instaurados, con el paso de los afios comenzaron a incluirlos en
sus cartas. En la actualidad se pueden encontrar empresas dedicadas exclusivamente a ellos. De
ellas, en menor parte han iniciado su actividad con locales fisicos, predominan los emprendimientos
con venta online en sus tiendas en internet y con despacho a domicilio. Las compras online también

son tendencia en este tiempo en la medida que aumenta la confianza del consumidor.

En Chile, el interés por el publico por los cupcakes ha aumentado llegando a su auge en el
afio 2015 como se muestra en el siguiente gréafico elaborado por Google Trends, en base a las

busquedas del término “Cupcake” en este motor de busqueda

Grafico 16: Interés del consumidor a lo largo del tiempo del término “Cupcake”

Fuente: Google Trends (2016)
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También con el boom del DIY? y la gran cantidad de recursos existentes en internet,
diversos blogs y YouTube, muchos consumidores han decidido preparar por su cuenta estos
pastelillos. En la Figura 6 se muestra un mapa Choropleth del nivel de introduccién de los cupcakes
en las capitales regionales de Chile, un nivel mayor de introduccion implica un tono azulado méas
intenso, y por otro lado un nivel menor un tono marrén mas intenso se observa predominancia en el
sector central del pais y la VIII Region del Bio Bio. Para detalles de la metodologia de céalculo del

indicador utilizado, ver anexos.

Figura 6: Grado de introduccion de Cupcakes en las capitales regionales de Chile.
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Fuente: Elaboracion Propia (2015)

2 DIY: “Do It Yourself «, traducciéon “Héagalo Usted Mismo”
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En cuanto a los sabores, en Chile las empresas en general ofrecen cartas muy similares y
siempre enfocados en lo ya probado en el exterior, no predominan los sabores nacionales, en otros
paises, como Perl, explotan ampliamente los sabores nacionales como el aguaymanto. El
emprendimiento en comento dentro de su carta ofrece una amplia variedad de sabores y se incluyen

sabores nacionales como por ejemplo sus cupcakes de chumbeque con miel de maracuya.

Per0 es un referente cercano para chile, ya que ambos paises comparten muchas similitudes.
Los peruanos han desarrollado diversas ferias especializadas organizadas por la asociacion Dulce
Per0, este desarrollo se debe a que el auge de los cupcakes en Peru tuvo su punto mas alto el 2012 y
a la importancia de la gastronomia de este pais. Chile también ha generado estas instancias y cuenta
con una serie de ferias Gastrondmicas donde siempre se da espacio para los emprendimientos de
Cupcakes como Feria Chile a la Carta, Exponovios, Espacio Food and Service, Feria La Reposteria,
Feria Espacio Mujer, Feria Chic, Salon Gourmet, Feria Mundo Gourmet y Emprendimiento, Paula

Gourmet, entre otras.

Las empresas dedicadas a vender insumos de pasteleria han introducido en los dltimos afios
todos los materiales necesarios para prepararlos, desde la materia prima hasta la maquinaria
necesaria para elaborarlos de forma casera.”® Con la venta por menor y mayor, se benefician tanto
de los productores de cupcakes como de personas naturales que desean prepararlos en sus casas.
Grandes cadenas de retail también han incorporado a su oferta de productos todos los implementos

necesarios para preparar cupcakes.

28 Extraido de http://www.cnnchile.com/noticia/2014/09/23/el-boom-de-los-cupcakes-y-sus-apuestas-todos-
los-gustos-y-necesidades el 27 de diciembre de 2015
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Figura 7: Implementos para elaborar Cupcakes ofrecidos por grandes cadenas de retail en Chile

Cupcakes
chocolate

Fuente: Elaboracion propia en base a productos de www.lider.cl y www.jumbo.cl (2016)

2.7 Cupcakes v el cuidado de la salud

De acuerdo a estimaciones mundiales de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), en
2014, mas de 1900 millones de adultos de 18 o mas afios tienen sobrepeso, de los cuales mas de 600
millones son obesos. En general, en 2014 cerca del 13% de la poblacion mundial adulta (un 11% de
los hombres y un 15% de las mujeres) es obsesa y un 38% de los adultos de 118 0 méas afios (un
38% de los hombres y un 40% de las mujeres) tienen sobrepeso. La prevalencia mundial de la
obesidad se ha multiplicado por més de dos entre 1980 y 2014.

Si bien el sobrepeso y la obesidad tiempo atrés eran considerados un problema propio de los
paises de ingresos altos, actualmente ambos trastornos estan aumentando en los paises de ingresos
bajos y medianos, en particular en los entornos urbanos. En los paises en desarrollo con economias
emergentes (clasificados por el Banco Mundial en paises de ingresos bajos y medianos) el
incremento porcentual del sobrepeso y la obesidad en los nifios ha sido un 30% superior al de los
paises desarrollados.”

2% Organizacién Mundial de la Salud, 2014 http://www.who.int/mediacentre/factsheets/fs311/es/
| ]
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El sobrepeso y obesidad estd producido por dos principales factores, un aumento en la
ingesta de alimentos hipercaldricos que son ricos en grasa, sal y azucares pero pobres en vitaminas,
minerales y otros micronutrientes y un descenso en la actividad fisica como resultado de la
naturaleza cada vez mas sedentaria de muchas formas de trabajo, de los nuevos modos de

desplazamiento y de una creciente urbanizacion.

Como consecuencia, la obesidad puede causar enfermedades cardiovasculares
(principalmente cardiopatia y accidentes cerebrovasculares), diabetes, trastornos del aparato
locomotor (en especial la osteoartritis, una enfermedad degenerativa de las articulaciones muy
incapacitante) y algunos cénceres (del endometrio, mama y colon). Cuando la obesidad se da en el
contexto infantil, se asocia con mayor probabilidad de obesidad, muerte prematura y discapacidad
en la adultez, dificultad respiratoria, mayor riesgo de fracturas, hipertension, resistencia a la

insulina, marcadores tempranos de enfermedades cardiovasculares y efectos psicologicos.

La industria alimentaria puede desempefiar una funcién importante en la promocion de una
alimentacion saludable reduciendo el contenido de grasa, azucar y sal de los alimentos elaborados y

promover la préctica de actividad fisica periodica.

En Chile, como consecuencia de la dieta inadecuada y de una actividad fisica insuficiente,
los niveles de obesidad han aumentado en forma alarmante, de acuerdo al Ministerio de Salud, en
2010 un 39,3% de los mayores a 15 afios sufren de sobrepeso. A nivel nacional un 25,1% sufre
obesidad siendo un 19,2 % de los hombres y un 30,7% de las mujeres. En la vereda de los nifios,
obesidad afecta al 9,9% de los menores de seis afios, 5% mas que el afio anterior. El 22.4% de los
nifios presentan sobrepeso, lo que indica que uno de cada tres nifios tiene un peso sobre el rango

normal.

¢Puede un cupcake no ser dafiino para la salud? Esto dependera del producto pero también
del cliente, es sabido que los excesos pueden ser perjudiciales para la salud, sin embargo estas
pequefias tentaciones pueden no ser dafiinas si se consumen de forma moderada y se utilizan los
ingredientes alineados con el cuidado de la salud, lo fundamental considerando los ingredientes que
utiliza la receta de los cupcakes, es observar la cantidad de hidratos de carbono, azlcares y grasas
que tienen los ingredientes. Es importante presentar esto al cliente, para que éste tenga informacion

exacta de las porciones y cantidad de nutrientes.
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La receta original de los cupcakes no es recomendable por expertos en salud ya que
contiene mucha grasa, azlcar y la cantidad de huevos que utiliza hace crecer la probabilidad de

adquirir colesterol alto.

A pesar de esto los avances en la reposteria han logrado modificar esta receta utilizando
menos huevos, dejando la manteca a un lado y mejorandolo con sustitutos naturales como la miel, el
azUcar morena o la stevia, sustituir el harina por harina integral para aumentar el aporte de fibra.
Para decorar se puede utilizar chocolate con bajo aporte de azlcar, frutas naturales, glaseados
Light, etc.

Gracias a esto, y al control de los excesos, se puede considerar a los cupcakes como
productos que no hacen necesariamente dafio a la salud e incluso se pueden adaptar para que las
personas que tienen problemas de intolerancia a la lactosa, celiaquia, hipertensién y obesidad

puedan disfrutar de estos pastelitos.

De 2014 a 2015, el conocimiento nutricional ha mejorado entre los chilenos de acuerdo con
una encuesta realizada por la consultora GFK Adimark. La consultora encuesté a 3.840 chilenos,
en sus hogares, en todas las capitales regionales y aquellas ciudades de poblacién mayor a los
100.000 habitantes, abarcando a hombres y mujeres mayores de 15 afios, de grupos
socioecondmicos ABC1 a D y representando un 80% de la poblacién urbana de chile. 63% de los
ciudadanos encuestados expresaron llevar un estilo de vida saludable. Mientras que un 42%

considera que tienen sobrepeso: siendo de estos un 50% mujeres y 34% hombres.

Respecto al IMC®, con un peso promedio de los encuestados es 72Kg y con una altura
promedio de 1.65m. Se obtiene un valor de 26,4, correspondiente a una disminucion de 0.4% con
respecto al 2014. En una apertura por género, las mujeres con un peso promedio de 68 kg y una
altura de 1,59 m tienen un IMC de 26.6, los hombres por otro lado con un peso promedio de 77kg y
una altura de 1.72 m tienen un IMC de 26.3

Adicionalmente 13% respondié que hacen dieta. Las respuestas mas comunes a la pregunta

“;Qué entienden los chilenos por alimentacion saludable?” se pueden observar en el Gréafico 2.7.1.

% fndice de masa corporal (IMC) es una medida de asociacion entre la masa y la talla de un individuo ideada
por el estadistico belga Adolphe Quetelet, por lo que también se conoce como indice de Quetelet.

97



Qi PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE
Ry, CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL,
UNIVERSIDAD TECNICA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA

W

FEDERICO SANTA MARIA
N

El docente de la carrera Administracion de Empresas, Mencion Marketing de Duoc UC,

Rodrigo Vilches, sefial6 que queda reflejado que de a poco se ve un cambio en la conciencia de los
chilenos acerca de lo que significa alimentarse bien. “Esto se aprecia en algunas cifras claves que
arroja la encuesta, tales como la costumbre o hébito de informarse acerca de los componentes de los
alimentos a través de la lectura de los rotulados, lo que podria ser a causa de una mayor preferencia

de alimentos de mejor calidad respecto de periodos anteriores...”

Al ser encuestados sobre habitos de ir a restaurantes, un 73% expreso que sale a comer con
poca frecuencia o nunca. Un 20% respondieron a lo menos una vez al mes, un 5% declaro salir una

vez a la semana, un 2% dos a tres veces por semana y un 1% casi todos los dias.
El grupo ABC1 es uno de los segmentos de poblacion que mas cultiva éste habito. Un 38%
de las respuestas de este grupo fue visitar restaurantes una vez al mes.

Graéfico 2.7.1 ; Qué entienden los chilenos por alimentacién saludable?®

Comer frutas, verduras, pescados, legumbres
Tener horarios establecidos para las comidas
Consumir lacteos

Comer de todo en porciones pequefias

Poner restricciones en mi vida

Comer solo ensaladas

m 2015
Dieta continua 2014
Comida cara
Comida aburrida / desabrida 21
Pasar hambre 17
Stress y andar de mal humor por no poder.. 15
0‘% 25.96 56% ?.';96 1 {;0%

Fuente: Encuesta Adimark “Los chilenos y la Alimentaciéon”, 2015.

A la luz de las cifras, las visitas a restaurantes tienen una tendencia al aumento, ya que los
chilenos jovenes frecuentan cada vez mas estos locales, de hecho un 28% de los encuestados entre

25 a 34 afios visitan un restaurante una vez al mes.

Otro dato interesante que arrojo la encuesta se relaciona con el consumo de snacks. 42% de

los consultados sefiald6 que consumen estos alimentos entre comidas, un 3% mas que en 2014.

31 ; Cuéles de las siguientes oraciones considera que representan a una alimentacion saludable?
Porcentaje de encuestados que escoge cada alternativa (Respuesta maltiple).

(S S
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También va en aumento el porcentaje de consumidores que lee la rotulacién de alimentos de un
31% en 2014 a un 37% en 2015. Lo que se debe principalmente a lo establecido en el cddigo
sanitario. El articulo 109 del Cédigo Sanitario, establece que las caracteristicas que deben reunir
los alimentos se determinan por via de reglamento. En este particular, el Reglamento sanitario de
los alimentos (Decreto Supremo N° 977/96, Ministerio de Salud)*® establece un formato de
etiquetado nutricional para los productos envasados (que incluye a los importados), el que se ha
basado en las directrices entregadas por la Comision del Codex Alimentarius®.Dicho reglamento
establece en su articulo 115 y 118, la obligatoriedad de incorporar en el etiquetado nutricional, la
informacién: valor energético en kilocalorias (kcal); las cantidades de proteinas, carbohidratos
disponibles, grasas totales®, sodio, vitaminas y minerales®, fibra dietética, colesterol (o cualquier

otro nutriente o factor alimentario)®.

A pesar de lo anterior, la comprension de la informacion que entregan las etiquetas
nutricionales deja muchas interrogantes, ya que solamente el 45% respondié que entiende lo que
dicen, porcentaje que de todas maneras es mayor comparado al 37% que en 2014 respondio6

afirmativamente esta pregunta.’

%2 Informacién disponible en http:/juridicol.minsal.cl/977 de_1996.doc (Diciembre 2015)

3 \era A, Gloria. Legislacion: propiedades nutricionales y saludables en alimentos funcionales. Universidad
de Chile, Facultad de Medicina, Departamento de Nutricién. Independencia 1027, Santiago, Chile. Citado en
Informe Etiquetado de Alimentos, Biblioteca del Congreso Nacional (Diciembre, 2015).

% En aquellos productos cuyo contenido total de grasa sea igual o mayor a 3 gramos por porcion de consumo
habitual, deberan declararse ademas de la grasa total, las cantidades de &cidos grasos saturados,
monoinsaturados, poliinsaturados y acidos grasos trans, en gramos y el colesterol en miligramos.

% Siempre y cuando se hallen presentes en cantidades significativas, 5% 0 mas de la ingesta recomendada
para la poblacion pertinente. Para la poblacién mayor de cuatro afios se usara la Dosis Diaria de Referencia
(DDR), en energia, proteinas, vitaminas y minerales propuesta por el Codex Alimentarius, en el caso de la
vitamina E, biotina, acido pantoténico, cobre y selenio, que no estan especificadas en el Codex Alimentarius,
se utilizaran los valores propuestos por la Food and Drug Administracion (FDA), Referentes Daily Intakes
(RDI). Para lactantes y nifias menores de cuatro afios, embarazadas y nodrizas se utilizardn como Dosis Diaria
de Referencia las respectivas RDI. En el caso del hierro y vitamina A se aceptard, como Dosis Diaria de
Referencia durante el embarazo el valor de 30 mg/dia para hierro y 800 mcg/dia para vitamina A, establecidas
en las Directrices Nutricionales del Ministerio de Salud.

% Todos estos valores deben expresarse por 100 g o 100 ml y por porcidn de consumo habitual del alimento.
Debera sefialarse el nimero de porciones que contiene el envase y el tamafio de la porcién en gramos o
mililitros y en medidas caseras.

%7 Los porcentajes suman mas de 100% debido al redondeo
http://www.redbakery.cl/mercados-y-tendencias/tendencias/salud-y-wellness/encuesta-adimark-revela-leve-
mejora-en-conocimientos-nutricionales-entre-los-chilenos/155/
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2.7.1 Clasificacion de las materias primas para la elaboracion de Cupcakes

En la elaboracién de los cupcakes existen dos categorias de materias primas que se
relacionan con la cantidad a usar y la utilizacion de estas, se llamarad Materias primas mayores a la
materia prima utilizada para confeccionar la masa base, y materias primas menores a la materia

prima utilizada para preservar, dar distintos sabores y decorar el preparado.

e Materias primas mayores: Harina, Huevos, Mantequilla, Leche, Azlcar y Leudantes.

e Materias primas menores: Persevantes, espesantes, diferentes esencias, chocolate, frutos,
frutos secos, Salsa y Pasta de frutas para reposteria, Fondant, colorantes naturales, queso
crema, crema de leche, yogurt, Mermeladas, Dulce de leche, Caramelos y Golosinas, entre
otros.

A continuacion se presenta una descripcién de acuerdo a lo establecido en el Reglamento

Sanitario de Alimentos para las principales materias primas.

2.7.1.1 Harina

En el Titulo XV, Parrafo Il, Articulo 347 del Reglamento Sanitario de los Alimentos, se
define: Harina, sin otro calificativo, como el producto pulverulento obtenido por la molienda
gradual y sistematica de granos de trigo de la especie Triticum aestivum sp vulgare, previa

separacion de las impurezas, hasta un grado de extraccion determinado. (Ministerio de Salud, 2011)

Para el rubro de Pasteleria, existe un tipo de harina especifico que corresponde a la
pastelera, la que deriva de la molienda de los trigos débiles, caracterizandose por producir un gluten
suave debido al bajo contenido de proteinas. Las harinas pasteleras se caracterizan por contener 7-
9% de proteina, por lo cual, el gluten presenta menor resistencia y mayor extensibilidad (Wainer,
1986).

Las caracteristicas fisico-quimicas de las harinas pasteleras se encuentran detalladas en

anexos.

2.7.1.2 Huevo

El huevo sirve de alimento al hombre desde tiempos remotos. Contiene valiosos nutrientes

en forma concentrada y que son de facil absorcion. El principal componente del huevo es el agua,
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correspondiendo a las 3/4 partes del peso total (71.6%). Respecto al peso total del huevo, el 30,9%

corresponde a la yema, 57,3% a laclaray 11,5% a la cascara.®

Las proteinas del huevo tienen un valor bioldgico de 100 y el patrén de referencia
aminoacidica de FAO (12) la considera como proteina ideal.

Las proteinas de la clara de huevo difieren de las propiedades de la yema, tanto en su
funcion biol6gica como en su composicion quimica. Mientras que la propiedad funcional mas
importante de la clara es su capacidad de formar espuma, la importancia de la yema reside en su

contribucion a 1a estabilizacion de emulsiones de grasa en agua.*
Proteinas de la clara de huevo

a) Ovoalbumina: Corresponde al 54% del peso total del huevo; se trata de una glucoproteina
y ha sido estudiada en forma profunda debido a su facil separacién, presentando 4 grupos -SH y
residuos fosféricos que son liberados por una fosfatasa. Es muy inestable al calor; de liquida e

incolora, por accion del calor se transforma en una masa solida y blanca.

Es una proteina que contiene un alto porcentaje de metionina y lisina, lo que se considera
muy importante por tratarse de dos aminoacidos esenciales en que son deficientes la mayoria de los

vegetales.

b) Conalbumina: Corresponde al 13% del peso y es una proteina que se caracteriza por
presentar la capacidad de fijar el hierro de las bacterias. Sus propiedades antibacterianas se deben a

lo sefialado ya que al captar el hierro de ellas, éste no esta disponible para el crecimiento bacteriano.

c¢) Ovomucoide: Corresponde al 11% del peso y tiene la propiedad de inhibir la tripsina; por
ello se la considera como una antienzima. Se trata de un mucoproteido que contiene una alta
concentracion de acido sialico en forma normal. Los &cidos siélicos son derivados del &cido
neuraminico, el que resulta de la condensacion de la D-manosamina y el &cido pirdvico. Esta

proteina es resistente al calor, pero a 100 °C pierde la propiedad de inhibir la tripsina.

d) Ovomucina: Corresponde al 1.5% del peso, contiene un 2% de &cido siélico y presenta

propiedades de hemoaglutinacion.

% (www.avicolametrenco.cl/Que%20es%20el%20Huevo.pdf)
% (Mc Donnell L.R. et al.,1995)
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e) Avidina: Es una glucoproteina y corresponde al 0.05%. Es una proteina que ha merecido
mucha atencidn pues se trata de una antivitaminica, es antibiotina. Hay que recordar que la biotina
tiene una accién protectora sobre un aminoécido esencial, el triptofano, de modo que al complejarse

como ella, el triptofano queda libre pudiendo sufrir modificaciones.

f) Lisozima: Se trata de una proteina muy pequefia, eminentemente basica (contiene
arginina, histidina y lisina). Presenta una accion antibacteriana del tipo N-acetil-muramidasa
(corresponde a una carbohidrasa), que acttia sobre el muramil presente en la pared celular de las
bacterias, provocando su lisis. Fue descrita por Fleming y se dice que sin lisozyma el huevo seria
mas perecible de lo que es; es destruida por el calor.

g) Flavoproteina: Esta proteina fija, en parte, la riboflavina y es la responsable del color

amarillo verdoso de la clara.

h) Ovoinhibidor: Se encuentra en un 0.1%, y se la describe como la fraccidén que es capaz

de inhibir las proteasas de origen bacteriano y fungal.

Proteinas de la yema de huevo

La yema es una emulsién de grasa en agua. Esta situada al centro del huevo, teniendo forma
esférica y un color que va del amarillo claro al naranja fuerte. Contiene alrededor de un 30% de
agua y sus proteinas se encuentran libres y combinadas. a) Entre las proteinas libres se encuentra la

fosvitina que contiene alrededor de un 10%, de fésforo y es soluble en agua.

En la elaboracién de los Cupcakes se incluye el uso de huevos frescos. La clara o albimina
de la clara y yema participan de la formulacion de forma independiente. La albimina de la clara es
utilizada en la preparacion de la cubierta (en algunos casos) y ambas en la preparacion de la masa.
De acuerdo a la composicion quimica, las proteinas tanto de la yema como de la clara, juegan un
importante papel en la preparacion de los Cupcakes. La clara contiene mas de 90% de proteinas y la

yema contiene 10% de proteinas.

Las proteinas de la clara de huevo difieren de las propiedades de la yema, tanto en su
funcién bioldgica como en su composicion quimica. Mientras que la propiedad funcional méas

importante de la clara es su capacidad de formar espuma, la importancia de la yema reside en su
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contribucion a la estabilizacion de emulsiones de grasa en agua, retarda el envejecimiento por

retencion de humedad manteniendo el producto fresco por mas tiempo. “°

El color atractivo de la yema es determinante para la coloracion del producto. Esta
caracteristica permite evitar o reducir el uso de colorantes artificiales en la formulacion de los

productos.

La calidad del huevo tiene relacion con la vida util y las condiciones de almacenamiento:
e Temperaturas > 27°C, deteriora la calidad en pocos dias.
e A 2°Ccon80% HR, 30 dias
e A -1°C con 80-85% HR, 45 dias.

El valor nutritivo, el sabor agradable y las ventajas que presentan en la técnica culinaria
(accion emulsiva, esponjamiento y coloracion intensa) hacen de los huevos una de las materias

primas mas estimadas, en la preparaciones de panaderia, pasteleria, heladeria.

Tabla 14: Aplicaciones basadas en las propiedades funcionales del huevo

Industria Propiedades

Aromaticas

Coagulantes

Galleteriay | Colorantes
pasteleria Emulsionantes

Espesantes

Ligantes

Fuente: Pennacchiotti Monti, 1. (1998).Las proteinas: generalidades y su importancia en nutricién y en la industria
de alimentos.

2.7.1.3 Leche

En el Titulo VIII, Parrafo I, Articulo 197 del Reglamento Sanitario de los Alimentos, se define:

“*pennacchiotti Monti, I. (1998).Las proteinas: generalidades y su importancia en nutricién y en la industria
de alimentos. Disponible en http://www.repositorio.uchile.cl/handle/2250/121429
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Leche: es el producto de la ordefia completa e ininterrumpida de vacas sanas, bien
alimentadas y en reposo, exenta de calostro. La leche de otros animales se denominara segun la

especie de que proceda, como también los productos que de ella se deriven

De acuerdo a su contenido de materia grasa lactea las leches se clasificaran en:

e Leche entera es aquella con un contenido superior a 30 gramos de materia grasa por litro.

e Leche parcialmente descremada es aquella con un contenido maximo de 30gramos de
materia grasa y un minimo superior a 5 gramos por litro.

e Leche descremada es aquella con un contenido méximo de hasta 5 gramos por litro de

materia grasa.
Proteinas de la leche

Las proteinas de la leche han sido estudiadas ampliamente y se han producido muchos
avances, especialmente durante las Gltimas décadas, en el sentido de tener una mejor comprension

de su compleja composicion.

Las proteinas de la leche son las que hace mas tiempo y en mayor cantidad consume el
hombre. La leche de vaca es la mejor conocida y su produccion es la mas importante, porque se usa

para reemplazar la leche humana y como alimento proteico esencial para los adultos*.

En una leche normal el contenido promedio de proteina es de 30 a 35g por mil, lo que
representa el 95% del nitrégeno total de la leche. En torno al 80% las proteinas se encuentran bajo
la forma de complejas moléculas (macro), conteniendo una parte mineral (especialmente fosfato de

calcio) que se conocen como micelas.

Las caseinas estan presentes fundamentalmente en esta forma y contienen hasta un 8% de

minerales. Las caseinas son proteinas acidas, por ser ricas en &cido glutamico y aspartico.

Se sabe, actualmente, que hay cuatro tipos de caseinas, cada una con un cierto namero de
variantes genéticas (2) y que la albimina y la globulina constituyen un grupo complejo de ellas

conocidas como proteinas del suero.

L (Cheftel et al., 1992)
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Alrededor de un 80% de la proteina de la leche es caseina. Ninguna otra proteina natural se
parece a ella: un aspecto muy especial es la presencia de fésforo, correspondiendo a una

fosfoproteina.

La caseina se presenta en 4 tipos llamados alfa, beta, gama y kappa caseina, que
representan, respectivamente, un 50, 30, 5y un 15%. La kappa caseina es la Unica que sirve como
coloide protector que preserva a las micelas de la agregacion; de no ser asi, la leche presentaria una

consistencia parecida al queso fresco. (Paez, 2009)

Otras proteinas de la leche son la beta-lactoglobulina (0.4%) y la alfa-lactoalbimina que
contiene una proporcion relativamente alta del aminoécido cisteina, que lleva un grupo -SH.
Cuando se calienta la leche, estos grupos empiezan a desprenderse de la proteina (temperatura 70

°C), como sulfuro de hidrdgeno responsable del aroma caracteristico de la leche hervida.

La beta-lactoglobulina tiene una gran importancia practica en lo relacionado con las
propiedades tecnoldgicas de las proteinas de la leche.

Las proteinas del suero de leche representan mas o menos un 20% de las proteinas de la
leche; tienen un interés especial por su elevado valor nutritivo y por ser un sub-producto barato de

la fabricacion del queso.*

Debido a la menor disponibilidad de leche en algunos paises latinoamericanos, se han
realizado estudios tendientes a buscar sucedaneos de ella. Un producto que se comercializa ya en
Venezuela es "La Colina", en cuya formulacion se encuentra un 77% de aislado de soja y un 23%
de suero de leche; ademas lleva un porcentaje de grasa vegetal. La mezcla de las proteinas presente
en este producto es excelente y comparable a la de las proteinas de la leche. La Colina es una
excelente alternativa al consumo de leche ya que contiene la misma cantidad de proteina y energia y

éstas son equivalentes en calidad y disponibilidad.*®

2.7.1.4 Mantequilla

Mantequilla es el producto lacteo derivado exclusivamente de la crema pasteurizada de

leche

*2 (Braverman, 1980).
*% Pennacchiotti Monti, 1. (1998).Las proteinas: generalidades y su importancia en nutricién y en la industria
de alimentos. Disponible en http://www.repositorio.uchile.cl/handle/2250/121429
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La leche no homogeneizada y la nata contienen grasas de mantequilla en forma de
microscopicos glébulos. Estos globulos estdn rodeados de membranas formadas por fosfolipidos
(&cidos grasos que hacen de emulsionantes) y proteinas, que previenen que la grasa de la leche se
apelotone en una masa uniforme. La mantequilla se produce por agitacion de la nata de la leche, lo
gue provoca un dafio de las membranas y permite a las grasas de la leche juntarse en una masa

Unica, y separandose al mismo tiempo de otras partes.

Las variaciones en su elaboracién hacen que existan no sélo diferentes sabores sino que
ademas pueda haber distintas consistencias de la masa de mantequilla; no obstante la mayor parte
del producto final estd compuesto de las grasas de la mantequilla. La mantequilla contiene tres tipos
de grasas: grasas libres, grasas cristalizadas, y glébulos no dafiados de grasa. En el producto final
existe una proporcion de estos tres tipos de grasas y ésta es la razon de la diferencia en la
consistencia en las diversas variedades de mantequilla; las mantequillas con grasas cristalizadas

suelen ser méas duras (mas dificiles de untar) que las que poseen grasas libres.

El proceso de remover las natas de la leche produce pequefios 'grumos’ flotando en la
disolucion liquida de la crema. A esta disolucién se la denomina suero de mantequilla (buttermilk),
este suero hoy en dia es consumido en algunos paises como un lacteo. El suero de mantequilla se va
eliminando del proceso y los grumos resultantes se van “trabajando”, presionando y removiendo
para que formen una Unica masa sélida. Cuando se prepara a mano se emplean unas palancas de
madera denominadas manos escocesas (scotch hands). Esta operacion da consistencia a la
mantequilla y va desalojando del interior de los grumos las pequefias gotas de agua que van

guedando retenidas en su interior.

La mantequilla comercial posee un contenido graso de cerca de un 80 % de grasas de
mantequilla y un resto de 15 % agua; la mantequilla artesanal posee una proporcion diferente,
llegando a un 65 % de grasas y 30 % de agua. Las grasas consisten en muchas grasas coaguladas en
globulos de tamafio moderado. Se componen de triglicéridos, un éster derivado del glicerol y tres
grupos de &cidos grasos. La mantequilla se comienza a poner rancia cuando las cadenas se rompen
en pequefios componentes, como el &cido butirico y los diacetil. La densidad de la mantequilla es de

0.911 g/cm3, aproximadamente la misma que la del hielo

De acuerdo al articulo 227 del Parrafo VI del Titulo VIII del Reglamento Sanitario de

alimentos, la Mantequilla debe tener las siguientes caracteristicas:
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a) Caracteres organolépticos normales;

b) Materia grasa de leche: minimo 80%;

c) Sélidos no grasos de leche: maximo 2%

d) Humedad: méximo 16%

e) Acidez de la materia grasa: maximo 18 ml de hidréxido de sodio 0.1 N/100 g;
f) indice de peroxidos de la materia grasa en la planta: maximo 0,3 meq O,/kg de grasa
g) Punto de fusién: 28 - 37°C;

h) indice de refraccion a 40°C: 1,4546 - 1,4569;

i) Grado de refraccion a 40°C: 40 - 45;

j) Indice de yodo: 32- 45;

k) Indice de saponificacion: 211-237;

1) Su composicion en acidos grasos Y triglicéridos seran los de la grasa lactea

2.8 Normativas y Certificaciones

La normativa se refiere al establecimiento de reglas o leyes, dentro de cualquier grupo u
organizacion. Siempre son necesarias las reglas, leyes y politicas, debido a que debe existir un

orden y comun acuerdo de los integrantes de los grupos u organizaciones.

Se puede referir a la implementacidn, la aplicacion de un conjunto de reglas establecidas en

una organizacion, institucion u otros

2.8.1 Resolucion sanitaria en Chile

Algo muy importante para la empresa de cupcakes es la autorizacion sanitaria para elaborar,
almacenar, distribuir o vender alimentos o aditivos alimentarios. Se debe realizar obligatoriamente
si se realizan actividades de produccion, importacién, elaboracién, envase, almacenamiento y venta
de alimentos para uso humano, se requiere una autorizacion por parte de la Secretaria Regional
Ministerial (SEREMI) de Salud respectiva. Este permiso tiene por objeto proteger la salud y

nutricion de la poblacién y garantizar el suministro de productos sanos e inocuos.

Por otro lado en caso de no estar autorizada expresamente por la autoridad sanitaria, es
necesaria la validacion a través del informe sanitario, el que da cuenta de los efectos que la

instalacién, ampliacion o traslado de industrias puede ocasionar al ambiente. El Informe Sanitario
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es requisito previo para el otorgamiento de la Patente Municipal y es otorgado por la SEREMI de

Salud respectiva.

La Resolucién Sanitaria permite el funcionamiento de todas las instalaciones que producen,
elaboran, preservan, envasan, almacenan, distribuyen y /o expenden alimentos o aditivos

alimentarios.

La Secretaria Regional Ministerial (SEREMI) de salud, puede fiscalizar el cumplimiento de
la legislacion inspeccionando el establecimiento en los dias posteriores al ingreso de la solicitud de
autorizacién, debiendo estar el local, al momento de presentar la solicitud, completamente

habilitado y en condiciones reglamentarias minimas.

El reglamento sanitario de los alimentos (RSA) establece las condiciones sanitarias a que
debera cefiirse la produccién, importacion, elaboracion, envase , almacenamiento, distribucion y
venta de alimentos para uso humano, con el objeto de proteger la salud y nutricion de la poblacion y

garantizar el suministro de alimentos sanos e inocuos.

2.8.1.1 Beneficiarios

Empresas o personas naturales que deseen instalar establecimientos que produzcan
elaboren, preserven, envasen, almacenen, distribuyan y/o expendan alimentos o aditivos

alimentarios, que cumplan los siguientes requisitos:

e Apego a la normativa sanitaria vigente en cuanto a sus instalaciones
e Poseer la documentacion exigida durante la visita de inspeccion o adjuntarla como

documentos electrénicos o escaneados en proceso de ingreso de la solicitud

2.8.1.2 Vigencia

Es indefinida mientras no se realicen modificaciones estructurales que ameriten una nueva

solicitud de autorizacién.

2.8.1.3 Documentos requeridos

Dependiendo del tipo de instalacion, se deben presentar:
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Zonificacion municipal:

Boletas de servicios de agua potable y alcantarillado otorgadas por la empresa sanitaria
correspondiente o autorizacion sanitaria del servicio particular de agua potable y
alcantarillado

Memorias técnicas de los procesos productivos:

Memoria de control de disposicion de residuos solidos domésticos

Plano o croquis de las instalaciones en escalas 1:50 y 1:100

Croquis de los sistemas de eliminacion de calor, olor y vapor

Listado de materias primas a utilizar

Sistema de control de calidad sanitaria

Listado de los alimentos que se elaboraran

Para instalaciones en un centro comercial:

Compromiso de la administracion para el no cobro del uso de servicios higiénicos
publicos

Carta de autorizacion para uso exclusivo de los servicios higiénicos del personal
manipulador de alimentos, los cuales no deberan estar a mas de 75 metros de ellos
Para instalaciones en la via publica (carros, modulos, casetas, kioskos, puestos de
feria):

Certificado de emplazamiento municipal cuando corresponda

Carta de autorizacion para uso de servicios higiénicos a no mas de 75 metros para el

personal manipulador de alimentos, cuando corresponda

2.8.1.4 Costo del tramite

Los aranceles son actualizados anualmente cada 10 de enero.

El arancel a pagar se calcula en base al arancel de los “fines” o “actividades” que se

realizan en una instalacion, mas el 0.5% de la declaracion de capita presentado ante el Servicio de

Impuestos Internos (SII)

2.8.2 Permisos para la operacion:

Los permisos que se requieren para la empresa son:
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2.8.2.1Patente Municipal:

En primer lugar se requiere la obtencién de la patente municipal, que es el impuesto
municipal al que estan sujetos todas las profesiones, oficios, industrias, comercios o cualquier

actividad econdmica secundaria o terciaria.

Se debe realizar este trdmite antes de instalar el local o establecimiento de tu empresa,
previa revision del Plano Regulador de la Municipalidad.

La obtencidn de la patente Municipal (denominada patente comercial o industrial, segun sea
el caso) lo que permite llevar a cabo la actividad de la empresa dentro de los limites de la comuna.

Es una autorizacion definitiva de funcionamiento.

2.8.2.2Certificado de Informaciones previas:

En caso de edificar es necesario el certificado de informaciones previas. En este certificado
se indican, entre otras cosas, las normas urbanisticas para el uso de suelo y la declaracién de
utilidad publica que afecta al predio donde deseas establecerte. Este certificado indicara si es
compatible el domicilio escogido con el uso comercial que se le daréa al lugar, asi como también las

posibilidades de construir o ampliar dicho espacio.

2.8.2.3Certificado Municipal de Zonificacién

También se necesitaria el certificado municipal de zonificacion en el que se indica el uso de
suelo y exigencias para construir en una determinada zona, de acuerdo al correspondiente
Instrumento de Planificacién Territorial que rija el area. Es otorgado por la Direccion de Obras
Municipales (DOM).

2.8.2.4Permiso de Edificacion

El permiso de edificacion, es necesario si la instalacion y funcionamiento de la empresa
requiere de la construccion, reconstruccion, reparacion, alteracion, ampliacion y/o demolicién de

edificios y obras de urbanizacion de cualquier naturaleza, sean urbanas o rurales.

2.6.2.5 Recepcion definitiva de la Obra
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La recepcién definitiva de obra es un trdmite necesario si se realizase algin tipo de
construccién, cuando esté terminada la obra, o alguna parte que ya pueda habilitarse, se debe
solicitar la Recepcion Definitiva a la DOM. Ninguna obra puede ser habitada o destinada a uso

alguno antes de su Recepcion Definitiva parcial o total.

2.8.2.6 Declaracion Interior de Gas

La declaracion interior de gas se debe obtener si se realiza una instalacion al interior del
establecimiento de la empresa, se debe realizar una declaracién conforme a las disposiciones
vigentes y al plano respectivo, y efectuadas las pruebas correspondientes, el instalador debe
presentar la declaracion de instalacion en la Superintendencia de Electricidad y Combustible. (SEC)
El trdmite se realiza de manera electronica y a través del sitio de la SEC.

2.8.2.7 Declaracion Eléctrica Interior

La declaracion eléctrica interior se obtiene si se realiza una instalacién eléctrica al interior
del establecimiento de la empresa, se tiene gque acreditar ante la DOM, acompafiada de la
Solicitud de Recepcidn de Obras Municipales correspondiente, copia de la Declaracion de

Instalacion, con la constancia de acuso de recibo en la SEC.

2.8.2.8 Declaracion de emisiones atmosféricas

Se deben declarar emisiones de fuentes estacionarias y grupales. En esta declaracion el titular
o0 representante legal debe declarar todos los antecedentes identificatorios y técnicos de la fuente
utilizada para la produccion industrial de alimentos. Se entrega en la SEREMI de Salud respectiva
registrando la fuente a través del Formulario de Solicitud de Registro, con lo que se comienza la
obligatoriedad de declarar las emisiones, la frecuencia de esta declaracién dependera del tipo de
fuente. Para declarar emisiones se debe entregar el Formulario | de Declaracion de emisiones, junto
al junto al Formulario Il de Fuentes de Establecimiento y Formulario Il de Condiciones de

operaciones de las fuentes, ante la SEREMI de Salud respectiva.

2.8.2.9 Disposicion final de Residuos Industriales Liquidos

Este permiso debe ser solicitado por toda empresa que genere Residuos Liquidos Industriales

(RILES). Corresponde a un monitoreo de las emisiones de RILEs para las descargas efectuadas a
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sistemas de alcantarillado, con el fin de evaluar si estos se ajustan a las normas de emision. Esta
resoluciéon que contiene el plan de monitoreo se obtiene realizando una solicitud a la
Superintendencia de Servicios Sanitarios (SISS), debe ademas acompariarse de los antecedentes que
requiera la Superintendencia para la fuente que se utilice, los cuales generalmente se relacionan con
la cantidad, frecuencia de descarga, y composicion fisico-quimica de los RILES generados. La SISS
indica mediante Resolucidn, el plan de monitoreo y la periodicidad de entrega de los resultados del
monitoreo de la calidad de los RILES generados.

El proyecto de disposicion final de RILES debe ser elaborado por la empresa considerando

los parametros de contaminantes establecidos por la SISS.

2.8.2.10 Generacion, almacenamiento y disposicion final de Residuos Industriales Sélidos

Ya que se debera contar con un espacio para la disposicién final de basuras y desperdicios, se
requiere una autorizacién a cargo del SEREMI de salud respectiva, este permiso se obtiene
presentando el formulario de Solicitud de Autorizacién Sanitaria para la Acumulacién, Tratamiento,
Seleccion, Industrializacion, y Comercio de Residuos Industriales en la SEREMI de salud

respectiva.

2.8.3 Norma 1SO 22000

ISO 22000 es la norma internacional de sistemas de gestion de seguridad alimentaria para la
totalidad de la cadena de suministro, desde los agricultores y ganaderos a los procesadores y
envasado, transporte y punto de venta. Se extiende a los proveedores de productos no alimenticios y
servicios, como la limpieza y fabricantes de equipos, y puede ser utilizado por organizaciones de
cualquier tamafio. 1ISO 22000 especifica los requisitos para un sistema de gestion de seguridad
alimentaria que implica la comunicacion interactiva, la gestion del sistema, y los programas de
prerrequisitos (PPR). La norma se centra en asegurar la cadena de suministro, tiene principios de
sistemas de gestion integrados y estd alineado con los principios de APPCC del Codex
Alimentarius.

La norma ISO 22000 ha sido disefiada para poder ser implementada en cualquier
organizacion independientemente de su tamafio, sector y ubicacion geografica. es reconocida en

toda la cadena alimentaria mundial y la certificacion es una manera de convertirse en un proveedor
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a elegir. La certificacion 1SO 22000 demuestra publicamente su compromiso con la seguridad

alimentaria. Se basa en las buenas practicas de vanguardia y esta disefiado para:

e Fomentar la confianza con las partes interesadas
o Identificar, gestionar y mitigar los riesgos de seguridad
e Reduciry eliminar la retirada de productos y las reclamaciones

e Proteger su marca

ISO 22000 esté alineada con otras normas 1SO de sistemas de gestion, por lo que es facil de
integrar su gestion de la seguridad alimentaria con la gestién de la calidad, el medio ambiente, o la
seguridad y la salud. Ademas cuando se combina con las especificaciones técnicas de los programas
de prerrequisitos especificos del sector, como el ISO/TS 22002-1 y PAS 223 / ISO/TS 22002-4, ésta
proporciona una base para FSSC 22000.

2.8.4 Norma 1SO 14000

ISO 14000 Es una serie de normas internacionales para la gestion medioambiental. Es la
primera serie de normas que permite a las organizaciones de todo el mundo realizar esfuerzos
medioambientales y medir la actuacién de acuerdo con unos criterios aceptados internacionalmente.
La I1SO 14001 es la primera de la serie 14000 y especifica los requisitos que debe cumplir un
sistema de gestién medioambiental. La ISO 14001 es una norma voluntaria y fue desarrollada por la
International Organization for Standardization (ISO) en Ginebra. La ISO 14001 esta dirigida a ser
aplicable a “organizaciones de todo tipo y dimensiones y albergar diversas condiciones geograficas,
culturales y sociales”. El objetivo general tanto de la ISO 14001 como de las demas normas de la
serie 14000 es apoyar a la proteccion medioambiental y la prevencién de la contaminacién en
armonia con las necesidades socioeconémicas. La 1ISO 14001 se aplica a cualquier organizacion que
desee mejorar y demostrar a otros su actuacion medioambiental mediante un sistema de gestion
Ambiental (SGA) certificado.

La ISO 14001 no prescribe requisitos de actuacion medioambiental, salvo el requisito de
compromiso de continua mejora y la obligacion de cumplir la legislacion y regulacion relevantes.
La norma no declara la cantidad maxima permisible de emisién de Oxido nitroso de gases de
combustidn, ni el nivel maximo de contenido bacterioldgico en el efluente de aguas residuales. La

ISO especifica los requisitos del propio sistema de gestion, que, si se mantienen adecuadamente,
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mejoraran la actuacion medioambiental reduciendo los impactos, tales como emisiones de 6xido
nitroso y efluentes bacteriol6gicos.*
Cabe resaltar dos vertientes de la ISO 14000:
o La certificacion del Sistema de Gestion Ambiental, mediante el cual las empresas
recibirén el certificado.

e El Sello Ambiental, mediante el cual seran certificados los productos (“sello verde").

La norma se compone de 8 elementos, los mismos que se relacionan a continuacién con su

respectivo nimero de identificacion:

e Sistemas de Gestion Ambiental (14001 Especificaciones y directivas para su uso — 14004
Directivas generales sobre principios, sistemas y técnica de apoyo.)

e Auditorias Ambientales (14010 Principios generales- 14011 Procedimientos de auditorias,
Auditorias de Sistemas de Gestion Ambiental- 14012 Criterios para certificacion de
auditores)

e Evaluacion del desempefio ambiental (14031 Lineamientos- 14032 Ejemplos de Evaluacion
de Desempefio Ambiental)

¢ Analisis del ciclo de vida (14040 Principios y marco general- 14041 Definicién del objetivo

y dmbito y andlisis del inventario- 1404

Los beneficios de la aplicacién de esta norma para las empresas son los siguientes:
1. La adopcion de las Normas Internacionales facilita a los proveedores basar el desarrollo de
sus productos en el contraste de amplios datos de mercado de sus sectores, permitiendo asi
a los industriales concurrir cada vez mas libremente y con eficacia en muchos més

mercados del mundo.

2. Ahorro de costos: la ISO 14001 puede proporcionar un ahorro del costo a través de la
reduccion de residuos y un uso mas eficiente de los recursos naturales tales como la
electricidad, el agua y el gas. Organizaciones con certificaciones ISO 14001 estan mejor
situadas de cara a posibles multas y penas futuras por incumplimiento de la legislacién
ambiental, y a una reduccién del seguro por la via de demostrar una mejor gestion del

riesgo.

* Extraido de http://www.analizacalidad.com/docftp/fil122iso14
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3. Reputacion: como hay un conocimiento publico de las normas, también puede significar

una ventaja competitiva, creando mas y mejores oportunidades comerciales.

4. Participacion del personal: se mejora la comunicacién interna y puede encontrar un equipo

mas motivado a través de las sugerencias de mejora ambiental.

5. Mejora continua: el proceso de evaluacidn regular asegura se puede supervisar y mejorar el

funcionamiento medioambiental en las empresas.

6. Cumplimiento: la implantacion 1SO 14001 demuestra que las organizaciones cumplen con

una serie de requisitos legales. Esto puede mitigar los riesgos de juicios.

7. Sistemas integrados: 1ISO 14001 se alinea con otras hormas de sistemas de gestion como la
ISO 9001 o la OHSAS 18001 de seguridad y salud laboral, que proporciona una mas

efectiva y eficiente gestion de sistemas en general.

2.8.5 Norma 1SO 9000

Las normas de la serie ISO 9000 fueron establecidas por la organizacion internacional de
normalizacion (ISO) para dar respuesta a una necesidad de las organizaciones, la de precisar los

requisitos que deberia tener un sistema de gestion de la calidad.

La primera edicion de estas normas se publicé en 1987. Posteriormente ha sido modificada
en 1994, 2000 y 2008, version que esta vigente actualmente.

Las normas ISO nacieron aglutinando los principios que existian en multitud de normas de
sistemas de calidad en distintos paises, por lo que desde su primera edicion, se pretendié que fueran
normas de aplicacion a cualquier tipo de organizacion independientemente de su tamafio o sector de

actividad.
La familia de normas ISO 9000 que est& actualmente en vigor, se compone de 3 normas:

e ISO 9000:2005 “Sistemas de gestion de la calidad. Principios y vocabulario”

e SO 9001:2008 “Sistemas de gestion de la calidad. Requisitos”

o IS0 9004:2009 “Gestion para el éxito sostenido de una organizacion. Enfoque de gestion de
la calidad”
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De las 3 normas, la que contiene los requisitos que debe cumplir un sistema de gestion de la

calidad es la ISO 9001:2008, es la norma que se utiliza para la implantacién de sistemas de gestion

de la calidad y que se puede utilizar para conseguir un certificado.

Actualmente, la norma 1SO 9001 estd en proceso de revision, estando prevista su publicacién para
finales de 2015.

En las empresas que han implantado un Sistema de Gestién para la Calidad, las ventajas

encontradas respecto al modo de operar anterior son muchas, entre otras:

La organizacion se asegura que funciona bien y de esta forma puede cumplir los objetivos
propios de la institucion. Para eso es necesario que los objetivos de calidad del sistema,
estén alineados con los objetivos del negocio.

Se cuenta con un sistema que permite gestionar, con calidad, el desarrollo de sus
actividades. El Sistema permite analizar el desempefio de forma integral y, ademas, poder
detectar las oportunidades de mejora, las cuales implementadas exitosamente, se reflejaran

en un cambio sustancial de los indicadores de desempefio de la organizacion.

La forma de organizarse para hacer el trabajo es mejor y mas simple. La organizacion por
procesos, operados con equipos de trabajo inter funcionales es una herramienta que permite
producir resultados superiores debido a la sinergia generada por la integracién de las

diversas habilidades y experiencias de sus miembros.

El Sistema y sus procesos son la mejor estrategia para rebasar la estructura departamental

de la empresa estableciendo una verdadera cadena de valor con los proveedores y clientes.

En el caso de optar por implantar un sistema de gestion de la calidad conforme a la norma

ISO 9001:2008 y certificarlo se tienen otras ventajas adicionales:

Disponer de un estandar mundial que describe los requisitos a cumplir el cual sirve de
referente

Contar con un reconocimiento en el mercado derivado de tener un certificado que es similar
para todo el mundo y que prueba que una entidad independiente ha verificado la eficacia

del sistema de gestion
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e Facilitar el acceso a distintos mercados

e Mejorar las relaciones con proveedores y clientes

2.8.6 Certificacién BRC: Estandar mundial para seguridad alimentaria

El Estandar mundial de British Retail Consortium (BRC) para la certificacion de seguridad
alimentaria de SGS demuestra el nivel de conformidad en APPCC®, higiene, seguridad alimentaria
y sistemas de calidad. Al mismo tiempo demuestra el compromiso de la empresa con la seguridad

del consumidor y las relaciones con los grupos de interés

La certificacion ayuda a satisfacer las expectativas de los clientes, al demostrar los planes,

los programas y los sistemas que la norma exige:

e Un plan de seguridad alimentaria con andlisis de riesgos y puntos de control criticos
(APPCC) para gestionar los riesgos siguiendo un enfoque gradual conforme a las directrices
de CODEX Alimentarius.

e Compromiso de la alta direccion para ofrecer los recursos suficientes con el fin de
conseguir el estandar.

e Un sistema de gestion de la calidad que detalle las politicas de organizacion y de gestién y
ofrezca un marco para conseguir el estandar

e Una serie de programas de requisitos previos que se ocupen de las condiciones
medioambientales y operativas basicas necesarias para la produccién de alimentos seguros,
y que controlen los riesgos genéricos cubiertos por las buenas practicas de fabricacion y de

higiene

El estdndar BRC ha recibido el reconocimiento de la Iniciativa mundial de Seguridad
Alimentaria (GFSI), un programa destinado a armonizar los estandares internacionales de seguridad
alimentaria con el apoyo de los principales minoristas y fabricantes de alimentos del mundo. De
esta forma el reconocimiento de la GFSI da la posibilidad de utilizar el estandar mundial BRC para
cumplir los requisitos de estos agentes principales bajo un solo sistema de gestién de seguridad

alimentaria reconocido internacionalmente.

** APPCC 0 HACCP de acuerdo a su sigla en inglés: Analisis de peligros y puntos de control criticos, es un
proceso sistematico preventivo para garantizar la inocuidad alimentaria, de forma légica y objetiva
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En materia de seguridad laboral se deben cumplir las siguientes normativas:
o Ley N°16.744 sobre accidentes del trabajo y enfermedades profesionales.

e Decreto Supremo N°594 de las condiciones generales de seguridad.

o Decreto Supremo N°40 de las obligaciones de informar de los riesgos laborales.
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CAPITULO 3: MARCO TEORICO

3.1 Investigacion de Mercados

De acuerdo a Naresh Maholtra (2008) “, “la investigacion de mercados es la identificacion,
acopio, analisis difusion y aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacién con el fin de
mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y

oportunidades de marketing”

Otra definicion es la entregada en por la American Marketing Asociation. En ella se define

a la Investigacion de Mercados como:

“...la funcion que enlaza al consumidor, al cliente y el publico con el comercializador a
través de la informacion. Esta informacion se utiliza para identificar y definir las oportunidades y
los problemas de marketing, como también para generar, perfeccionar y evaluar las acciones de
marketing, monitorear el desempefio del marketing; y mejorar la comprension del marketing como

un proceso.

La investigacion de mercados especifica la informacion requerida para abordar estos
problemas, disefia el método para recolectar la informacidn, dirige e implementa el proceso de
recoleccion de datos: analiza los resultados y comunica los hallazgos y sus implicaciones. "’

Una definicién que surge de Kinnear & Taylor (1999) propone la existencia de cuatro términos que
deben incluirse en una definicion de investigacion de mercados: 1) Sistematico, 2) objetivo, 3)

Informacion, 4) toma de decisiones. La definicion es por tanto:

“La investigacion de mercados es el enfoque sistematico y objetivo para el desarrollo y el

suministro de informacion para el proceso de toma de decisiones por la gerencia de marketing. ~*®

Para entender de mejor manera esta definicion se explicaran los cuatro términos
1) Sistematico: se refiere a la necesidad de que la investigacion sea bien organizada y
planeada. Detallando aspectos estratégicos y tacticos, anticipandose a la naturaleza de los

datos a obtener y el modo de analisis que se utilizara.

**Malhotra, Naresh. (2008) Investigacion de Mercados Quinta edicién. México, Pearson Educacion

*T American Marketing Association (24 Septiembre 2015) . Definicién aprobada en Octubre de 2004.
Recuperado de https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

*8 Kinnear, Thomas, C., Taylor, James, R. (1999) Investigacién de Mercados: Un Enfoque Aplicado (pp. 6),
Santa fe, Colombia, McGraw-Hill Interamericana,
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2) Objetivo: La investigacion de mercados debe ser neutral, no emocional y seguir fielmente
los principios del método cientifico, sin importar los diferentes ambientes en los cuales
pueda operar, estos principios son recopilacion, analisis e interpretacion objetiva de los
datos.

3) Informacion: es el fin Gltimo de la investigacion de mercados, entregar informacion y no
solo datos, es decir brindar una interpretacion del conjunto de datos afiadiendo, procesando
y relacionando estos para dar pauta a la correcta toma de decisiones.

4) Toma de decisiones: proceso en el cual se utilizan las herramientas e informacion
proporcionada por la investigacion de mercados con base en fuentes como el mercado, los
competidores, la estructura de distribucion, el entorno social y tecnoldgico, etc para la
eleccion entre las distintas opciones que se tengan.

El proceso de investigacion de mercados dictara la serie de pasos a seguir para la toma de
decisiones mediante la obtencion de datos reales, el modelo de investigacion que sera utilizado en el

presente documento es el planteado por Naresh K. Malhotra®

Figura 8: Pasos del proceso de investigacion

Paso 1: Definicion del Problema

J

Paso 2: Desarrollo del enfoaue del nroblema

v

Paso 3: Formulacion del disefio de Investigacion

\2

Paso 4: Trabaio de campo o recopilacion de datos

2

Paso 5: Preparacion y analisis de datos

!

Paso 6: Elaboracion y Presentacion del informe

Fuente: Investigacion de mercados Quinta Edicion, Naresh Malhotra (2008)

**Naresh Malhotra, Investigacién de Mercados, Capitulo 1 El Proceso de Investigacion de Mercados,(pp 10)
Meéxico, Pearson Educacion
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Para entender la secuencia e interdependencia de cada uno de estos pasos a continuacion se

describira cada uno de ellos.

3.1.1 Paso 1: Definicion del problema

Este primer paso busca plantear el problema general e identificar los componentes
especificos del problema de investigacion de mercados, considerando el propdsito del estudio y la
necesidad de informacién de la investigacion. Es fundamental para definir el problema contar con
informacién viable y actual, para esto, se deberd hablar con expertos del sector, analizar datos
secundarios, realizar investigaciones cualitativas, describir la situacién que rodea al problema y
como la informacion que se obtendra ayudara al proceso de toma de decisiones. Saltar este paso

puede traer como consecuencia “hallazgos de investigacion no orientados hacia las decisiones” *°.

Conocer las fortalezas y debilidades de la competencia junto con los problemas que
enfrentan, permite determinar la problematica del mercado y con tal informacién se podra
establecer de mejor manera las estrategias que deberan llevarse a cabo para introducirse en un
mercado especifico.

La sabiduria y exactitud en este paso inicial determinan en gran parte el éxito o fracaso del proyecto

de investigacion.

3.1.2 Paso 2: Desarrollo del enfoque del problema:

El segundo paso incluye la generacion de un marco de referencia objetivo/teérico, modelos
analiticos, las preguntas de investigacion, las hipotesis y la especificacion de la informacion
requerida. En general, la investigacién debe basarse en evidencia objetiva (es decir que no esté
sesgada y esté apoyada por hallazgos empiricos) y sustentarse en una teoria (esquema conceptual
basado en afirmaciones fundamentales o axiomas, que se suponen verdaderos) > . Por otro lado,
debe especificarse explicitamente el conjunto de variables y sus interrelaciones en el modelo
analitico, el que puede ser verbal, grafico o matematico. El siguiente comprende la especificacion
de los objetivos de la investigacién propuesta y elaboracion de una lista especifica de las

necesidades de informacion. “Los objetivos de una investigacion responden a la pregunta: ¢Por qué

%0 Kinnear, Thomas, C., Taylor, James, R. (1999) Investigacién de Mercados: Un Enfoque Aplicado,
Capitulo 3 El Proceso de Investigacion de Mercados, (pp. 62), Santa fe, Colombia, McGraw-Hill
Interamericana.

5!Naresh Malhotra, Investigacién de Mercados, Quinta Edicién, Capitulo 2 Definicién del problema en la
investigacién de mercados y desarrollo del enfoque, (pp. 34-63) México, Pearson Educacion
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se realiza este proyecto? y Las Necesidades de informacion responden a la pregunta ;Qué
informacién especifica se requiere para lograr los objetivos? . Los objetivos de la investigacion
deben formalizarse por escrito y comunicarse a quien toma las decisiones, cuanto mas especifica y
detallada sea la presentacion de los objetivos, menor sera el riesgo de que existan

malinterpretaciones del proposito del estudio.

3.1.3 Paso 3: Formulacion del disefio de la investigacion

Una vez definidos el problema de investigacion, y establecido el enfoque del problema, se
continda con el disefio del proyecto formal de investigacion. Este paso da estructura a la
investigacion guiando las fases de recoleccion y andlisis de datos, especifica qué tipo de
informacién se debe recolectar, las fuentes de los datos y los procedimientos y analisis de la
recoleccion de estos.

De acuerdo a Kinnear & Taylor (1999) las fuentes de datos se llaman internas cuando se
habla de estudios previos de investigacion y registros formales internos de la empresa. Las fuentes
externas incluyen estudios y revistas comerciales, informes industriales o gubernamentales. Es
importante la confiabilidad de los analisis, por lo que es fundamental para el investigado examinar

el disefio de la investigacion realizada por la organizacion, para establecer su exactitud.

Es posible no existan datos disponibles de fuentes externas e internas, en ese caso “...el siguiente
paso es recopilar nuevos datos por medio de entrevistas por correo, por teléfono y personales;
observacion; experimentacion; o simulacion” >

En general, los disefios de investigacion se clasifican de acuerdo a la naturaleza de los
objetivos o de los tipos de investigacion. La siguiente clasificacion presentada Por Naresh Maholtra
(Malhotra, 2008) refleja los objetivos de investigacion predominantes y que son asociados méas a un

disefio;

52 Kinnear, Thomas, C., Taylor, James, R. (1999) Investigacién de Mercados: Un Enfoque Aplicado,
Capitulo 3 El Proceso de Investigacion de Mercados, (pp. 62), Santa fe, Colombia, McGraw-Hill
Interamericana.

53 Kinnear, Thomas, C., Taylor, James, R. (1999) Investigacién de Mercados: Un Enfoque Aplicado,
Capitulo 3 El Proceso de Investigacion de Mercados, (pp. 62), Santa fe, Colombia, McGraw-Hill
Interamericana.
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Figura 9: Clasificacion de los disefios de la investigacion de mercados

Disefio de la Investigacion
Disefio de la Investigacion Disefio de la Investigacion
Exploratoria Concluyente
Investigacion Investigacion
descriptiva Causal
Disefio Disefio
Transversal Longitudinal
Disefio Disefio
transversal transversal
simple miiltinle

Fuente: Investigacion de Mercados, Naresh Malhotra (2008)

De acuerdo a lo planteado por Sampieri (1998)* La tipologia de las investigaciones se
refiere al alcance que puede tener una investigacion cientifica, y por ello en su andlisis es
fundamental discutir la naturaleza y propoésitos de cada una de ellas. Segun el tipo de estudio variara
la estrategia de investigacion. La clasificacion es muy importante ya que el disefio, los datos que se
recolectan, la manera de obtenerlos, el muestreo y otros componentes del proceso de investigacion

son distintos en estudios exploratorios y concluyentes.

% Metodologia de la Investigacién, Hernandez Sampieri, Roberto, Fernandez Collado, Carlos, Baptista Lucio,
Pilar
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Tabla 15 : Diferencias entre la investigacion exploratoria y concluyente

Exploratoria

Concluyente

Obijetivo

Proporcionar informacién y
comprension

Probar hipotesis especificas y
examinar relaciones

Caracteristicas

La informacion necesaria sélo
se define vagamente

El proceso de investigacion es
flexible y no estructurado

La muestra es pequefia y no
representativa

El analisis de los datos
primarios es cualitativo

La informacién necesaria se
define con claridad

El proceso de investigacion es
formal y estructurado

La muestra es grande y
representativa

El analisis de datos es
cuantitativo

Hallazgos o resultados

Tentativos

Concluyentes

Consecuencias

Por lo general, va seguida de
mayor investigacion

Los hallazgos se usan como
informacién para la forma de

decisiones.

exploratoria o concluyente

Fuente: Elaboracion propia (2015) en base a Naresh Malhotra Investigacion de mercados (2008)

Disefio de la Investigacion exploratoria:

La investigacion exploratoria, como su nombre lo indica tiene como propésito explorar o
examinar un fendémeno, problema o situacién para brindar conocimientos “Los estudios
exploratorios sirven para preparar el terreno y ordinariamente anteceden a los otros tipos™. Una
investigacion podria comenzar de forma exploratoria para luego continuar de otra investigacion
exploratoria mayor o concluyente, como ocurre esto depende de dos factores: el avance del estado
del conocimiento del tema de investigacion observado en la literatura y el enfoque que el

investigador quiera dar a su estudio.

La investigacion exploratoria se realiza cuando el tema de investigacion ha sido poco
estudiado 0 no ha sido abordado antes, cuando la literatura revela que hay Unicamente guias no
investigadas o ideas remotamente relacionadas con el tema de estudio. Tiene como finalidad
“...aumentar el grado de familiaridad con fenémenos relativamente desconocidos, obtener
informacién sobre la posibilidad de llevar a cabo una investigacion mas completa sobre un contexto
en particular de la vida real, investigar problemas del comportamiento humano que consideren

cruciales los profesionales de determinada area, identificar conceptos o variables promisorias,

> Dankhe(1986)

N
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establecer prioridades para investigaciones posteriores o sugerir afirmaciones (postulados)

verificables”.

Los estudios exploratorios se caracterizan por ser mas flexibles y versatiles en su
metodologia que los otros estudios, requieren gran paciencia, serenidad y receptividad por parte del
investigador, implican un mayor “riesgo” ya que no se emplean protocolos y procedimientos,
haciéndolos mas amplios y dispersos. “...por lo general determinan tendencias, identifican
relaciones potenciales entre variables y establecen el ’tono’ de investigaciones posteriores mas
rigurosas™’. No es usual incluir cuestionarios estructurados, muestras grandes o planes de muestre
probabilistico. Mas bien, mientras avanzan los investigadores estan alertas a las nuevas ideas y
conocimientos. Una vez que se descubre una idea 0 un conocimiento nuevo pueden reorientar su

exploracion en esa direccion®.

Disefio de la Investigacion concluyente:

Esta diseflada para probar hipotesis especificas y examinar relaciones. Se divide en

investigacion descriptiva e investigacion Causal
Investigacion Descriptiva:

En ella, se analiza cdmo se manifiesta un fenémeno. El investigador tendra como propésito
describir situaciones y eventos, es decir seleccionar una serie de cuestiones y describirlas de manera
independiente. “Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de
personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis” (Dankhe,
1986). Desde el punto de vista cientifico, describir es medir, y la independencia en la medicion de
conceptos y variables con la mayor precision posible es la base de la investigacion descriptiva; ya
como hemos visto, su objetivo no es indicar como se relacionan las variables medidas. El
investigador debe ser capaz de definir que se medira, cdmo se lograré precision y a quiénes se debe

incluir en la medicién

La investigacion descriptiva, en contraste con la naturaleza poco estructurada de la

investigacion exploratoria, necesita de un gran conocimiento del area que se investiga para generar

% Dankhe(1986)
%" (Dankhe, 1986, p.412)
%8 (Malhotra, 2008)
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las preguntas que se busca responder. “La descripcidon puede ser mas o menos profunda, pero en

cualquier caso se basa en la medicion de uno o mas atributos del fendmeno descrito” *°

Disefio transversal

Es el disefio descriptivo més utilizado en la investigacion de mercados, implica obtener una
sola vez informacidn de una muestra dad de elementos en la poblacion, se divide en transversales
simples o multiples.

Disefio transversal simple

Se extrae una Unica muestra de encuestados en la poblacion meta y se obtiene informacion
de esta muestra una sola vez

Disefio transversal maltiple

Existen dos 0 mas muestras de encuestados y se obtiene una sola vez informacién de cada
muestra

Disefio longitudinal

Disefio que incluye una muestra fija de elementos de la poblacion que se somete a
mediciones repetidas de las mismas variables

Investigacién Causal:

La investigacion causal tiene como proposito analizar el grado de relacién o vinculacién
Causal (Causa-efecto) entre dos o mas fendmenos, conceptos o variables y explicar sus causas.
Para esto, se miden las dos 0 mas variables que se estan evaluando en los mismos sujetos y luego se
analiza la relacion, es decir, comparar un concepto o variable conociendo el concepto de una 0 mas
variables relacionadas. Las correlaciones en el caso de que existan, pueden ser positivas o
negativas. Si es positiva significa que altos valores de una variable tenderan a mostrar altos valores
de la otra variable. Y en el caso negativo lo contrario. Las correlaciones se expresan en hipotesis,

las cuales se someten a pruebas

Explicar por qué ocurre un fendmeno y que condiciones deben darse para que esto suceda o

por qué dos o mas variables estan relacionadas

> (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 1998)
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Los estudios correlacionales se distinguen de los descriptivos en que  mientras la
investigacion descriptiva se centra en medir con precision las variables individuales, los estudios
correlacionales se centran en evaluar la relacion entre dos variales y en que la investigacion
correlacional genera un valor explicativo, aunque parcial, del fendmeno. El valor explicativo es
parcial porque existen otros factores incluidos, de hecho “Cuanto mayor niimero de variables sean
correlacionadas en el estudio y mayor sea la fuerza de las relaciones mas completa sera la
explicacion”™®

Un riesgo existente en este tipo de investigacion son las correlaciones espurias. Esto es que
dos variables estén aparentemente relacionadas, pero que en realidad no lo estén, o en otras palabas,
que la relacion carezca de sentido. Esta falacia cum hoc ergo propter hoc (Correlacion no implica

causalidad) en ciertas ocasiones se hace dificil detectar y requiere de estudios explicativos.

El filosofo Hans Reichenbach enunci6 en el libro The Direction of Time su célebre
Principio de la Causa Comun (PCC), segun el cual, “If an improbable coincidence has occurred,

%1 que basicamente afirma que las correlaciones fuertes deben ser

there must be a common cause
explicadas en términos de las causas y no de sus efectos, y que si no hay un camino causal de A aB
(o al revés), entonces debe haber una causa comun C, aunque quizés sea remota, en donde C es un

“Screener-off”®? de Ay B, es decir, tal que:

Prob(A&B/C) = Prob(A/B)Prob(A/C). (1)

Ecuacion 1 Principio de Screen-off o Apantallamiento

3.1.4 Paso 4: Trabajo de campo o recopilacién de datos

Al desarrollar el procedimiento de recopilacion de datos, el investigador debera constituir
un vinculo eficaz entre las necesidades de informacion y las preguntas que se formularan.
El trabajo de campo “Implica la seleccion, capacitacion y supervision de las personas que reinen

9563

los datos™ en el caso de este documento la opcién a tomar para la recoleccion de datos sera el

desarrollo de un equipo propio antes del contrato con empresas de trabajo de campo.

% (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 1998)

6! (Reichenbach, 1956)

%2 La condicion de “Sreening-off” o “apantallamiento” es una condicion estadistica necesaria para cualquier
causa comun

%% Naresh Malhotra, Investigacion de mercados 2008
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3.1.5 Paso 5: Preparacién y analisis de datos.
Este paso incluye la revision de los datos obtenidos, su codificacion, transcripcion y

verificacion. Efectuar las correcciones de las herramientas de observacién y cuestionarios
utilizados, el proceso se detalla en la figura a continuacion.

Figura 10: Proceso de preparacion de los datos.

Preparacion preliminar del
analisis de datos

v

Revision del cuestionario

Edicion

Codificacion

Transcripcion

Depuracidn de los datos

Ajuste estadistico de los
datos

Eleccion de una
estrategia de analisis de
los datos

Fuente: Naresh Malhotra, Investigacién de mercados 2008
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3.1.6 Paso 6: Elaboracion y presentacion del informe

Este ultimo paso en el proyecto de investigacibn de mercados comienza con la
interpretacién de los resultados obtenidos en el paso anterior, dando lugar a conclusiones y

recomendaciones. Lo siguiente es la presentacion de un informe formal y presentacién oral.

El proceso descrito hasta el momento, se sustenta en una metodologia sistematica y
secuencial. Para realizar la siguiente investigacion se retnen dos tipos de datos: primarios y
secundarios. Los datos primarios son originados por el investigador con el objetivo especifico de
abordar el problema que enfrenta e implican las seis etapas del proceso que hemos descrito
anteriormente. Por lo mismo, la obtencion de estos datos puede ser prolongada y costosa. Los datos
primarios se dividen en datos cualitativos (obtenidos del estudio exploratorio) y datos cuantitativos
(obtenidos del estudio concluyente) de hecho, “las diferencias entre la investigacion cualitativa y
cuantitativa se asemejan mucho a la diferencia entre la investigacion exploratoria y concluyente”®
Los datos secundarios por su parte son aquellos que fueron reunidos con un objetivo distinto al

problema que enfrenta el investigador. Estos datos se pueden localizar rapidamente y a bajo costo.

Figura 11: Clasificacion de datos de investigacion de mercados

Datos de Investigacion de

mercados
I
v v
Datos secundarios Datos primarios

I

v \

Datos cualitativos Datos cualitativos
|
\ v
Descriptivos Causales

|
v v

Datos por Datos por
G Datos
encuesta observacion y _
- Experimentales

Fuente: Investigacion de Mercados, Naresh Malhotra (2008)

% (Malhotra, 2008)
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3.1.7 La investigacion cualitativa

La investigacion cualitativa corresponde a una metodologia de investigacion exploratoria
gue esta basada en muestras pequefias, no tiene estructura formal y proporciona conocimientos y
comprensién del entorno del problema de investigacion®. La informacion que se busca se relaciona
con las motivaciones, las creencias, los sentimientos Yy las actitudes de los encuestados. Las
ventajas del uso de este tipo de investigacion son la capacidad de procesamiento de los resultados,
la cercania a la fuente y la velocidad de los resultados. Los datos cualitativos se utilizan para la
formulacion del problema y como estimulo en el proceso creativo involucrado en la identificacion

de cursos de accién alternativos®®

La investigacion cuantitativa por su parte tiene como propoésito cuantificar®” los datos de
forma sistematica y objetiva, por lo general aplica algln tipo de andlisis estadistico. Cada vez que se
trate un nuevo problema de investigacion de mercados, la investigacion cuantitativa debe estar
precedida por la investigacion cualitativa adecuada. Un principio légico de la investigacion de
mercados consiste en considerar la investigacion cualitativa y cuantitativa como complementarias,

mas que competencia entre si®.

Tabla 16: Comparacion entre investigacion cualitativa y cuantitativa

Investigacion cualitativa Investigacion cuantitativa

Objetivo Lograr un entendimiento cualitativo de | Cuantificar los datos y generalizar
las razones y motivaciones los resultados de la muestra a la
subyacentes poblacion de interés

Muestra Numero pequefio de casos no NUmero grande de casos
representativos representativos

Recoleccion de No estructurada Estructurada

datos

Analisis de datos | No estadistico Estadistico

Resultado S Recomendar un curso de accion
Establecer una comprension inicial final

Fuente: Investigacion de Mercados, Naresh Malhotra (2008)

% (Malhotra, 2008)

% (Kinnear & Taylor, 1999)

%" El origen etimologico de la palabra cuantificar es el fruto de la suma de dos componentes “Quantum” que
significa “cuanto” y el verbo “facere” sinonimo de hacer. Cuantificar es un verbo que se refiere a expresar
numeéricamente una magnitud. Real Academia Espafiola. (2001). Diccionario de la lengua espafiola (22.a ed.).
Consultado el 1 de octubre de 2015 en http://lema.rae.es/drae/?val=cuantificar

%8 (Malhotra, 2008, pag. 156)

N S
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El Paradigma Cualitativo, tiene su origen en el pionero de las ciencias sociales, Max
Weber, quien reconoce que ademas de la descripcion y medicion de las variables sociales, deben
considerarse los significados subjetivos y el entendimiento del contexto donde ocurre el

fendmeno.®®

Los procedimientos de investigacion cualitativa se clasifican como Directos o indirectos, la
clasificacion depende del conocimiento de los participantes sobre el objetivo del proyecto. Entonces
como lo indica su nombre, el enfoque directo es evidente y se informa a los individuos y el enfoque
Indirecto oculta el objetivo real del proyecto. Una sub clasificacion divide en dos los
procedimientos directos en sesiones de grupo (o focus group) y entrevistas exhaustivas (en
profundidad). En el caso del enfoque indirecto derivan técnicas proyectivas que se dividen en de
asociacion, complementacion, construccion y expresion. En la figura 12 se muestra esta

clasificacion.

3.1.7.1 Focus Group:

El Focus group es una técnica utilizada con mucha frecuencia en investigacion de
mercados. Un grupo foco se define como una discusion interactiva levemente estructurada y
natural, dirigida por un moderador capacitado, con un pequefio nimero de encuestados
simultaneamente. Su proposito es obtener informacion del grupo de personas, que representan al
mercado meta, al escucharlos hablar sobre temas de interés para el investigador. Aunque la
entrevista requiere una organizacion previa de os temas 0 una guia para el entrevistador, en el
escenario se hace énfasis en la flexibilidad. Por ello es entonces que el valor de la técnica radica en

los hallazgos inesperados que surgen de la discusion de libre flujo entre los miembros.

% Extraido el 01 de octubre de 2015 desde
http://biblioteca.itson.mx/oa/educacion/oal/Paradigmasinvestigacion/i3.htm#paradigmas
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Figura 12: Clasificacion de los procedimientos de investigacion cualitativa.

Procedimientos de investigacion
cualitativa
Directos (No ocultos) Indirectos (Ocultos)
[
Vv Vi
Sesiones de grupo Entrevistas en Técnicas
Profundidad Proyectivas

Técnicas de Técnicas de Técnicas de Técnicas de
Asociacion complementacién construccion expresion

Fuente: Investigacion de Mercados, Naresh Malhotra (2008). (p.145)

Los Focus group pueden utilizarse para diversos objetivos entre ellos:

1) Generar hipétesis que puedan, ademas, probarse en forma cuantitativa

2) Generar informacion Util en la estructuracion de cuestionarios al consumidor

3) Suministrar informacidn basica general sobre una categoria de producto

4) Obtener impresiones conceptuales de nuevos productos sobre los cuales hay poca
informacién disponible

5) Estimular nuevas ideas acerca de los productos mas antiguos

6) Generar ideas para nuevos conceptos creativos

7) Interpretar resultados cuantitativos previamente obtenidos

8) Comprender las diferentes reacciones emocionales a las marcas

Para que esta metodologia de investigacion sea disefiada eficazmente es importante seguir las

siguientes pautas.
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e Homogeneidad: EI grupo de encuestados debe estar compuesto por personas con
caracteristicas similares demograficas y socioeconémicas, de esta forma la discusion se
centra en el tema a investigar y no temas colaterales.

e Tamafo: El tamafio del grupo puede ser entre 6 0 12 personas. Si es menor a este numero la
discusion podria ser dominada por unos pocos encuestados, no ser cohesiva y natural. Sobre
este nimero existe la posibilidad de que disminuya la participacion de algunos encuestados
y que no se produzca el impetu y dindmica de grupo necesaria.

e Seleccidn: El investigador debe procurar seleccionar a encuestados que tengan experiencias
adecuadas con el objeto o tema a analizar e idealmente no incluir a encuestados gque hayan
participado antes en un focus group, para evitar que desempefien un papel de “expertos” y
dominen la discusién. También debe identificar las motivaciones de los potenciales

participantes para asi comprender si el encuestado se interesara/involucrara en la discusion.

e Duracion: El focus group dura tipicamente 1.5 a 2 horas tiempo suficiente para generar una

buena relacion con los encuestados y explicar sus percepciones y experiencias.

o Ambiente: EI ambiente permite dar efectividad a la sesion. Debe producir relajacion,

espontaneidad, ser informal y manejable.

e Costo: No es una técnica costosa, como maximo podria costar CLP$ 3,000,000 y depende

del tipo de participantes que se busque, la complejidad del moderador y otros factores.

e Moderador: Su papel es fundamental en el éxito de la técnica. Deben establecer una
armonia adecuada entre los encuestados, orientar la discusion hacia campos relevantes y
evitar el sesgo en los hallazgos para asi lograr los objetivos de la investigacion. El
moderador utiliza herramientas como la guia del moderador, documento que presenta una
agenda de discusién que contiene resumen de los temas que se abordaran, y el lineamiento

general de la técnica.

3.1.7.2 Entrevistas en profundidad

Este segundo método de obtencion de datos cualitativos son una forma no estructurada y

directa de obtener informacion pero a diferencia de la técnica vista anteriormente, las entrevistas
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son realizadas individualmente. Su duracion es de 30 hasta 60 minutos y su objetivo es indagar las
motivaciones, creencias, actitudes y sentimientos subyacentes del entrevistado acerca de un tema’®.
De acuerdo a Kinnear & Taylor, se puede separar en 3 técnicas: Escalonamiento, Preguntas con

tema oculto y andlisis simbdlico

e Escalonamiento: Técnica para realizar entrevistas en profundidad, en la cual un tipo de
cuestionamiento va de las caracteristicas del producto a las caracteristicas del usuario.

e Preguntas con tema oculto: Técnica de entrevista en profundidad que intenta localizar

aspectos personales sensibles relacionados con intereses profundamente arraigados

¢ Analisis simbdlico: Técnica para realizar entrevistas en profundidad, en la cual se analiza el

significado simbélico de los objetos al compararlos con sus opuestos

Al igual que la entrevista de focus group, se utiliza para desarrollar hipotesis, definir
problemas de decision y formular cursos de accién. Como ventaja sobre los focus group estan la
mayor profundidad de informacién que se puede lograr, la asociacién uno a uno respuesta con
entrevistado (lo que es complicado de realizar en el caso de focus group) y el intercambio libre de
informacién (ya que no existe presion social para coincidir con la respuesta grupal). Como
desventajas al igual que en los focus group, estan la dificultad de encontrar entrevistadores
capacitados y habiles, su elevado costo, es mas el “éxito de esta técnica radica en las habilidades y

experiencias del entrevistador”"*

. También como desventaja esta la dificultad en el andlisis e
interpretacion de los datos obtenidos ya que estos podrian ser susceptibles a la influencia del

entrevistador, quien también incide en la calidad y detalle de estos.

3.1.7.3 Técnicas Proyectivas

A diferencia de las técnicas ya vistas, las técnicas proyectivas son métodos indirectos donde
no se revelan los verdaderos propdsitos de la investigacion a los participantes. Son una “forma de
cuestionamiento no estructurada e indirecta que anima a los participantes a proyectar sus

motivaciones, creencias, actitudes o sentimientos subyacentes con respecto a los temas de interés”’

"0 (Malhotra, 2008, pag. 158)
™ (Kinnear & Taylor, 1999, pag. 316)
"2 Citado de Gill Ereaut, Mike Imms y Martin Callingham, Qualitative Market Research: Principle

& Practice, 7 vols. (Thousand Oaks, CA: Sage Publications, 2002); y H. H. Kassarjian,
“Projective Methods”, en R. Ferber (ed.), Handbook of Marketing Research (Nueva York:
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Las ventajas de las técnicas proyectivas sobre las técnicas directas no estructuradas es que
pueden obtener respuestas que quizas los individuos no estarian dispuestos a dar de conocer el
objetivo de la investigacion o que malinterpretarian de manera intencional o no intencional,

especialmente en temas delicados o cuando se esté sujeto a normas sociales rigidas.

Como desventaja de estas técnicas es que pueden ser mas costosas, ya que requieren de
entrevistas personales, que el entrevistador esté altamente capacitado, intérpretes habiles para
analizar las respuestas ya que al ser abiertas, su interpretacion se dificulta o se vuelve subjetiva.

Como se observa en la figura 12 las técnicas proyectivas se dividen en cuatro:

3.1.7.3.1 Técnicas de Asociacién:

Esta técnica rescata la primera impresién del encuestado, se le presenta un estimulo al
individuo y se le pide responder con lo primero que se le venga a la mente. Existen diversos tipos de
técnicas de asociacién, sin embargo la mas conocida y utilizada es la asociacion de palabras, que
como estimulo presenta al individuo palabras de interés o de prueba y se pide su respuesta, la cual
revela los sentimientos mas profundos de éste sobre el tema de interés. Esto indudablemente se
analiza considerando la frecuencia con que se da una palabra como respuesta, el tiempo que demora

en responder y el nimero de individuos que no responden ante una palabra de prueba.

3.1.7.3.2 Técnicas de complementacion:

En ellas se solicita al individuo que complete una situacion de estimulo incompleta, por
ejemplo frases o historias incompletas, donde se pide que las completen usando la primera frase o
palabra que se les venga a la mente o en el caso de historias incompletas, que concluyan una

historia utilizando sus propias palabras.

Esta informacion es analizada mas tarde para determinar los verdaderos sentimientos,

actitudes, valores y creencias del individuo sobre el tema estudiado.

McGraw- Hill, 1974): pp. 3.85-3.100 por Naresh Malhotra en Investigacion de Mercados,2008,
(pp 163) México, Pearson Educacion.
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3.1.7.3.3 Técnicas de Construccion:

Esta técnica se relaciona con las técnicas de complementacion, en ella los participantes
deben construir una respuesta en forma de historia, dialogo o descripcion. El investigador por su
parte debe proporcionar la estructura inicial al individuo, pero una estructura menor que la
proporcionada por una técnica de complementacion. La técnica se divide en dos, Respuesta frente a

imagenes y prueba de caricaturas.

e Respuesta frente a las imagenes: corresponde a presentar imagenes al
participante y se le pide que elabore una historia que las describa. Su interpretacion
permite al investigador obtener informacion sobre la personalidad del individuo y
sus actitudes hacia el tema de investigacion.

e Pruebas de Caricaturas: En esta técnica se muestra a los individuos personajes de
caricaturas en situaciones especificas relacionadas con el problema y se les pide que
indiquen qué dirian los personajes en respuesta a los comentarios de otro personaje.
Nuevamente las respuestas indican los sentimientos, creencias y actitudes de los

participantes hacia la situacion.”

3.1.7.3.4 Técnicas Expresivas:

Esta Gltima técnica proyectiva presenta a los individuos una situacion verbal o visual y se
les pude que relacionen los sentimientos y las actitudes de otras personas con la situacion. Los
participantes no solo expresan sus propios sentimientos o actitudes, sino las de otros™. Se divide en

las técnicas Juego de roles y Tercera persona.

Juego de Roles: se le pide a los individuos que asuman la conducta de otra persona. Al
analizar las respuestas el investigador puede descubrir si el participante ha proyectado sus propios

sentimientos en el rol.

Técnica de la tercera persona: se presenta al participante una situacion verbal o visual, y se
le pide que relacione las creencias y las actitudes de una tercera persona, en vez de expresar de

manera directa creencia y actitudes personales. Al igual que la anterior técnica el investigador

® (Malhotra, 2008)
™ (Malhotra, 2008, pag. 166)
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supone que el participante, al reducir la presion social por dar una respuesta aceptable, revelara

creencias y actitudes personales mientras describe las acciones de una tercera persona.

3.1.8 Investigacion Cuantitativa

Como se adelant6 en el punto 3.1.7, la investigacion cuantitativa es complementaria a la
investigacion cualitativa y corresponde al analisis descriptivo de la investigacion. De acuerdo a lo
presentado por Sampieri, “El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion y el anélisis de datos para
contestar preguntas de investigacion y probar hipotesis establecidas previamente, y confia en la
medicion numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer con

exactitud patrones de comportamiento en una poblacion””

El Paradigma Cuantitativo en las Ciencias Sociales, se origina en la obra de Auguste Comte
y Emile Durkheim, los cuales proponen que el estudio sobre los fenbmenos sociales requiere ser
cientifico. Afirmaban que todas las cosas o fendmenos pueden medirse, por lo tanto, la ciencias
sociales también puede aplicar el método cientifico, utilizado con bastante éxito en las ciencias

naturales. A esta corriente se le llamé positivismo ™

Los principales métodos utilizados en este tipo de investigacion son las encuestas, Fuentes
documentales y estadisticas, y observacion, las cuales se clasifican de acuerdo a la forma en que se
aplican, como telefénicas tradicionales, asistidas por computadora, personales en casa, en centros
comerciales, personales asistidas por computadora, por correo, paneles por correo, y por internet. A
través de internet, bibliotecas y organismos para el caso de fuentes documentales y para el caso de

la observacion puede ser mecanica, de inventario, de analisis de contenidos y anélisis de rastros.

3.1.8.1 Encuesta:

Es la técnica mas habitual de recoleccién de datos cuantitativos. En ésta técnica se interroga
a los individuos planteando una variedad de preguntas relacionadas con su comportamiento,

intenciones, actitudes, motivaciones, conocimiento, caracteristicas demograficas y de estilo de vida.

"> (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 1998)
"6 Extraido el 01 de Octubre de 2015 desde
http://biblioteca.itson.mx/oa/educacion/oal/Paradigmasinvestigacion/i3.htm#paradigmas
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Por lo general ésta técnica es estructurada (alto nivel de estandarizacién en la recoleccion de
datos), utilizando cuestionarios formales y preguntas con orden definido de manera que el proceso
es directo. En un enfoque directo, como se explicd anteriormente, el objetivo del estudio no esta

oculto para los participantes.

Las ventajas de esta técnica son la facilidad de aplicacion, la confiabilidad de los datos (ya
que las respuestas se limitan a las alternativas planteadas), la variabilidad asociada a diferencias
entre encuestadores es minima y la sencillez en la codificacion, comparacion, analisis e
interpretacién de los datos. Como desventaja se tiene que los encuestados no sean capaces de dar
respuestas adecuadas, por ejemplo en preguntas sobre sus motivos a la hora de comprar una cierta
marca, 0 en preguntas personales, también las preguntas estructuradas pueden provocar pérdida de
validez en algunos datos cuando se involucre creencias y sentimientos. Y existe dificultad en la
redaccion apropiada de las preguntas. Esto puede disminuir al disefiar adecuadamente los
cuestionarios definiendo correctamente que se quiere averiguar con él y si se desea obtener datos

objetivos (hechos, cogniciones) y Subjetivos (opiniones, actitudes) *’

Hechos personales como edad, nivel educativo, de contexto como tipo de vivienda, tipo de
familia, y de comportamiento y cogniciones, es decir, indices de nivel de conocimiento de los temas

estudiados en el cuestionario.

Opiniones, actitudes, motivaciones y sentimientos, es decir todo lo que empuja a una
determinada accidn, o datos subjetivos. Para medir este tipo de datos se utilizan varias escalas, entre
las mas importantes la escala Guttman (afirmaciones “de acuerdo/en desacuerdo”), escala Likert
(de cinco categorias “muy de acuerdo”, “de acuerdo”, “Indeciso”, “en desacuerdo” y “muy en
desacuerdo”) y el diferencial semantico de Osgood (generalmente siete posiciones que median entre

dos adjetivos polares.

El cuestionario es parte de la encuesta “y hace referencia al formulario que recoge las
preguntas, que a su vez representan unos indicadores implicados en el objetivo tedrico de la

encuesta” (Hueso Gonzalez & Cascant i Sempere, 2012)

La forma de aplicar la encuesta determina en gran medida la elaboracién de esta, Hueso los

clasifica de acuerdo a la presencialidad y lenguaje de acuerdo con la siguiente tabla:

" (Hueso Gonzalez & Cascant i Sempere, 2012)
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Tabla 17: Modos de aplicacién de la encuesta

Presencial A Distancia

Oral Personal, donde encuestador y Telefénica, donde la interaccién es a
encuestado interactuan frente a frente. distancia. El disefio es similar a la
Las preguntas deben redactarse en forma | presencial, pero requiere de preguntas mas
de conversacion. El encuestador no debe | breves y sencillas. Reducen el coste y el
sesgar o influir en las respuestas. tiempo, pero pueden presentar mayor tasa de
Proporciona mayor abundancia en los no respuesta, asi como generar sesgos en
datos, pues permite anotar observaciones | contextos donde el teléfono no es universal.
y repreguntar. Es intensivo en recursos
humanos

Escrita | Escrita, donde el encuestado completa el | Correo (postal o electronico): similares a las

cuestionario por si solo. Requiere de una
buena introduccion e instrucciones y que
las preguntas sean cuidadosamente
formuladas para que no haya lugar a
interpretaciones distintas. Pueden
aplicarse en grupo

escritas presenciales, pero con menor tasa de
respuesta (50% aproximadamente). Por ello,
las preguntas deben ser mas sencillas y
Ilamativas, y se deben incluir instrucciones
motivantes. Las electrénicas permiten
incluir patrones de salto complejos y
aleatorizacion de las preguntas para eliminar
las tendencias por el orden.

Fuente: Metodologia y Técnicas Cuantitativas de Investigacion, Hueso, Cascant 2012

3.1.8.2 Fuentes documentales y estadisticas

En esta técnica de recoleccion de datos se utilizan fuentes secundarias, es decir informacion

ya recolectada anteriormente a través de internet, bibliotecas, organismos, etc para analizarla

estadisticamente.

3.1.8.3 Observacion

La observacion es el tercer tipo de técnica utilizada en la investigacion cuantitativa, esta

implica registrar los patrones de conducta de las personas, objetos y sucesos de una forma

sistemética, para obtener informacion sobre el tema de interés. No existe interaccion entre el

observador y el individuo observado, tampoco interrogacion.
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Los procedimientos de observacién se pueden clasificar como estructurados o0 no
estructurados encubiertos o abiertos, naturales y artificiales. Los principales métodos son la
observacion personal, la observacion mecénica, el inventario, el analisis de contenidos y el analisis

de rastros.

3.1.8.3.1 Procedimientos de observacion

e Estructurados y no estructurados: La observacion estructurada es més formalizada incluso
antes de comenzar a observar se ha determinado con nitidez los objetivos que se pretenden,
las necesidades de informacidn y el esquema de desarrollo y de registro de la observacion.
El problema esta bien definido y los fendmenos que se estiman van a presentarse no seran
muy ambiguos ni susceptibles de juicios excesivos. La observacion no estructurada es mas
informal, no se tiene una formulacién clara de los objetivos y de las necesidades por lo que
es mucho més flexible. Principalmente su interés es para estudios exploratorios, para

desarrollar hipétesis o alcanzar una aproximacion a la formulacién de un problema.

o Natural y artificial: La observacién natural tiene lugar en un ambiente natural, es decir, tal y
como se desarrollan los acontecimientos sin que en ningin momento sean forzados por el
investigador. Es la forma mas realista y precisa de observacion pero supone en muchos
casos una larga espera para la obtencion de resultados. En la observacion artificial el
observador interviene deliberadamente alterando de alguna forma el contexto o ambiente
para generar una situacion concreta y observable. En esta modalidad se pierde realismo en
beneficio de una mayor eficiencia. Especialmente recomendable para acontecimientos que

rara vez se presentan o lo hacen pero a un coste de observacion prohibitivo.

e Observacion encubierta y no encubierta: La distincion radica en que las personas objeto de
la observacion no sean o sean conscientes de tal situacion de personas observadas. La
observacion ha de ser oculta o encubierta cuando existan fundamentos sélidos para creer
que los observados se comportarian de manera sensiblemente distinta de ser conscientes de
ser observados. Cuando se precisa obtener datos adicionales sobre el sujeto observado

dificilmente se puede hacer de forma encubierta.

o Observacion directa e indirecta: La observacion directa se produce sin ninguna

intermediacion con la realidad observada, directamente por el observado. Mientras que la
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indirecta se efectla sobre algo que ya ocurrio pero cuyas consecuencias tenemos registradas

de alguna forma mediante residuos (por ejemplo envases vacios), control de existencias,

etc.

3.1.8.3.2 Meétodos de observacion

Los distintos métodos de observacion se evaltan de acuerdo a los grados de estructura
(como se registran las mediciones y especificacion de lo que se observard), encubrimiento,
capacidad de observar en un entorno natural, desviacién de observacién, desviacién de medicién y

analisis, y factores generales adicionales. Como se observa en la tabla 18:

Tabla 18: Evaluacién comparativa de métodos de Observacion.

Capacidad
de observar | Desviacion ., .
Grados/ .. Desviacion Comentarios
, Estructura | Encubrimiento en un de e
Métodos . ., del analisis Generales
entorno medicion
natural
Personal Bajo Medio Alto Alto Alto Mas flexibles
Varia Varia Varia
dependiendo | dependiendo | dependiendo .
- . Bajo Puede atacar la
Mecanica de los de los de los Bajo 10y o
) ) ) Medio privacidad
métodos métodos métodos
empleados empleados empleados
Inventario Alto Bajo Alto Bajo Bajo Costoso
Analisis
. . . Limitados a
de Alto Alto Medio Medio Bajo o
. comunicaciones
contenidos
Anélisis 4
. . . . Método de
Medio Alto Bajo Medio Medio L
de rastros Gltimo recurso

Fuente: Elaboracion propia (2015), basado en Investigacion de Mercados, Naresh Malhotra, (2008)

En la siguiente tabla se pueden observar las ventajas y desventajas de la observacion en

comparacion con la encuesta.

141




PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE

- CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL, E&
UNIVERSIDAD TECNICA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA ael
FEDERICO SANTA MARIA

=7

Tabla 19: Comparacion entre Observacion y Encuesta

Ventajas Desventajas

Permite la medicién de la conducta real Se infiere muy poco sobre los motivos, las creencias,
las actitudes y las preferencias

No hay sesgo de informe existe un potencial de sesgo del observador

la mayoria de los tipos son costosos y prolongados

Tiene menor sesgo potencial por parte del | esdificil observar ciertas formas de conducta

entrevistador existe la posibilidad de incurrir en conductas poco
éticas

Fuente: Investigacion de Mercados, Naresh Malhotra (2008)

3.2 Analisis PESTLA

Es un analisis del macro entorno estratégico externo en el que trabaja una organizacion,
PESTLA corresponde a un acrénimo de Seis factores: Politicos, Econémicos, Sociales,
Tecnol6gicos, Legales y Ambientales, permite a los gerentes identificar los factores
macroecondmicos claves que pueden tener influencia en el desarrollo a futuro de los negocios. La
identificacion de variables macroecondémicas de interés y la construccion de diferentes escenarios
permiten al gerente a anticipar de mejor manera las decisiones estratégicas necesarias para asegurar
el desarrollo adecuado y la sustentabilidad del negocio dentro de un cada vez mas cambiante

ambiente.

3.2.1Definicién del modelo

El modelo permite identificar las variables macroeconémicas que es necesario considerar
para el desarrollo del negocio (oportunidades vs riesgos potenciales) para los cuales la realizacién
permanece relativamente incierta. O en otras palabras, estan fuera del control de la organizacion y
tendran un impacto en ella. Entonces el modelo puede iniciar la conceptualizacién de diferentes
escenarios basados en estas variables inciertas para predecir el futuro y tomar las decisiones

correctas hoy con interés en el futuro. (del Marmol, 2005).
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3.2.2 Factores Politicos:

Siempre es recomendable estar actualizado de los posibles cambios politicos en cualquier
gobierno, ya que incluso donde la situacion politica es relativamente estable, puede haber cambios
en la politica a niveles superior que pueden tener serias implicaciones.

Esto puede resultar en cambios en las prioridades del gobierno, que por su parte puede resultar en
introduccién de nuevas iniciativas junto con cambios para negociar regulaciones o impuestos. Esto

puede incluir cambios en:

e Leyes laborales

e Leyes de proteccién al consumidor

e Regulaciones ambientales

e Regulaciones fiscales

e Reformas o restricciones al comercio

e Requerimientos de seguridad y salud

Figura 13: Niveles el ambiente organizacional.

Macro -
Ambiente

Competencia
y el mercado

Organizacion

Fuente: Elaboracion propia en base a PESTLE Analysis, Del Marmol Thomas, 2005 pag 7
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La creacion de instituciones globales como la union europea ha llevado a que se
introduzcan legislaciones en sus paises miembros lo que puede tener un impacto importante en las
operaciones de una organizacion. Si la organizacion esta evaluando la posibilidad de operar en otro
pais, entonces la dimension politica podria llegar a ser una de las consideraciones mas serias e

importante de todas.

3.2.2 Factores Econdmicos

Factores econémicos que deben ser considerados en el analisis son aquellos que tienen un

impacto en el mercado objetivo, entre ellos:

e Inflacién

e Impuestos

e Finanzas y créditos

e Précticas de trabajo

e Tasas de intercambio

e Costo de vida

e PIByPNB

e Globalizacién

Los factores econémicos incluyen la evaluacién de los cambios potenciales de la tasa de
inflacion de una economia, impuestos, tasas de interés, rasas de intercambio, regulaciones de

comercio, impuestos especiales

En términos de la eficiencia operacional también deben considerar factores como el
desempleo, niveles de formacién, disponibilidad de expertos, patrones de salarios, précticas
laborales, tendencias de costo del personal. Cuando se pretende determinar la viabilidad econémica
de un mercado también se debe mirar a asuntos como el costo de vida actual del mercado objetivo

tanto como la disponibilidad de crédito o financiamiento.

Las organizaciones buscan crear estrategias que puedan ser modificadas para ajustarse a los
cambios en la situacion econdmica y en particular los aspectos financieros de la situacion
macroeconomica. Esto incluiria elementos como el impacto de la globalizacion, asuntos fiscales,

implicaciones potenciales de la rentabilidad asi como tasas comerciales y prohibiciones.

144




: . CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL,
UNIVERSIDAD TECNICA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA
FEDERICO SANTA MARIA

|

PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE E
ol

Una economia con inflacion creciente tendria un efecto adverso en los precios y el poder de
compra de los consumidores. La tasa de crecimiento de la confianza del mercado en la economia

también es un factor significativo en las organizaciones.

3.2.3 Factores Socioculturales

Factores sociales que deben ser considerados en el analisis son aquellos que tienen un

impacto en el mercado objetivo, entre ellos:

e Distribucion de edad

e Estilos de vida

e Tasa de crecimiento de la poblacion

e Niveles de ocupacion

e Estadisticas de ingresos

e Tendencias en educacion y profesiones
e Creencias religiosas y ética

e Convenciones sociales y culturales

e Comunicacion intercultural

También deben considerarse actitudes hacia temas como salud, estudios y ambientales. Los
factores sociales y la comunicacion intercultural juegan un rol critico en los mercales
internacionales y globales, y el éxito dependera de la profundidad de la investigacion en ésta area.
Errores en este proceso pueden aparecer tarde, luego de que se ha hecho una inversion considerable.
Esto puede convertirse en un problema en el manejo dela fuerza de trabajo local y en las

promociones

3.2.4 Factores Tecnoldgicos

Este elemento se ha convertido en un factor clave para las organizaciones al evaluar y listar
los aspectos que pueden tener un impacto potencial en sus operaciones y que podrian ser criticos
para el futuro a largo plazo. El ritmo de cambio en la tecnologia se esta volviendo mas rapido, con

frecuencia los cambios que impactan al mercado provienen de fuentes inesperadas.
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Al utilizar técnicas como PESTLA, las organizaciones son capaces de generar lluvias de
ideas ante incluso las sugerencias mas extrafias ya que lo que hoy parece imposible, podria

convertirse en trivial en pocos afios.

Los factores tecnologicos pueden ser divididos en general en dos areas: manufactura e
infraestructura. Al aprovechar oportunidades para actualizar o alterar su produccion y organizacion,
puede ganar cuota de mercado, y de esta forma alcanzar una fuerte ventaja competitiva. Estas

actividades incluyen:

e Automatizacion
e Calidad mejorada de las partes y producto final
e Incentivos

e Ahorros de costo significantes

Los Factores Tecnoldgicos que deben ser considerados en el analisis son aquellos que

tienen un impacto en el mercado objetivo, entre ellos:

e Ritmo de cambio

e Uso de la externalizacion

e Investigacion y desarrollo

e Sistemas de gestion del conocimiento
e Eliminacion de cuellos de botella

e Cobertura de red

e Eficiencia en la produccién

e Calidad y precios

e Propiedad intelectual

e Patentes y licencias

e Actividad del Gobierno y legislacion
Los avances tecnoldgicos han permitido también a las organizaciones tener una mayor

libertad de eleccion cuando se decide como manejar de mejor manera sus operaciones. El

crecimiento veloz de las capacidades de red, tanto en términos de ser mas confiable y tener una
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extensa cobertura internacional, ha permitido a las organizaciones coordinar sus flujos de trabajo y

eliminar sus cuellos de botella operacionales.

Las organizaciones que fallan en mantenerse al dia con los avances tecnoldgicos dan
oportunidades a productores pequefios 0 nuevos competidores de entrar al mercado y erosionar su
estatus de lider. Un ejemplo de esto es lo que ocurrié con BlackBerry (RIM) y Nokia, que
adoptaron lentamente la tecnologia Smartphone. Como resultado ambos perdieron parte importante
del mercado por causa de Apple y Samsung. Este ejemplo ilustra claramente como las preferencias
de los consumidores siguen a los avances tecnol6gicos y como esto alimenta la cuota de mercado de
cada organizacion. Muchas organizaciones quieren proteger su ventaja competitiva o méaximo
posible, por lo que utilizar patentes y licencias se ha convertido en una estrategia clave para
mantener su propiedad intelectual.

El impacto de la tecnologia en lo individual, ha permitido que se introduzcan legislaciones
gue busquen proteger la privacidad del consumidor y que el uso de la informaciéon deba ser
aceptado por el consumidor, las organizaciones deben observar cuidadosamente el tipo y naturaleza
de la legislacion potencial que los gobiernos podrian introducir para frenar lo que se conoce como el

lado invasivo del rapido crecimiento de la tecnologia.

3.2.5 Factores Legales

El listado de factores legales que deben ser considerados incluyen la actual e inminente
legislacién que puede afectar la industria en areas como empleo, competencia, y seguridad y salud.
Los cambios anticipados en la legislacion en los paises socios comerciales también deben ser

investigados.

Factores legales que deben ser considerados en el analisis son entre otros:

e Impuestos

e Empleo

e Consumidor

e Publicidad

e Importacion y exportacion
e Saludy seguridad

e Cuerpos reguladores
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En los afios recientes, se ha visto un aumento significante en el nimero de cuerpos
reguladores que se han conformado para monitorear organizaciones en la préctica de las
legislaciones relativas a todas las areas operativas, incluyendo proteccion al consumidor, bienestar
de los empleados, disposicion de desechos y como sus ganancias e inversiones seran gravadas.

También deben considerarse restricciones comerciales, cuotas y obligaciones

Todos estos factores afectan la forma en la cual la organizacion funciona y tienen implicaciones

en costos que deben ser consideradas cuando se formula la estrategia de negocios.

El anélisis debe considerar el impacto de las leyes nacionales y las originarias de otros
paises que puedan tener implicancias para la empresa. Muchas regulaciones se aplican a nivel
regional y a nivel nacional y crean otro nivel de complejidad que se debe considerar al desarrollar
la estrategia. Este tipo de influencias son las que tienen un impacto significativo en la facilidad de
las operaciones y requieren de informacion detallada antes de que se tome alguna decision

3.2.6 Factores Ambientales

Los temas que rodean la proteccion al medio ambiente se han vuelto cada vez mas
importantes en los Gltimos afios junto con las implicaciones de actividad econdmica bajo regulacién
gue se ven hoy. Esto se ha vuelto mas significativo con la globalizacion donde el impacto de las
acciones de una organizacion pueden sentirse desde fuera de su pais nativo y pueden incurrir en

sanciones financieras incuantificables.

Otros factores ambientales son aquellos relacionados con el clima y la localizacion
geografica. Al igual que con otros factores del analisis PESTLA, se debe observar los potenciales
en por ejemplo, patrones climaticos y ciclos que puedan tener implicaciones para las operaciones de

la organizacion

Estos aspectos ambientales y ecolégicos pueden tener consecuencias que se sienten tanto a
nivel econémico y a nivel social. Una consideracion cada vez mas importante es la relacionada con

el empaque, la disposicion de desechos y sus consecuencias ambientales.

Los factores ambientales que deben ser considerados para el andlisis son entre otros:

N S
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e Infraestructura

¢ Ciclo climatico

o Disponibilidad eléctrica y costo
e Implicaciones sociales

o Disposicion de los desechos

e Consecuencias ecoldgicas

e Legislacion

e Contaminacion

3.3 Diamante de Porter (analisis de las 5 fuerzas)

En los ultimos afios, Michael Porter, ha sido referente en el analisis de micro y macro
entorno. Michael Porter, Profesor de Harvard cuenta con mdltiples libros que tratan temas de
estrategia de empresas. Es reconocido como un especialista del tema, con autoridad a nivel
mundial. En esta investigacion y propuesta de modelo, se utilizard el analisis de las 5 fuerzas,

aplicado al micro entorno de la empresa.

El micro entorno corresponde a los actores mas cercanos con los que se relaciona una
empresa dentro de una industria. La finalidad del analisis del micro entorno es conocer aquellas

fuerzas que son mas relevantes y/o amenazantes en un determinado mercado.

Luego de generar el andlisis, se debe determinar las fuentes de rentabilidad, el atractivo del
sector y las tendencias a seguir para desarrollar un modelo de negocios robusto y de gran impacto,

y ajustado a la competencia del sector.

De acuerdo a lo planteado por Michael Porter (2008), “La comprension de las fuerzas
competitivas, y sus causas subyacentes, revela los origenes de la rentabilidad actual de un sector y
brinda un marco para anticiparse a la competencia e influir en ella (y en la rentabilidad) en el largo
plazo. Una estructura saludable de su sector deberia ser tan importante para un estratega como la
posicion de su empresa. Comprender la estructura de un sector también es clave para un

posicionamiento estratégico eficaz”’®

"8 porter, Michael. (2008). Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia.
Hardvard Business Review América Latina.
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Porter divide su modelo en 5 fuerzas fundamentales:

Rivalidad entre competidores actuales.
Amenaza de competidores potenciales.
Poder de negociacién de proveedores.

Poder de negociacion de clientes.

g > Do

Amenaza de los productos substitutos.

Figura 14 : Modelo de 5 fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas que dan forma
a la competencia del sector

Amenaza
de nuevos
entrantes
Rivali-
dad entre los '°‘:°' de "’:"‘
oo tidores « claciéon de los
compradores

existentos

3

Poder de
negocia-
cién de los
proveedores

Fuente: Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia. Porter, Michael (2008)

3.3.1 Rivalidad entre competidores actuales

La rivalidad entre los competidores actuales puede presentarse variadas formas, como
descuentos en los precios, lanzamientos de nuevos productos, campafias publicitarias, vy
mejoramiento del servicio. Un alto grado de rivalidad limita la rentabilidad del sector. Aquella
rivalidad reduce las utilidades de un determinado sector, ya que se rige por la intensidad de las
empresas que compiten en el sector y, en segundo lugar, por la base por la cual compiten. Existen
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diversos escenarios donde la rivalidad puede llegar a ser mas intensa entre los participantes. Entre

ellos:

3.3.1.1 Varios competidores son aproximadamente iguales en tamario y potencia

En este tipo de situaciones, los rivales tenderadn a quitar participacion de mercado a sus
pares. Por lo que debe existir una empresa lider para llevar a cabo las practicas deseables dentro del

sector.

3.3.1.2 El crecimiento del sector es lento

Un crecimiento tardio promueve la lucha por cuota de mercado, cuando estas se generan, se
puede llegar a escenarios desfavorables para los integrantes del sector, por ejemplo con una guerra
de precios, que corresponde a un estado de intensa competitividad acompafiada de disminuciones
multilaterales del precio que pueden conducir a un deterioro mayor de las empresas, con efectos

muy negativos sobre su salud financiera.

El caso de Carrefour en Chile destaca, la empresa llegé a Chile en 1998, con una inversion
de 25 millones de ddlares, los ejecutivos de la multinacional vieron buenos resultados econémicos
en el mercado Chileno con un PIB creciente, la multinacional Entro de forma independiente, sin
establecer alianzas, sin embargo cometi6 una serie de errores estratégicos entre ellos una guerra de
precios con competidores fuertes como D&S y Grupo Paulmann, que terminaron con el cierre de

operaciones en Chile.

3.3.1.3 Las barreras de salida son altas

Las barreras surgen ya que se requieren activos sumamente especializados o la dedicacion
de la direccidn a un negocio en especial. Las barreras mantienen a las empresas en el mercado, aun
cuando la empresa esté obteniendo utilidades negativas y solo pueda pagar los costos fijos de la
operacion. La capacidad ociosa sigue siendo usada, y la rentabilidad de los competidores saludables
sufre a medida que los rivales mas débiles se mantienen dentro del mercado. (generado por la
disminucion de los precios impuesta por estos rivales que buscan la rapida liquidez de sus productos

para poder pagar sus deudas).
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3.3.1.4 Los rivales estan altamente comprometidos con el negocio y aspiran a ser lideres

Este caso ocurre cuando la empresa tiene metas son superiores al desempefio econémico en
ese sector en particular. El compromiso de los rivales con el negocio puede deberse a varias
razones, por ejemplo, metas distintas que incluyan prestigio o empleabilidad, o necesidad de

participar en un sector por razones de imagen o para ofrecer una linea completa.

3.3.1.5 Las empresas no son capaces de entender bien sus sefiales mutuamente

Las empresas generalmente se preocupan de lo que ellas hacen y observan desde fuera el
comportamiento de su competencia, hay diferencias entre lo que dan a conocer a la vista y lo que
realmente estdn haciendo debido a una falta de familiaridad entre ellas, enfoques competitivos
distintos o metas diferentes. Aln siendo del mismo sector, pueden tener distintas visiones de como
hacer el negocio. Por ejemplo, enfoques cortoplacistas/ Largo plazo, sociales, de desarrollo de sus

empleados, investigacion, etc.

3.3.2 Amenaza de competidores potenciales

Los competidores potenciales entrantes que ingresan al mercado buscan obtener la
rentabilidad del sector captando participacion de mercado de sus rivales. Esto despliega una gran
presion sobre los precios, costos y la tasa de inversion necesaria para establecer la competencia en
el sector. Esto fue realizado por empresas como Virgin cuando ingres6 en la industria de las
comunicaciones, Microsoft, cuando comenz6 a ofrecer navegadores de Internet, y Apple, cuando

entro en el negocio de la distribucién de musica.

La amenaza de nuevos competidores entrantes pone en riesgo la rentabilidad de los
competidores actuales, cuando la amenaza es muy alta, los competidores establecidos deben tomar
las acciones necesarias para resguardar su mercado, estas acciones pueden ser: conservar los precios
bajos o desarrollar la inversion para desalentar a nuevos competidores, 0 mostrar que el mercado en
verdad no es tan atractivo como parece. Una forma de desalentar a los posibles rivales y
salvaguardar la rentabilidad del sector, es la generacion de altas barreras de entrada. Si las barreras
de entrada son bajas y los nuevos competidores esperaran pocas represalias de parte de los actores

establecidos, la amenaza en este caso es alta y la rentabilidad es moderada.
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Las barreras de entrada son ventajas que tienen los competidores establecidos en
comparacion con los nuevos entrantes. Para aumentar la altura de estas barreras de entrada existen

siete factores importantes.

3.3.2.1 Economias de escala por el lado de la oferta

Ocurren cuando las empresas disminuyen su costo medio de produccién aprovechando los
grandes volumenes de produccion, aprovechando los costos mas bajos por unidad. También a partir
del uso de tecnologias mas eficaces, por ejemplo maquinas mas réapidas y/o con mayor capacidad
son Utiles para lograr este punto. Las economias de escala se encuentran practicamente en todas las
actividades de la cadena de valor, pero para cada sector la importancia varia de actividad. En el
sector de microprocesadores, los actores establecidos como Intel estan protegidos por economias de
escala en investigacion, fabricacion de chips y marketing para los clientes™.

3.3.2.2 Beneficios de escala por el lado de la demanda

Ciertas veces aparecen sectores en donde la disposicién de un comprador para pagar por el
producto de una empresa aumenta con el nimero de otros compradores que también usan ese
determinado producto. Los compradores también podrian valorar ser parte de una “red” en conjunto
con una cantidad mas amplia de otros clientes. Los beneficios de escala por el lado de la demanda
predisponen a los clientes a seguir siendo fieles a sus marcas establecidas y desalientan la entrada

de nuevos competidores.

3.3.2.3 Costos de oportunidad para los clientes por cambiar de proveedor

Cuando los compradores cambian de proveedor, deben asumir ciertos costos. Por ejemplo
deben, cambiar las especificaciones del producto, volver a capacitar a sus empleados respecto de
coémo usar un nuevo producto, o modificar los procesos o sistemas de informacion. Mientras mas
altos los costos por cambiar de proveedor, méas dificil serd para un nuevo competidor adquirir
clientes. Un caso particular son los software de planificacion de recursos de la empresa (ERP), una

vez que una empresa ya ha instalado el sistema SAP, por ejemplo, los costos de cambiarse a un

™ (Porter, 2008, pag. 3)
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nuevo proveedor son muy elevados debido a que los datos involucrados y procesos internos han
sido adaptados a SAP.

3.3.2.4 Requisitos de capital

Tener un soporte econémico para invertir grandes sumas de dinero en poder competir puede
impedir la entrada de los potenciales competidores. El capital puede ser necesario no sélo para
instalaciones fijas, sino, también para ofrecer crédito al consumidor, acumular inventarios y
financiar las cifras negativas que se pueden obtener en un comienzo. Si se requiere capital para
gastos irrecuperables esta barrera es mas efectiva, ejemplo de esto puede ser comprar maquinaria
minera especifica para iniciar la explotacion de una mina. Aun cuando las grandes corporaciones
tienen los recursos financieros para invadir practicamente cualquier sector, los enormes

requerimientos de capital en ciertos ambitos limitan la entrada de posibles competidores.

3.3.2.5 Ventajas de los actores establecidos independientemente del tamafio

Independiente de su tamafio, los competidores establecidos tendran ventajas de costos o de
calidad que no estan al alcance de sus potenciales rivales, ya que poseen Know How del sector.
Estas ventajas se deben a varios factores tales como tecnologia propietaria, acceso preferencial a las
mejores fuentes de materias primas, haber copado las ubicaciones geograficas mas favorables o ser

una marca establecida.

3.3.2.6 Acceso desigual a los canales de distribucion

El potencial competidor debe buscar y asegurar la distribucién de su producto o servicio. En
el caso de los productos alimenticios, por ejemplo, debe desplazar a otros de la géndola del
supermercado por medio de descuentos, promociones, programas intensos de ventas, etc. Al reducir
la cantidad de canales disponibles tanto mayoristas o minoristas, mas dificil sera entrar en un sector.
Ciertas veces, el acceso a la distribucion se encuentra completamente bloqueado por lo que se deben
buscar otras opciones, como crear los suyos propios. De esta forma, las nuevas aerolineas de bajos
costos han evitado la distribucion por medio de las agencias de viajes, incentivando a sus clientes a

que utilicen las plataformas de Internet para la compra de sus tickets.
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3.3.2.7 Politicas gubernamentales restrictivas

Las politicas gubernamentales pueden obstaculizar o promover en forma directa la entrada
de nuevos competidores a un sector pudiendo extender (o eliminar) las otras barreras de entrada.
Los gobiernos restringen directamente e incluso cierran la entrada a ciertos sectores por medio de
diversas medidas, como creacion de monopolios, requerimientos de licencias y restricciones a las
inversiones extranjeras. Las politicas gubernamentales pueden elevar las otras barreras de entrada
usando medidas como reglas extensivas de patentes que protegen la tecnologia propietaria contra la

imitacion, reglamentos medioambientales o de seguridad. ®

3.3.2.8 Represalias

Existen represalias esperadas, por parte de las empresas establecidas hacia los potenciales
entrantes. EI modo en que ellos perciban la posible reaccion de los actores establecidos también
influird en su decision de entrar a un sector. Los recién llegados probablemente temeran una

represalia si:

Los actores establecidos han respondido en el pasado de forma enérgica a los nuevos

entrantes.

e Los actores establecidos poseen recursos substanciales para defenderse, incluyendo

excedentes de efectivo y crédito no usado, capacidad productiva ociosa

e Los actores establecidos son capaces de reducir los precios ya que estan comprometidos
con preservar su participacion de mercado a toda costa, 0 porque el sector tiene altos costos
fijos que generan una fuerte motivacién para reducir los precios para llenar la capacidad

ociosa.

e El crecimiento del sector es lento, por lo cual los recién llegados pueden aumentar su

volumen sélo al quitarselo a los actores establecidos.

Evidentemente, un analisis de las barreras de entrada y de las represalias esperadas es clave

para cualquier empresa que esta considerando entrar en un nuevo sector. El desafio es hallar formas

8 (Porter, 2008, pag. 4)
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de superar las barreras de entrada existentes y de evitar las represalias, para poder gozar de la

rentabilidad del sector.®

3.3.3 Poder de negociacién de proveedores

Actualmente, existen proveedores que cuentan con gran poder de negociacion por tener
materias primas imprescindibles o costos de cambio muy altos, estos proveedores poderosos
capturan una mayor parte del valor para si mismos cobrando precios mas altos, restringiendo la
calidad o los servicios, o transfiriendo los costos a los participantes del sector. Por ejemplo,
Microsoft, es un proveedor poderoso en el mercado de los fabricantes de computadoras personales,
ya que puede alzar los precios de los sistemas operativos. Los fabricantes de PC, compiten
agresivamente por clientes que tienen la opcion de cambiar de un proveedor a otro, el problema es
que Microsoft Windows es un sistema operativo que para la mayoria de la gente que utiliza PC no
tiene rivales, existen algunos como Linux, pero no tiene el 100% de compatibilidad con los
software que se desarrollan hoy en dia.

Para que un grupo de proveedores posea sea poderoso, debe cumplir los siguientes

escenarios en el sector:

3.3.3.1 Sector al que vende esta mas concentrado

Un caso ilustrativo de esta situacion es el cuasi monopolio de Microsoft en la venta de su

sistema operativo a los desarrolladores de computadoras personales.

3.3.3.2 Los grupos de proveedores no dependen fuertemente del sector para sus ingresos

Los proveedores que abastecen a muchos sectores, pueden elegir qué precio cobrarles a
cada uno de modo de maximizar sus ganancias. Si un sector determinado representa un alto
porcentaje de utilidades de un proveedor, este querra proteger al sector mediante precios razonables
y querrén aportar en las actividades de influencia en el comprador, o actividades claves para el

desarrollo de los productos como investigacion y desarrollo.

81 (Porter, 2008, pag. 4)
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3.3.3.3 Los participantes del sector deben asumir costos por cambiar de proveedor

Se vuelve dificil cambiar de proveedor si las empresas han invertido fuertemente en
equipamiento complementario especializado o en aplicar un determinado procedimiento para la
operacion con el equipamiento de un proveedor. Cuando los costos de cambio de proveedor son
altos, los proveedores poseen un gran poder de negociacion.

3.3.3.4 Los proveedores ofrecen productos que son diferenciados

Ejemplo de esto es el sector farmacéutico, en donde las empresas que ofrecen
medicamentos patentados con beneficios médicos distintivos tienen mas poder sobre los hospitales,
las organizaciones de cuidado de la salud, y otros compradores de medicamentos, por ejemplo, que

las empresas que venden medicamentos genéricos o réplicas.

3.3.3.5 No existe substituto para lo que ofrece el grupo proveedor

Materias primas clave para el desarrollo del sector que se encuentra en manos de un
monopolio. Esto puede ser derechos de agua sobre un canal, cierto tipo de mineral. También
recursos claves para una empresa como los pilotos de avion, ya que no existe una buena alternativa

a un piloto bien capacitado para manejar un avion.

3.3.3.6 EIl grupo proveedor puede amenazar creiblemente con integrarse en el sector de forma

mas avanzada

En este caso los proveedores son impulsados a ingresar al mercado por las altas ganancias

que presentan sus compradores realizando integraciones hacia vertical y/o hacia adelante.

3.3.4 Poder de negociacion de los compradores

Los clientes con mayor poder de negociacion obligan a que los precios bajen, exigen mejor
calidad o mejores servicios y, por lo general, hacen que los participantes del sector se enfrenten
entre ellos para satisfacer sus demandas. Todo esto perjudica la rentabilidad del sector. Los
compradores son poderosos si tienen poder de negociacion en relaciéon con los participantes del
sector, especialmente si son sensibles a los precios, y usan su poder principalmente para presionar

reducciones de precios. Al igual que en el caso anterior con los proveedores, existen distintos
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grupos de clientes con diversos poderes de negociacién. Un grupo de clientes cuenta con poder de

negociacion si:

3.3.4.1 Hay pocos compradores o cada uno compra en volimenes que son grandes en relacion

con el tamafio del proveedor

Los compradores de grandes volimenes tienen gran poder de negociacién en sectores con
altos costos fijos, como los equipos de telecomunicaciones, mineria de metales preciosos,
3.3.4.2 Los productos del sector son estandarizados o no se diferencias entre si

Si los compradores creen que siempre podran encontrar un producto equivalente, tenderan a
hacer que los proveedores se enfrenten.
3.3.4.3 Los compradores deben asumir pocos costos por cambiar de proveedor

Si se pierde la confianza depositada en el proveedor, deben generarse nuevos lazos con
otros proveedores, pudiendo esto no generar beneficios como los que poseia anteriormente.

3.3.4.4 Los compradores pueden amenazar creiblemente con integrarse hacia atras en el sector, y

fabricar los productos por si mismos si los proveedores generan demasiadas utilidades

Desde hace tiempo los productores de bebidas carbonatadas y de cerveza han controlado el
poder de los fabricantes de envases al amenazar con fabricar los materiales de envase por si

mismos. %

3.3.4.5 Un grupo de compradores es sensible al precio si se encuentra en alguno de los siguientes

gscenarios

e El producto que compra al sector representa una parte importante de su estructura de costos
0 presupuesto de adquisiciones. En estos casos, es posible que los compradores comparen

precios y negocien agresivamente. Cuando el producto vendido por el sector equivale a una

82 (Porter, 2008, pag. 6)
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pequefia fraccidn de los costos del comprador o de sus gastos, éstos son menos sensibles a

los precios en general.

e El grupo de compradores obtiene utilidades bajas o0 esta presionado por recortar sus costos

de adquisicion.

e La calidad de los servicios o productos de los compradores no se ve muy afectada por el
producto del sector. En donde la calidad si se ve muy afectada por éste, los compradores
son, por lo general, menos sensibles a los precios. Cuando se compran equipamientos de
alta montafia, los montafistas prefieren elementos que les entreguen seguridad y que no
corran riesgos en sus viajes, en caso de los sacos de dormir que estos no se rompan,
descosan, ya que es de vida 0 muerte mantener la temperatura corporal. Ellos prestan poca

atencion al precio.

e El producto del sector surte poco efecto en los otros costos del comprador. En este caso, los

compradores se centran en los precios.®

3.3.5 Amenaza de los productos substitutos

Un substituto cumple la misma funcién (o una similar) a la que un producto de un sector
ofrece mediante formas distintas. Las video conferencias son un substituto de los viajes. Las
tabletas de los cuadernos. El transporte en tren de un avién. A veces, la amenaza de la substitucion
ocurre mas abajo en la cadena o es indirecta, cuando un substituto reemplaza el producto de un
sector comprador. Por ejemplo, productos y servicios para el cuidado del césped se ven amenazados
cuando los edificios con viviendas para multiples familias reemplazan a las No es facil notar la
existencia de productos substitutos, pero siempre se encuentran presentes y podrian ser muy
diferentes del producto del sector, esto dependera de la necesidad del consumidor. Cuando una
persona va a un matrimonio existen infinidad de regalos que hacerle a los novios y todos ellos son

substitutos del otro.

Cuando la amenaza de substitutos es alta, la rentabilidad del sector sufre. Los productos o
servicios substitutos limitan el potencial de rentabilidad de una empresa, por lo que no se pueden

elevar tanto los precios. Se debe diferenciar de los substitutos mediante el desempefio de su

8 (Porter, 2008, pag. 6)
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producto, el marketing, o cualquier otro medio, para no sufrir en términos de rentabilidad y de

potencial de crecimiento.?* La amenaza de un substituto es alta si:

3.3.5.1 Ofrece un atractivo trade-off de precio y desempefio respecto del producto del sector

Mientras mayor es el valor relativo del substituto, mas limitado se encuentra el potencial de
utilidades de un sector. Por ejemplo, los locales de servicios de telefonia de larga distancia han
sufrido sus ventas con la llegada de servicios de bajo costo basados en Internet, como Facetime y
Skype. Asimismo, las tiendas de arriendo de videos han sufrido con la aparicion de los servicios de
videos a pedido por cable y satélite, los servicios online de arriendo de videos como Netflix, y la

creciente popularidad de sitios de video por Internet como YouTube, Dailymotion y Vimeo .

3.3.5.2 El costo para el comprador por cambiar al substituto es bajo

Cambiarse de medicamento con marca a uno genérico, por ejemplo, normalmente implica
costos minimos, lo que explica por qué el cambio a los medicamentos genéricos (y el descenso en
los precios) son tan sustanciales y rapidos. La variedad de substitutos es grande siempre se debe
estar alerta a como se mueven las fichas dentro del tablero de ajedrez del mercado tanto a nivel
nacional como internacional, la aparicion de nuevos productos cada vez mas diferenciados, que
cumplen multiples funciones es mayor. El caso de los dispositivos méviles que cumplen las mismas

funciones que los Smart Tv, consolas, y PC’s.

La aparicion de nueva competencia puede ser beneficiosa para el sector aumentando los

desafios de algunas empresas que se estaban quedando estancadas.

3.4 Analisis de la cadena de valor

La cadena de valor, original de Michael Porter (1985), es una herramienta Gtil para el
andlisis competitivo en organizaciones industriales. A lo largo del analisis, se efectuard una revision
y actualizacion de esta herramienta para el sector de los servicios, como un método mas directo, de
manera que arroje mejores resultados, adaptando la cadena de valor original y reinterpretandola al

sector de servicios®*¢Por qué debemos hacer esta reestructuracion? Segin Gustavo Alonso®: “En

8 (Porter, 2008, pag. 7)
8 Porter, Michael. (1985) Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance.
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este nuevo escenario, es cada vez mas complicada la posibilidad de contar con una ventaja
competitiva sostenible y, consecuentemente, es cada vez mas dificil lograr clientes fieles y

satisfechos por periodos prolongados.

Figura 15: Cadena de valor de Michael Porter

Infraestructura de la Empresa \

Gestion de Recursos Humanos

Desarrollo Tecnol6gico

Suministros \
Margen
foti foti Comercia
Logistica . Logistica Servici
5 Ty ervicios
Interna Produccion | g eng | lizaciony
Ventas

Fuente: Elaboracion propia, (2015) . Basado en Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior

Performance, Porter, Michael. (1985)

La velocidad de copia y nuestro conocido benchmarking, hacen del juego competitivo un
terreno donde es casi imposible creer que se pisa firme, antes de que la competencia ya esté

procurando mover el tablero o hasta cambiar las reglas”.

El argumento fundamental que respalda la cadena de valor de Porter es que toda la
organizacion puede analizarse en virtud de la contribucion de valor que genera cada una de sus
actividades principales al valor total entregado al cliente. Esta se divide en dos grandes areas,

actividades principales y de apoyo, las cuales se detallan a continuacion.

Free Press.

8 Alonso, Gustavo. (2008). Marketing de Servicios: Reinterpretando la cadena de Valor. Palermo
Business Review(2).
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Las actividades principales se dividen en cinco categorias, que se encuentran relacionadas
con la transformacion de materias primas e insumos en producto terminado, asi como los esfuerzos
para su puesta en el mercado y posterior comercializacién, considerando los servicios de post venta

que puedan estar involucrados.

3.4.1.1 Logistica interna
Corresponden a actividades asociadas con el recibo, almacenamiento, recopilacion de datos,

manipulacion y diseminacion de materia prima, materiales e insumos.

3.4.1.2 Produccion

Son de las actividades asociadas a la transformacion de materias primas, materiales e

insumos en la forma final del producto final.
3.4.1.3 Logistica externa

Corresponden a las actividades asociadas con la recopilacion, procesamiento de pedidos,
documentacion, generacion de informes, almacenamiento y distribucion fisica del producto a los

clientes.
3.4.1.4 Comercializacion y ventas

Corresponden a las actividades de impulsion, publicidad, fuerza de ventas, promocién y de
desarrollo de propuestas comerciales. Tiene que ver con todo lo relacionado a generar mayores

ventas.

3.4.1.5 Servicio post-venta

Son las actividades asociadas con la prestacion de servicios para aumentar 0 mantener el

valor del producto, como asistencia técnica, mantenimiento y/o garantias.
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3.4.2 Actividades de Apoyo

Son aquellas actividades implicadas en la competencia en cualquier sector industrial que
sientan las bases para que las actividades primarias puedan desarrollarse en todo su potencial, estas

se dividen en cuatro categorias.

3.4.2.1 Suministro

El suministro se refiere a la funcion de adquisicion de materia prima, materiales, insumos,

espacios publicitarios, entre otros usados en toda la cadena de valor de la empresa.

3.4.2.2 Desarrollo Tecnoldgico

Se trata del desarrollo de conocimientos (Know How), procedimientos, disefio de productos
y procesos, investigacion de materiales, control, investigacion de mercado y gestion de tecnologia

para mejorar, innovar y crear nuevos procesos de la cadena de valor.

3.4.2.3. Administracion de recursos humanos

Corresponde a las actividades implicadas en la bisqueda, contratacion, entrenamiento, motivacion,

desarrollo y compensaciones de todos los tipos de personal.

3.4.2.4. Infraestructura de la empresa

Consiste en una variedad de actividades que incluyen la administracién general,
planificacion, finanzas, contabilidad, asuntos legales, gubernamentales, gestion de inversiones y
administracion de la calidad. A diferencia de las otras actividades de apoyo, la infraestructura apoya

normalmente a la cadena completa y no a actividades individuales.

La finalidad del analisis de cadena de valor radica en que permite reconocer la ventaja
competitiva y las distintas estrategias para mantener o crear la ventaja en una empresa. Por otro
lado, si la empresa aun no se constituye y las estrategias no se encuentran completamente definidas,
el anélisis de cadena de valor permite tener una visién de cémo funcionaria cada uno de los

eslabones de la cadena y su alineacidn con las estrategia central.
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3.5. Analisis de Cadena de VValor de los Servicios

Gran parte de la literatura considera a los bienes y servicios de igual manera, sin embargo al
tomarlos por separado, se pueden lograr resultados mas cercanos a la realidad de los mercados. de
acuerdo a Philip Kotler (2009) un servicio es: “Cualquier actividad o beneficio que una parte
ofrece a otra, y que béasicamente es intangible y no tiene como resultado la posesion de algo®”. Los
servicios tienen cinco caracteristicas principales:

Intangibilidad: El servicio no puede someterse al juicio de los sentidos. No se pueden tocar,

gustar, oler, escuchar, ni probarlos o testearlos antes.

e Falta de propiedad: No se es duefio de él al momento de la compra. Las personas vivencian
el servicio pero nunca lo poseen.

o Inseparabilidad: Necesita que simultineamente esté presente quien presta el servicio y el

cliente para que pueda ocurrir la entrega del servicio.

o Heterogeneidad: La calidad del servicio depende en todo momento de quien la ejecuta asi

como de las condiciones del contexto, por lo que resulta dificil evaluar y comparar.

e Perecedero: No puede ser almacenado, estos se extinguen con su prestacion.

% Kotler, P., & Keller, K. L. (2009). Marketing management. Upper Saddle River, N.J:
Pearson Prentice Hall.
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Figura 16: Cadena de Valor de los Servicios
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Fuente: Marketing de Servicios: Reinterpretando la Cadena de Valor, Gustavo Alonso (2008)

La cadena de Valor de los Servicios es muy similar a lo que propone Porter. los
cambios estan en que el eslabon principal se divide en actividades controlables y no
controlables, redefiniéndose y clasificandose de manera distinta a la anterior, esto se detalla a

continuacion:

3.5.1. Eslabones primarios controlables

3.5.1.1. Marketing y ventas

Se constituye como el punto de origen de la prestacion y conserva las caracteristicas
de comercializacion y ventas de la cadena de valor de Porter. La prestacion tiene lugar solo una vez
sea contratado el servicio, por lo que es vital lograr ventaja competitiva en el eslabon de marketing
y ventas. Existe una gran probabilidad de que la prestacién del servicio no se concrete si se realiza

una mala gestion de marketing.
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3.5.1.2. Personal de contacto

El personal de contacto es quien interviene directamente con el consumidor, interactuando
con él. Este es un punto a considerar de mucha importancia debido a su impacto en la calidad del
servicio que se brinda, es uno de los responsables de variabilidad de servicio entregado, y es

generador directo de la percepcién de la marca.

3.5.1.3. Soporte fisico y habilidades

Se entiende por soporte fisico a todo lo que acompafia al servicio e n si, como el escenario,
medios de pago, disefio del local, etc. Por otro lado las habilidades son las competencias vy
aptitudes conseguidas por el equipo de trabajo en todo lo inherente a la prestacion, las
habilidades forman parte de las ventajas competitivas sostenibles, ya que generan identidad de

marca si las sefiales son lo suficientemente positivas.

3.5.1.4. Prestacion

La prestacion se refiere cuan bien se resuelve el problema que posee el cliente o cuan bien
se satisface los deseos y necesidades de los clientes. Como lo anterior es variable se debe

ajustar constantemente logrando que cada cliente tenga una experiencia Unica.

3.5.2. Eslabones primarios no controlables
3.5.2.1. Clientes
Conforman una variable humana que condiciona la calidad del servicio que se presta, ellos pueden

contribuir o no a la calidad del servicio que se les entrega, de acuerdo a su estado animico, grado de

interés, de respuesta, de compenetracion con la experiencia, para lograr una sinergia.

3.5.2.2. Otros clientes

Son clientes que aun no han podido recibir el servicio y se encuentran a la espera de él.

Implica la convivencia entre clientes, el momento y lugar. Se debe disponer de elementos que
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ofrezcan un mitiguen las esperas, como segmentar homogéneamente, gestionar filas de espera,
establecer lugares dispuestos para el confort de las personas, fomentar del respeto de los

puestos de atencién, etc.

3.5.3. Eslabones de apoyo

3.5.3.1. Direccidn general y de recursos humanos

Las organizaciones que proveen servicios deben empapar de su cutura de servicios a todas
las areas de la empresa y a lo largo de la cadena de valor, ya que este es el fundamento de la
existencia del negocio. Con el apoyo de la Direccién General se debe comprometer a todos
los trabajadores por medio de una visién compartida y comprometida a entregar un servicio de

calidad.

3.5.3.2. Organizacién interna y de tecnologia

Corresponde al apoyo a la prestacion de servicio, tiene que ver con la estructura de la
empresa y las gestiones de administracion, informacidn y finanzas dentro de ella.
3.5.3.3. Infraestructura y ambiente

En el caso de los servicios va mas alla de lo mencionado en la cadena de valor de Porter, ya

gue implica la experiencia de la puesta en escena por lo que cada detalle esimportante en

la creacion de un ambiente propicio para que el servicio llegue de la mejor manera.

3.5.3.4. Abastecimiento

Al igual que la cadena de valor de Porter, el Abastecimiento se refiere a la funcion de
adquisicion de materia prima, materiales, insumos, espacios publicitarios, entre otros usados en toda

la cadena de valor de la empresa.
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3.6. Negocio

El término negocio deriva de las palabras en Latin “nec” y “otium”, que significan lo que
“no” es “ocio”, para los romanos la palabra “otium” era lo que se hacia en el tiempo libre sin
recompensa econdmica. Segan Griffin, Ricky (2005) “todas las organizaciones son negocios,

que proveen bienes o servicios para obtener ganancias”®®

, en este sentido, se considera a las
ganancias como la diferencia entre salidas y entradas monetaria. Esta ganancia es la recompensa por

los esfuerzos de los propietarios por el uso de su tiempo y su dinero.

Siempre existe un riesgo, aunque sea pequefio, en cualquier tipo de negocio. Es por esto que
es fundamental la formulacién de un plan de trabajo de corto y largo plazo, para que este riesgo
sea lo minimo posible. De esta manera, los stakeholders tendran mayor tranquilidad con
respecto al uso de su tiempo y dinero, y se podran prever gran cantidad de las posibles

situaciones que puedan ocurrir durante la vida del negocio.

3.7. Modelo de Negocio

El modelo de negocio es el punto de partida para tener una vision completa de que es lo
gue se efectuard en una empresa. Para ello es clave destacar los principales puntos de manera que
sea sencillo de comprender, pero que al mismo tiempo se detalle de forma correcta y sin
ambiguliedades lo que se va a realizar. EI modelo de negocio es en donde se resume la estrategia
de negocios de la nueva propuesta de una empresa y como se implementara dicha estrategia,
se constituye como un anteproyecto de un plan estratégico formal que se aplicara en las estructuras,
procesos y sistemas de una empresa. De acuerdo a Alexander Osterwalder & Yves Pigneur®: “Un
modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta
valor”. El modelo de negocio demuestra el método por el cual se define el valor que se entregara
a los clientes, a través de qué medios y qué costos se afrontaran para lograr generar ingresos para la

empresa.

8 Griffin, Ricky. (2005). Negocios. México: Pearson Educacion.
8 Osterwalder, Alexander & Pigneur, Yves. (2010). Generacion de modelos de negocios.
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3.8. Patrones de Modelo de Negocios

Un patron corresponde a un conjunto de caracteristicas, comportamientos,
funcionamientos y disefios similares que permiten categorizar los distintos modelos de

negocios. A continuacién se identifican cinco patrones principales.

3.8.1. Desagregacion de Modelo de Negocios

En éste patron, se muestra una vision separada de las actividades de la organizacion en tres
grandes tipos: Relaciones con los Clientes, Innovacién de Productos y/o Servicios, e Infraestructura
dentro de la misma empresa. EI motivo para realizar esta separacion pueden ser diverso
(econémico, competitivo, debido a cambios culturales, debido a condiciones externas, etc). A
medida que se logra desagregar las actividades es posible centrarse en las acciones que
permitan mejorar aquellas actividades. John Hagel 1l & Marc Singer (1999) explican: “Cuando
las tres empresas estdn agrupadas en una so la corporacion, sus imperativos econdémicos y
culturales divergentes inevitables entran en conflicto. EIl alcance (relacién con los clientes), la
velocidad (innovacion) y la escala (infraestructura) no se pueden optimizar de forma simultanea.

Las compensaciones se tienen que hacer”®.

3.8.2. Cola Larga (Long Tail)

Este patron, se concentra en vender una gran cantidad de productos que tienen un volumen
de ventas reducido. Esto se puede aplicar a negocios en los cuales los recursos son limitados,
obligando a las empresas a vender solo los productos que no obtendran tantas ventas por unidad,
por lo que el abanico de productos es mayor para compensar la situacion. Segun Chris
Anderson (2004)*": “Lo que es realmente sorprendente acerca de la larga cola es la magnitud de la
misma. Combine suficientes non hits (Referido a venta de libros que no son best sellers) en la
larga cola y usted tiene un mercado mas grande que los éxitos. El promedio de libros de Barnes &
Noble es 130.000 titulos. Sin embargo, mas de la mitad de las ventas de libros de Amazon vienen

de fuera de sus 130.000 titulos”. Mantener inventarios bajos y plataformas potentes para que los

% Hagel 111, John & Singer, Marc. (01 de Marzo 1999). Unbundling the Corporation. Hardvard
Business Review. Recuperado de https://hbr.org/1999/03/unbundling-the-corporation/ar/1.
%1 Anderson, Chris. (2004). The Long Tail. Wired (12.10).
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compradores interesados puedan acceder facilmente a los productos especializados, es la clave de

empresas como Netflix, Amazon, Ebay.

3.8.3. Plataformas Multilaterales

Las Plataformas Multilaterales son mercados que permiten la union de dos o mas
grupos distintos de personas, este tipo de negocios han existido desde hace décadas, pero hoy en
dia proliferan rapidamente con la ayuda de la tecnologia de la informacién moderna, ya que esta
crea mas oportunidades para la organizacién de mercados complejos®. El principal objetivo de la
empresa es promover la interaccion entre los lados, teniendo el papel de intermediario,

potenciando el efecto red.

Tabla 20: Ejemplificacién de Plataformas Multilaterales

Clientes Quienes pagan
Television Internet Televidentes, Anunciantes Anunciantes
Tarjetas de Crédito Poseedores de tarjetas, Bancos | Bancos
Compradores por via
telefonica, Negociantes
Usuarios de Computadores,
Creadores de Hardware,
Desarrolladores de Software
Consolas de Video Jugadores, Creadores de
Juegos Juegos

Remates por Internet | Compradores, Vendedores Vendedores

Paginas Amarillas Negociantes

Usuarios de
Computadores

Sistemas Operativos
Computacionales

Ambas Partes

Fuente: Managing the maze of multisided markets Strategy Business, David S. Evans (2003)

3.8.4. Gratis (Freemium)

En este patrén, al menos uno de los segmentos de mercado obtiene una oferta gratuita y
obtiene beneficios de ella. EI modelo se sustenta en que otro segmento de mercado se encarga de
financiar los productos y/o servicios que se le entregan al segmento de mercado que se beneficia.
John Zhang (2010), profesor de Marketing en la Universidad de Wharton, Pennsylvania expresa:

“Si vas a un supermercado y te dan muestras gratis, luego terminaras comprando la caja entera.

% Evans, David. (2003). Managing the Maze of Multisided Markets. Strategy-Business(32).
Recuperado de http://www.strategy-business.com/article/03301?pg=all.
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Algunos bares permiten mujeres vayan en forma gratuita y solo le cobran a los varones.
"Gratis” es una de las palabras mas poderosas en marketing. Es lo que realmente motiva a la
gente. Si ve "Gratis", incluso si no lo quiere, va a conseguirlo. Los vendedores utilizardn cada
oportunidad que posean para usar esta palabra”®. Dentro de las empresas del Gltimo tiempo que
entregan el servicio Freemium o Gratis encontramos a Facebook, Skype, Spotify como grandes

triunfadoras en sus sectores.

3.8.5. Modelo de Negocios Abiertos

En estos modelos de negocios se capta valor gracias a la colaboracién sistematica de los
socios. Puede aplicarse de dos formas: “de adentro hacia afuera”, dando a terceros ideas o activos
para que desarrollen negocios usando ideas externas para desarrollar negocios propios. Este
modelo no solo se enfoca en encontrar soluciones con el equipo de trabajo, sino que a su vez se
incluye todo el universo de candidatos posibles para encontrar una solucion de manera
colaborativa. Para Henry Chesbrough (2006) el concepto de innovacion abierta consiste,
basicamente, en trabajar en un mundo lleno de conocimientos en el que no todos los talentos
trabajan para la empresa, por lo que es recomendable buscarlos, ponerse en contacto con ellos y

aprovechar sus capacidades™.

A continuacion se estudiara el marco conceptual generado por Alexander Osterwalder

& Yves Pigneur, en su libro “Generacion de Modelos de Negocios”, publicado el afio 2010.

3.9. Modelo CANVAS

Este modelo cuenta con nueve modulos que se detallaran a continuacion y pertenecen a un
lienzo, el cual permite visualizar de manera fécil e intuitiva el modelo de negocio.
Permite describir de manera global el modelo de negocio de una empresa y reflexionar sobre este.
Mediante esta herramienta se puede tener una visién compartid a del concepto del modelo
de negocio, facilitando el entendimiento de todas las partes y su conjunto, la descripciony el
debate, a través de un concepto simple, relevante y comprensible, que no debe simplificar en exceso

el funcionamiento de la empresa.

% Zhang, John & Raju, Jagmdhan. (2010). Smart Pricing. United States of America: Prentice Hall
% Chesbrough, Henry. (2006). Open Business Models: How to thrive in the new innovation. Hardvard
Business School Press.
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El orden de los mddulos es de suma importancia y debe ser respetado, ya que la
informacién a medida que se avanza en los moédulos es acumulativa y se utiliza como

informacidn para el siguiente con esto se busca responder:

1. (A quién va dirigido?: Segmentos de mercado

2. ¢Qué es lo que se entregara?: Propuestas de valor

3. ¢Como se va a generar valor?: Canales, relaciones con los clientes, recursos clave, actividades
clave y asociaciones clave.

4. ;Como se financiard?: Estructura de costes y fuentes de ingresos.

Figura 17 :Tablero Canvas

RELACION CON CLIENTES

ACTIVIDADES \
CLAVE f

ALIANZAS .,
S PROPUESTA DE CLIENTES

VALOR
CANALES DE
DISTRIBUCION

/ RECURSOS /\

CLAVE

ESTRUCTURA DE INGRESOS
COSTOS

Fuente: Osterwalder, Alexander & Pigneur, Yves. (2010). Generacion de modelos de negocios.

A continuacién se detallan cada uno de los modulos correspondientes al modelo CANVAS.

3.9.1. Segmento del mercado

Se trata de entender quiénes seran los consumidores y diferenciarlos mediante distintas
variables. Entre ellas Geogréafica, referidas al lugar de origen o de residencia de las personas (clima,
ciudad, pais, regiéon). Demograficas, es decir, en qué etapa de nuestras vidas nos
encontramos (edad, genero, ingresos, profesion, nivel educativo, orientacion sexual, religion,
nacionalidad, cultural, razas, tamafio de familia). Variables Psicograficas referidas a los
pensamientos o perfiles psicoldgicos de cada individuo (personalidad, temperamento, estilo de vida,

valores, actitudes). Y finalmente las Variables de Conducta al momento pre compra, compra Yy
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post venta, algunas de ellas son busqueda del beneficio, tasa de utilizacion del producto,
fidelidad a la marca, utilizacién del producto final (que otro uso se le da al producto aparte del que
la empresa cree que tiene), nivel de listo para el consumo final, y tipo de toma de decision. Esto
sirve para identificar y medir; darles un rostro a nuestros compradores y determinar la demanda a la
gue vamos a apuntar como target, para aprovechar el maximo las ventajas competitivas de la
empresa. Con esto es posible formar una idea del perfil del consumidor y anticiparse al
comportamiento del mercado para que esté en perfecta coherencia y cohesién con el modelo de

negocio.

Para ello, se deben definir los diferentes grupos de personas que desea alcanzar la
empresa y elegir a aquellos a los que se desea apuntar. ES necesario determinar correctamente a
los clientes, ya que son la base de cualquier modelo de negocio, y sin clientes rentables no existen

ingresos ni generacion de utilidades.

Un modelo de negocio puede atender a mas de un segmento de mercado, pero lo
esencial es que cada uno se encuentre caracterizado correctamente, de forma de disefiar un modelo
de negocio basado en un conocimiento exhaustivo de las necesidades especificas del cliente

objetivo, aumentando asi la satisfaccién del segmento.

Las diferencias entre cada segmento se veran reflejadas posteriormente en los tipos de
estrategias de propuesta de valor, canales de distribucién, tipo de relacién, indice de

rentabilidad y elasticidad precio de la demanda.

Algunos segmentos de mercado son:

3.9.1.1. Mercado de masas

Se enfoca a un publico general, no distinguiéndose segmentos de mercado. La
propuesta de valor, el canal de distribucion y la relacion con el cliente apuntan a un grupo masivo
con problemas y necesidades similares. Ejemplo de este tipo de mercado es el de los commodities

como lo son la sal, metales como el cobre, zinc, aluminio.

3.9.1.2. Nicho de mercado

En este caso la propuesta de valor junto a los canales de distribucién y la relacion con el
cliente responden a necesidades y requisitos de un segmento especifico, generalmente apunta
| ]
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a un numero muy reducido de clientes que cumplen con exigencias poco convencionales. Un
ejemplo de un nicho de mercado es el de por ejemplo las peliculas de cine arte, 0 Mangas japoneses.

Cada nicho apunta a consumidores muy especializados en ciertos temas puntuales.

3.9.1.3. Mercado segmentado

En este caso se distinguen segmentos de mercado con problemas y necesidades
levemente diferentes, lo cual tiene implicaciones para los demas médulos del modelo de negocio,
como lo son la propuesta de valor, canales de distribucién y relacién con el cliente. Un caso
muy particular presente en la industria mundial es 3M. La empresa posee una amplia gama de
productos que apuntan a distintos segmentos y que son similares entre si, pero no iguales. Tiene
soluciones para oficina, cuidado de la salud fisica y dental, electricidad y telecomunicaciones,

industria, transporte, mantencién, automoviles, seguridad y proteccion.

3.9.1.4. Mercado diversificado

Se alcanza a dos segmentos de mercado sin relacion aparente, que poseen problemas
y necesidades diferentes. Un ejemplo es el caso de Amazon.com, quien en el 2006, con el impulso
de la tecnologia y el boom de internet decide abrirse al comercio del almacenamiento en linea y uso
del servidor a peticion mediante un sistema de nubes. De esta manera cubrié un mercado
totalmente distinto al de sus inicios como venta de libros y posterior venta al por menor de casi

cualquier elemento existente en el mundo.

3.9.1.5. Plataformas multilaterales

Algunas empresas se dirigen a dos o mas segmentos de mercado independientes. La
plataforma crea valor al permitir la interaccion entre los distintos grupos que participan en
ella, aumentando a medida que crece el niumero de usuarios que la componen, generando un
efecto denominado “efecto de red”. Este tipo de mercado surge con la aparicion de tecnologias
de la informacién en donde miembros de estas comunidades tienen una necesidad y esta es
canalizada mediante el uso del sistema que a su vez beneficia a quienes poseen la capacidad de
satisfacer dicha necesidad, de esta manera se provee de un espacio de comunicacion expedito hacia

los potenciales clientes.

174




PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE
CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL,

UNIVERSIDAD TECNICA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA E&J
FEDERICO SANTA MARIA

=7

3.9.2. Propuestas de Valor

Las propuestas de valor son un conjunto de productos y servicios que crean valor para un
segmento de mercado especifico, solucionando un problema o satisfaciendo una necesidad,
constituyendo una serie de ventajas que una empresa ofrece a los clientes. También estan asociadas
a un planteamiento estratégico y por ello sintetizan hallazgos para enfocar la actividad de la
empresa hacia los elementos mas Utiles para lograr que las decisiones de compra para la demanda

sean faciles de realizar, simplificando la complejidad y el nimero de alternativas de estas.

Para lograr propuesta de valor coherente a las necesidades del mercado se debe generar una
estructura definiendo los requisitos basicos. Estos son los elementos generadores de valor que son
imprescindibles pero poco atractivos, si no se encuentra presentes serian seriamente penalizados
por los usuarios, pero, que no ofrecen diferenciacion de la competencia. Los elementos
diferenciadores son parte de la estructura también, estos logran ayudar a los usuarios al
momento de la compra, incluyendo factores que logran un posicionamiento en la mente de ellos. Y
finalmente los elementos generadores de preferencia, que la suma de ellos logran la lealtad de los
clientes, generando lazos de largo plazo, en este caso pueden no ser parte del producto final, pero si

de la forma de produccion asociado a préacticas, valores, ética, etc.

El valor que puede entregarse al cliente puede ser de tipo cuantitativo (precio, velocidad de
entrega, menor costo, etc) o de tipo cualitativo (disefio, experiencia del cliente,

personalizacion, etc.).

A continuacion se detallan algunos elementos que pueden contribuir a la generacién de valor para

el cliente:

3.9.2.1. Novedad

Algunas propuestas de valor satisfacen necesidades inexistentes hasta el momento o que
no eran percibidas por el cliente, pues no existia una oferta similar. Este valor generalmente
estd relacionado con nuevas tecnologias, ya sea tanto en los procesos de produccion o
métodos de funcionamiento de los productos. También pueden ser por nuevas formas de entregar un

servicio, forma de pagos, escenarios, trato al cliente, etc.
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3.9.2.2. Mejora del rendimiento

Es una de las formas habituales de crear valor, sin embargo, la mejora de rendimiento
tiene sus limites. Al alcanzarlo puede no generarse un crecimiento proporcional en la
demanda. Conocido es el caso de la industria informatica en los afios posteriores a 2000, en donde
todos los productores buscaban desarrollar mayor capacidad de almacenamiento y de procesamiento
de datos, pero lo que los clientes deseaban eran software sencillos y amigables, por lo que

Apple logra conquistar el segmento y posicionarse como la marca lider.

3.9.2.3. Personalizacion

La personalizacion es la adaptacion de los productos y servicios a las necesidades
especificas de diferentes clientes o segmentos. La personalizacién masiva y la creacion
compartida, permiten al mismo tiempo que se aprovechan las economias de escala. Existen casos
muy relevantes en el actualidad como lo es el caso de LEGO con LEGO Mindstorms, que utiliza
una estrategia de innovacidn de afuera hacia adentro, buscando ampliar y conectar de mejor forma a
los clientes. La empresa incluyé motores programables junto con las piezas plasticas para que los
consumidores construyeran disefios LEGO que pudieran moverse. Pero alguien ingreso al software
para realizar modificaciones no autorizadas que permitieran a los LEGO cumplir mas funciones. En
un principio, la compafia pensd que era ilegal y que debia frenar la iniciativa. Pero luego
reconsideré el tema, abrid su software para que cualquiera pudiera modificarlo y decidié observar lo
que creaban los clientes. Resultado final, crearon LEGO dedicado para la ensefianza de la ciencia

y tecnologia en las escuelas.

3.9.2.4. Disefio

Un producto puede destacar por la calidad superior de su disefio. Existen grandes
empresas que lograron cambiar su paradigma como la empresa SWATCH, que en un
momento de crisis del mercado de los relojes, ellos solo apuntaban a un sector de personas con alto
poder adquisitivo que querian realojes tradicionales fabricado s en Suiza. Pero no se dieron cuenta
que los nuevos relojes con tecnologia de Cuarzo que invadian el mercado en ese momento y que

competian con ellos directamente. En ese momento SWATCH decide tomar las acciones
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correspondientes para adaptarse a la nueva tecnologia y posicionarse con el disefio de los relojes,

apuntado a un mercado mas joven que valoraba mucho el disefio y la moda.

3.9.2.5. Marca/estatus

Se encuentra valor en utilizar y mostrar una marca especifica. Esto genera que el
usuario que posee el objeto de una determinada marca es asociada automaticamente a un status
socioecondmico, valores, creencias, etc. Este el caso por ejemplo de relojes Rolex; en automoviles
como Ferrari, Lamborghini, Mercedes Benz; en ropa como Armani; Bolsos Louis Vuitton,

todos ellos asociados a status socioeconémico muy alto.

3.9.2.6. Precio

Se utiliza en segmentos en donde la variable precio es la que rige el comportamiento de
compra de los consumidores. Generalmente se ofrece un valor similar a un precio inferior. Este tipo
de estrategia tiene implicaciones importantes para los demas aspectos del modelo de negocio, en
los que se van a basar en reduccion de costos para que el precio final sea lo mas bajo posible. Uno
de los casos més significativos es el de la aerolinea Southwest, en los cuales se disefian modelos de

negocios completos y especificos para permitir que los usuarios gocen de viajes de bajo costo.

3.9.2.7. Reduccién de costos

Se busca ayudar a los clientes a reducir costos, tanto de dinero como de tiempo, por
ejemplo mediante servicios gratuitos. Por ejemplo la empresa UBER que ofrece servicios de taxi,
por cada contacto recomendado por el cliente, ofrece un cup6n de descuento que puede ser utlizado
en compras posteriores, otro ejemplo es Dafiti que ofrece despacho gratuito por compras superiores
a que vende posee un servicio de instalacion gratuita sin costos, en donde un técnico se

comunica directamente con el comprador para planificar la visita y la instalacion del mueble.

3.9.2.8. Reduccién de riesgos

Reducir el riesgo que representa la adquisicion del producto o servicio. Esto referido a la
prestacion de garantias o soporte por parte de la empresa a los clientes. Estas pueden ser extensivas

al poseedor del equipo, por ejemplo el comprador de un automovil de segunda mano, puede que
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alcance la garantia de servicio de un afio que reduce el riesgo de reparaciones y averias que
deba pagar el duefio . Otro caso el soporte técnico que brindan los desarrolladores de software o

hardware prestando atencion mediante chat, call center, correo electronico, llamadas de teléfono.

3.9.2.9. Accesibilidad

Se crea valor poniendo productos y servicios a disposicion de clientes que no tenian
acceso a ellos, mediante una innovacion en el modelo de negocio, tecnologia nueva o la
combinacion de ambas. Un caso conocido de accesibilidad es el de Net Jets que logré generar un
océano azul (nicho de mercado muy rentable) mezclando lo mejor de los vuelos comerciales
con los privados, menos costosos y mas velocidad, respectivamente. Logra de esta manera poner el

servicio de avién privado al alcance de las personas que no poseen uno.

3.9.2.10. Comodidad/utilidad

Logra facilitar o hacer mas précticas las cosas para el cliente. Hace un par de afios atras era
normal ir a una tienda de musica a comprar discos compactos, inclusive cassettes. Esto ya es
historia, ya que Apple innové y el mercado de la musica se mueve a través de iTunes y la
comodidad de los clientes de tener con tan solo un clic a su artista favorito en su lista de
reproduccién y también simplifico el pago a través de la misma cuenta que esta vinculada a una

tarjeta de crédito, con lo que el seguimiento de lo comprado se tiene en el recibo a fin de mes.

3.9.3. Canales de Distribucion

Se refiere al modo a través del cual la empresa se comunica con los segmentos de
mercado a los cuales atiende, para llegar a ellos y proporcionarles la propuesta de valor. Los canales
de distribucién nos permiten superar la brecha de espacio, mediante la utilizacion del transporte y
comercializacion desde el lugar de produccion hasta donde se encuentran los clientes. Este en el
camino puede tener intermediarios para de esta forma cubrir una mayor cantidad del mercado y

llegar a la mayor cantidad de clientes.

Los canales de distribucion cumplen distintas funciones hacia los clientes, entre ellas darles
a conocer los bienes y servicios que entrega una empresa, ayudarlos a evaluar la propuesta
de valor de una empresa, permitir que compren productos y servicios especificos, proporcionarles

una propuesta de valor y ofrecerles un servicio de atencion postventa. Las fases de canal son
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informacién, evaluacién, compra, entrega y postventa, respectivamente. Estas fases no siempre se
encuentra desarrolladas en su totalidad para todos los niveles, esto dependera del tipo de modelo de

negocio y de la valoracion gue le den los clientes a las fases.

Por otra parte, los canales pueden ser directos, indirectos, como también propios o de
socios comerciales, o0 una combinaciéon de ambos. La clave es encontrar el equilibrio
adecuado en los diversos tipos de canales, de acuerdo al conocimiento del cliente y asi

maximizar los ingresos.

3.9.3.1. Canales propios

Pueden ser directos (equipo comercial interno o sitio web) como indirectos (tienda
propia o gestionada por la empresa). Los directos reportan margenes de beneficios mayores, pero
el coste de puesta en marcha puede ser elevado.

3.9.3.2. Canales de socios comerciales

Son indirectos, abarcan opciones como distribucion al por mayor, venta al por menor o

sitios web de socios. Estos reportan menos margenes, pero permiten una mayor actuacion.

3.9.4. Relaciones con clientes

Se refiere a los distintos tipos de relaciones que la empresa establece con determinados
segmentos de mercado. Estas relaciones pueden ser personales o automatizadas. Las relaciones con
los clientes se fundamentan en tres conceptos claves: la captacion de clientes, su fidelizacion y por
altimo, la estimulacion de las ventas. Por lo tanto, se debe estudiar como integrar al cliente al
negocio de forma de que permanezca en el tiempo, generando ingresos y en consecuencia,

utilidades.

El tipo de relacion que exige el modelo de negocio de una empresa repercute en la

experiencia global del cliente. A continuacion se detallan algunos tipos de relacion.
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3.9.4.1. Asistencia personal

Se basa en la interaccion humana. El cliente se comunica con un representante real del
servicio. Se establece, por ejemplo, en los puntos de venta, centro de llamada, correo
electronico, etc. Las empresas de telefonia como Entel, Movistar, Claro poseen asistencia personal
para comunicarse con sus clientes, ofreciendo de esta manera solucion a gran parte de los problemas

técnicos, o de informacion que ellos puedan solicitar.

3.9.4.2. Asistencia personal exclusiva

En este caso, solo un representante real del servicio se dedica especificamente a un
cliente determinado. Tratando de generar una relacion mas intima con el cliente que suele
prolongarse en el tiempo. Ejemplo de esto es la banca privada, donde a los clientes de
mayores ingresos se les asigna un ejecutivo de cuenta personal para que pueda encargarse de los

fondos de su cliente.

3.9.4.3. Autoservicio

Se proporcionan los medios para que los clientes se sirvan ellos mismos. No existe una
relacion directa con los clientes. Generalmente se utiliza para disminuir los tiempos de espera del
servicio y cuando ser atendido personalmente no agrega valor. Por ejemplo el caso de los restaurant
estilo buffet como Gatsby o de los autoservicios como McDonald’s, o las estaciones de servicio en

la carretera.
3.9.4.4. Servicios automaticos

Combina las caracteristicas del autoservicio con procesos automaticos. Reconocen a los
diferentes clientes ofreciéndoles informacion relativa a sus pedidos. Los mejores servicios
automaticos pueden simular una relacion personal.  Las recomendaciones de los productos a
comprar en plataformas virtuales que se unen a través de los sitios vistos, de los perfiles de redes
sociales son un claro ejemplo. Al momento de generar la compra o de cotizar productos, muchas
paginas en la web integran este sistema recomendando a través de lo seleccionado anteriormente o

de los gusto anteriores del consumidor.
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3.9.4.5. Comunidades

Se utilizan comunidades de usuarios para profundizar la relacion con los clientes o
potenciales clientes, facilitando el contacto entre sus miembros para que de esta manera
logren compartir sus experiencias de uso de producto, satisfacciones y desencantos. De esas
experiencias los usuarios pueden sacar lecciones y ayudarse unos a otros. Las comunidades en
linea permiten gque los clientes intercambien informacion, solucionen problemas de otros y ayuden

a las empresas a conocerlos mejor.

3.9.4.6. Creacion colectiva

Se recurre a la colaboracion de los clientes para crear valor. Por ejemplo mediante la
escritura de comentarios, colaborando en el disefio de productos nuevos o creando contenido para
el consumo publico. Estos son los casos de Youtube.com o de GoPro, esta Gltima hace la publicidad
para sus nuevas camaras con la ayuda de los mejores videos grabados por parte de sus usuarios en el
afio para gque de esta manera la gente se anime a crear sus recuerdos de los momentos mas felices

gue hayan vivido.

3.9.5. Fuentes de Ingresos

Este punto se relaciona con determinar las fuentes de ingresos que genera una
empresa en los diferentes segmentos de mercado a los que cubre. Se debe estudiar lo que el
cliente de cada segmento esta dispuesto a pagar, como lo hace actualmente, como le gustaria, es
decir, qué valor es el que busca, de forma de definir una o varias fuentes de ingresos en cada
segmento y que la politica de precios esté acorde a lo que el cliente espera. Algunas formas de

generar fuentes de ingresos son:

3.9.5.1. Venta de activos

Venta de los derechos de propiedad sobre un producto fisico, es la fuente de ingresos méas
conocida, es decir, entrego un elemento tangible a cambio de dinero. Como ejemplo, el panadero

vende pan y a cambio de su producto obtiene un beneficio por la venta de este.
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3.9.5.2. Cuota por uso

Esta fuente se basa en el uso de un servicio determinado, cuanto més se utiliza mas paga el
cliente. Los operadores de telecomunicaciones cobran una cuota mensual por tener derecho a ciertos
niveles de servicios, cantidad de minutos, datos de navegacion, mensaje, canales, etc. En donde por
cada servicio adicional o cada mejora en el nivel de servicio el cliente debe cancelar una suma de

dinero mayor.

3.9.5.3. Cuota de suscripcion

Se genera a partir del acceso ininterrumpido a un servicio, como por ejemplo las
suscripciones a gimnasios o juegos en linea musica en linea. El caso de Spotify en el Gltimo tiempo
ha sido icénico replanteando el negocio de la mdsica, poseen una versién gratuita que da acceso a la
misma galeria de discos pero con anuncios entre canciones, la ventaja de la opcion de suscripcion
lleva el escuchar musica a otro nivel, pudiendo descargar el contenido y tenerlo en todos los

dispositivos que posea el usuario sin pausas comerciales.

3.9.5.4. Préstamo/alquiler/leasing

Se genera a partir de la concesién temporal de un derecho exclusivo de uso de un
activo durante un periodo determinado, a cambio de una tarifa. Zipcar.com es un buen
ejemplo: esta empresa permite a los clientes alquilar un coche por horas en varias ciudades de
Estados Unidos. El servicio de zipcar.com ha hecho que muchas personas opten por alquilar

un coche en vez de comprarlo.

3.9.5.5. Concesion de licencias

La fuente de ingreso bajo este modelo es de conceder permiso para utilizar una
propiedad intelectual a cambio del pago de una licencia. Los propietarios del contenido

conservan los derechos de autor y venden licencias de uso a terceros.

3.9.5.6. Gastos de corretaje
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Los gastos de corretaje se derivan de los servicios de intermediacion realizados en nombre
de dos 0 mas partes, por ejemplo los proveedores de tarjetas de crédito 0 agentes corredores de

bolsa que cobran una comisién por generar los negocios.

3.9.5.7. Publicidad

Resultado de las cuotas por publicidad de un producto, servicio o marca. Este tipo de
ingreso se ve en la television, radio, medios digitales en los cuales las marcas pagan ciertas sumas
para que sus productos sean anunciados, variando la tarifa segun el horario, posicién y tiempo de

exhibicion.

Cada fuente de ingreso puede tener un mecanismo de fijacion de precio diferente. Los
mecanismos se agrupan en dos grupos principales: fijos y dinamicos. Los precios fijos son
definidos en base a variables estaticas que son: lista de precios fija, segun caracteristicas del
producto, segun segmento de mercado y segun volumen; y los dinamicos cambian en funcién del
mercado segun: el poder de negociacion entre las partes interesadas, gestion de la rentabilidad,

segun la situacion del mercado en tiempo real y las subastas.

3.9.6. Recursos Claves

Para todo negocio existen algunos activos mas importantes e imprescindibles que otros,
fundamentales para el correcto funcionamiento de este. Es por ello que s e estudian todos los
recursos claves para que el negocio funcione, es decir, pueda crear y ofrecer una propuesta de
valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con clientes y percibir ingresos. Estos recursos

pueden ser propios, alquilados o provenientes de socios clave.

Los recursos pueden dividirse en las siguientes categorias segun su naturaleza:

3.9.6.1. Recursos fisicos

Activos fisicos como instalaciones de fabricacion, edificios, vehiculos, maquinas,
sistemas, puntos de venta y redes de distribucion. Los negocios tipo Retail como lo son en Chile:
Falabella, Paris, Lider, Jumbo y otros funcionan cuenta con una extensa red nacional de tiendas,

infraestructura y logistica de apoyo.
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3.9.6.2. Recursos intelectuales

Aspectos intangibles como marca, informacién privada, y otros como patentes,
derechos de autor, asociaciones y bases de datos de clientes. La marca es el recurso mas
importante para empresas de bienes de consumo como Nike y Sony; y para Microsoft, Apple, su
propiedad intelectual en desarrollo de software. Estos son dificiles de desarrollar, pero pueden

llegar a ofrecer un valor considerable.

3.9.6.3. Recursos humanos

Los recursos humanos son necesarios por todas las empresas, pero mas importantes en unas
que otras. Son vitales en ambitos creativos o0 que requieren un alto nivel de conocimiento.
Tener gente comprometida con lograr las metas y objetivos de la empresa es fundamental. En el
caso de Starbucks, Cirque du Soleil o Ritz -Carlton en donde se enfocan en entregar una experiencia
sin igual, la relacion de su personal es muy cercana y preocupada por satisfacer al cliente, siendo

esto su principal atributo.

3.9.6.4. Recursos econdmicos

Referido a poseer dinero en efectivo, lineas de crédito o una cartera de opciones sobre
acciones, para asi lograr contratar a empleados claves o recursos claves para la realizacion del

proyecto.
3.9.7. Actividades Claves

Son las acciones mas importantes en las que debe incurrir una empresa para que su
modelo de negocio funcione y tenga éxito. Estas acciones resultan necesarias para
materializar la propuesta de valor al cliente, y por lo tanto, llegar de forma eficaz a los
segmentos objetivos, establecer relaciones con ellos e integrarlos al negocio para percibir

ingresos.

Se reconocen las siguientes categorias:
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3.9.7.1. Produccion

Se relaciona con el disefio, fabricaciébn y entrega de un producto en grandes
cantidades y/o con una calidad superior. La produccion es predominante en empresas de
fabricacion.

3.9.7.2. Resolucidn de problemas

Buscar soluciones nuevas a los problemas que cada cliente pueda necesitar resolver. El
trabajo realizado en consultorias especializadas se ocupa en generar propuestas de valor
especificas para solucionar los problemas Unicos de cada situacion y momento. Ejemplo son las
licitaciones en donde se llama a concurso a un grupo de empresas para disefiar una

propuesta para solucionar problemas de comunicacion, transporte, localizacion, etc.

3.9.7.3. Plataforma/red

Se da cuando el modelo de negocio ti ene como recurso clave una plataforma o red,
entonces las actividades claves se relacionan a través de ella. Por ejemplo gestion de
plataformas, prestacion de servicios y pro mocién de la plataforma. El modelo de negocio de Visa
requiere actividades relacionadas con la plataforma de transacciones de la tarjeta de crédito Visa
para comercios, clientes y bancos. EI modelo de negocio de Microsoft implica la gestion de la

interfaz entre el software de otros proveedores y su plataforma de sistema operativo Windows.

3.9.8. Asociaciones Claves

Se describe la red de proveedores y/o socios que contribuyen a que el modelo de
negocio se desenvuelva de la forma prevista, los recursos que aportan y las actividades clave que

realizan.

Dentro de estas asociaciones se reconocen alianzas estratégicas entre empresas no
competidoras, competidoras, y conjuntas para crear nuevos negocios. También se enfoca en las
relaciones cliente-proveedor para asegurar la disponibilidad de suministros. Esto se debe a que cada
empresa tiene sus fortalezas y debilidades, y se debe enfocar en lo que genere un mayor valor para

el cliente, dejando a otras empresas expertas en ciertas labores las otras actividades.
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Las motivaciones para obtener y establecer asociaciones son las siguientes:

3.9.8.1. Optimizacion y economias de escala

Tiene como objetivo optimizar la asignacion de recursos y actividades, es la forma mas
bésica de relacion entre cliente y proveedor. Suele establecerse para reducir costes, y es

habitual que implique una infraestructura de externalizacion o recursos compartidos.

3.9.8.2. Reduccién de riesgos e incertidumbre

Esta motivacion se encarga de reducir el riesgo en un entorno competitivo donde prima la
incertidumbre. Se crean alianzas estratégicas frecuentemente entre competidores en una
determinada area, a la vez que compiten en otra. Por ejemplo, el desarrollo del disco
compacto o del blu-ray, fueron formatos que se desarrollaron en conjunto por un grupo de las
principales empresas fabricadoras de electronica de consumo, computadores personales y
multimedia de todo el mundo para que hubiese un formato universal y Gnico. Pero cada empresa
vende sus dispositivos como lectores y disco de Blu-ray por separado. En caso contrario Si
todos hubiesen sacado sus propios sistemas de almacenamiento, las otras empresas que no

fueran preferidas no hubiesen podido seguir en el mercado.

3.9.8.3. Compra de determinados recursos y actividades

Por lo general las empresas recurren a otras organizaciones para obtener determinados
recursos o realizar ciertas actividades. Estas asociaciones pueden basarse en la necesidad de
informacion, licencias o acceso a clientes. Por ejemplo adquisicion de licencias para
audifonos de dispositivos mdviles puede ser fundamental para maximizar las ventas de sus
dispositivos. Existen muchos tipos de audifonos en el mercado, pero solo algunos disefiados
especificamente para ciertos dispositivos, siempre sucede que los botones para controlar
funciones no son compatibles con el equipo. (Qué es lo que genera adquirir estas licencias?
Asegurar a los clientes que funcionara de manera correcta y de que se desarrolla en conjunto entre

las compafiias, brindandole seguridad al usuario final.
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3.9.9. Estructura de Costos

Este es el ultimo segmento que completa la creacion del modelo CANVAS, se relaciona
con la totalidad de los costos en los que se incurre en la puesta en marcha de un determinado
modelo de negocio. La creacién y entrega de valor, el mantenimiento de relaciones con
proveedores y clientes; y la generacion de ingresos tienen un costo. Por otra parte, se
determinan los costes que generan un mayor impacto en el modelo de negocios como también los
recursos y actividades a los cuales se debe asignar una mayor cantidad de dinero, tiempo y recursos.
Si bien se debe buscar minimizar los costos en todo modelo de negocios, en modelos basados en
estructuras de bajo costo este punto es mas relevante que en otros modelos que se apoyan en otro

de los médulos mayoritaria. Se distinguen dos amplias clases de estructuras de costo:

3.9.9.1. Segun costos

Se busca crear y mantener una estructura de costos lo mas reducida posible, con
propuestas de valor de bajo precio, procurando un maximo uso de sistemas automaticos y elevado
grado de externalizacion y siempre tratando de minimizar los costos en todas las areas y recortar

gastos de donde sea posible.

3.9.9.2. Segun valor

En este caso se busca fehacientemente la creacion de valor, por sobre todas las cosas.
Se caracterizan por propuestas de valor Premium y servicios personalizados. Ejemplo de esto son
los juguetes para adultos de lujo como vyates, vehiculos deportivos, motos acuéticas,
bicicletas de montafia o los hoteles de lujo en donde se prioriza el confort y la comodidad del
cliente, destacAndose por una atencion personalizada para cada cliente. Algunas caracteristicas de

ambas estructuras son:

e Costos fijos: No son sensibles a cambios del volumen de produccién. Si no que
permanecen invariables. Ejemplo de esto son los sueldos, arriendos e instalaciones de

fabricacion.

o Costos variables: Varian en proporcién directa al volumen de produccién.
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e Economias de escala: Ventajas de costos al aumentar la produccion (expansién), se

logra que el costo medio de produccion disminuya a medida que se produce mas cantidad

de producto. Este término aplica en el largo plazo.

e Economias de campo: En las economias de campo se obtienen ventajas de costos

tras ampliar su ambito de actuacion, por ejemplo, se aprovechan las mismas vias de

marketing o canales de distribucién para distintos productos.

Al momento de unir los médulos en el lienzo se debe obtener una representacion similar a la

imagen a continuacion.

Figura 18 : Ejemplo Modelo Canvas de Apple
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Fuente: Generacion de Modelos de Negocio, Osterwalder & Pigneur (2010)
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3.10.1 Conceptualizacion y desarrollo histérico

e

La Asociacién Americana de Marketing define al marketing como la actividad, grupo de

instrucciones, y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofrecimientos que tienen

valor para los consumidores, clientes, socios y sociedad en genera

|95

Tabla 21 : Evolucion histérica de la orientacion de la empresa en el siglo xx

Final
siglo XIX

) £

Final
siglo XX

S PROTAGONISMO DEL SITUACION DEL OBJETIVO
CONSUMIDOR MERCADO EMPRESARIAL
Escaso:

Orientacioén a

la produccion

Orientacién al

producto

La actividad empresarial era
incipiente

Escasa competencia

Se intentaba fabricar al minimo
coste productos de calidad
aceptable

La opinion del consumidor
sobre el disefio, gamas o
estética se encuentra en
segundo plano

Exceso de demanda

Minimizar los costos

de produccion

Maximizar la calidad
del producto al

menor costo posible

Orientacioén a

las ventas

En aumento:

Clima de competencia
creciente aumenta el
protagonismo de las
actividades de marketing

Equilibro entre

demanday oferta

Maximizar la cifra de

ventas

Orientacién al

marketing

Orientacién a
la
responsabilidad
social del

marketing

Maximo:
e E| exceso de oferta coloca al

consumidor en una posicion de
privilegio

Exceso de oferta

Satisfaccion del

cliente

Preservar el bienestar

a largo plazo

Fuente: Elaboracion Propia, (2015). Basado en Monferrer Tirado, Diego: Fundamentos de Marketing (2013).

El marketing y su utilizacién por parte de las empresas han cambiado a lo largo de los afios,

creciendo su protagonismo en las ultimas décadas debido a las grandes presiones ejercidas por el

% Extraido de https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx el 10-08-2015
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entorno. Se pueden observar cinco etapas historicas de como ha ido evolucionando la forma de
utilizar el marketing en la empresa y, por tanto, como ha ido progresando su direccion. En la tabla
21 se puede observar como la orientacion al marketing surge como resultado de un proceso

evolutivo.*®

Orientacion a la produccion:

Desde este enfoque las empresas realizan sus actividades buscando maximizar su eficiencia
productiva, ampliar la distribucion y bajar los costos operativos. EI marketing en empresas
orientadas a la produccién se conoce como marketing pasivo, ya que la idea subyacente es que los
productos se venden por si mismo. ElI marketing no es explotado como arma competitiva

principalmente por que la escasez de competencia no lo hace necesario.

Orientacion al producto:

Desde este enfoque las empresas centran su actividad en el producir buenos productos y
mejorarlos continuamente, esto con la creencia de que el cliente preferird y comprara los mejores
productos (mejor calidad y resultado). También en este caso el marketing es pasivo ya que a pesar
de que se innova para mejorar los productos, no se esta considerando cuales son los deseos y
preferencias de los clientes a los cuales va dirigido el producto y la ausencia de competencia no

incita a las empresas a interesarse por las actividades de marketing.

Orientacion a la venta:

Desde este enfoque las empresas basan su actividad en dos creencias, la primera que los
consumidores nunca compraran suficiente si se deja en sus manos la compra y la segunda, que los
clientes estan dispuestos a conformarse con todo. la competitividad que ahora es mayor, comienza a
preocupar a las empresas, encontrandose con un equilibrio en la demanda y oferta. Esta razon los
motiva a centrarse en el desarrollo de actividades agresivas de venta y promocion, antes que en la
fabricacion de lo que sera vendido. Es una vision tactica, a corto plazo, sobre la base del marketing

operativo para aumentar el nimero de ventas puntuales.

%Monferrer Tirado, Fundamentos del Marketing, 2013 (Monferrer Tirado, 2013)
| ]
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Orientacién al marketing:

Desde este enfoque las empresas comienzan a interesarse realmente por las necesidades y
deseos de los consumidores, por satisfacerlos de forma mas eficiente y eficaz y con mayor valor
agregado que la competencia. Este cambio, dominado por la intensificacion de la competencia, la
evolucion del proceso tecnolégico y un entorno dinamico, turbulento y cambiante hace surgir al
marketing en toda su amplitud, diferenciado de la venta y la produccién. Con cuatro ejes de accion:
Centrarse en el mercado, Orientacién al consumidor, coordinacién del marketing (de las funciones
del marketing entre si y con el resto de la empresa) y obtencién de beneficios (con diferencias en el
logro ya que ahora se basa en la satisfaccion de necesidades). En este caso, el marketing es activo,
estratégico, a largo plazo con el objetivo de fidelizar al cliente y asegurar la supervivencia de la

empresa en un entorno cada vez mas competitivo.

Orientacién al Marketing Social:

Desde este enfoque las empresas se interesan por el consumidor individual y también por la
sociedad en su conjunto y por tanto se realiza el estudio de las necesidades, deseos e intereses de
todos los agentes del mercado (consumidores, clientes, proveedores, competidores, trabajadores, y
sociedad en general) con el objetivo de generar, intensificar y mantener relaciones duraderas con
ellos. En este sentido, cobra importancia la preocupacion por las repercusiones que el marketing
tiene sobre la sociedad con lo que se amplia el concepto de marketing con subdisciplinas como:
marketing ecoldgico, marketing de minorias, marketing de relaciones, marketing integrado,

marketing interno, marketing de responsabilidad social, etc.

Las diferencias entre el marketing Pasivo (de transacciones) y el activo (de relaciones ) se

puede observar en la tabla 22
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Tabla 22 : Diferencias entre marketing de transacciones y de relaciones.

Marketing de Transacciones

Marketing de relaciones

e Centrado en las ventas individuales

¢ Orientado a las caracteristicas de los
productos

¢ Rentabilidad del producto

¢ Optica del intecambio como un proceso
discreto

¢ Optica del marketing de bienes de consumo

¢ Nivel moderado de contacto con Iso clientes

e Politica diferenciadora entre cliente y
empresa

e Politica de comunicacion basasa en la
publicidad y las promociones

¢ Escaso énfasis en los costos de cambio

¢ Calidad end6gena

¢ Ventaja competitiva basada en los aspectos
tangibles

o Estrategia de empresa seguidora

o Obijetivo de la empresa: incrementar la cuota
de mercado

¢ Mercado con cambios lentos o estable

o Marketing realizado solo por el
departamento de marketing

¢ Vision de la empresa a corto plazo

e Centrado en el mantenimiento de las relaciones

¢ Orientado hacia los beneficios de los productos

¢ Rentabilidad del cliente

e Optica del intercambio como proceso continuo

e Optica del marketing de servicios y del
industrial

e Alto nivel de compromiso y contacto con los
clientes

e Politica integradora del cliente en la empresa

e Politica de comunicacion basada en la
recomendacioén (boca-oreja) y el marketing
directo

¢ Estrategias de creacién de altos costos de
cambio

e Calidad exdgena

¢ Ventaja competiva basada en los aspectos
intangibles

¢ Estrategia de empresa innovadora

¢ Obijetivo de la empresa: aumental la fidelidad
del cliente

¢ Mercado en constante y rapido cambio

¢ Marketing realizado por todos los empleados
de la empresa.

e Vision de la empresa a largo plazo

Fuente: Elaboracion propia (2015), Basado en Monferrer Tirado, Diego: Fundamentos de Marketing (2013)

3.10.2 Planificacién comercial

3.10.2.1 Planificacion estratégica:

Corresponde al proceso de mantenimiento de un ajuste viable entre los objetivos y recursos
de la compafiia y las cambiantes oportunidades del mercado, con el fin de modelar y reestructurar

las &reas de negocio y productos de la compafiia de forma que den beneficios y crecimientos
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satisfactorios”’. En eta etapa se aplica el proceso de investigacion visto anteriormente, ademas de
planificacion, donde la empresa define sus objetivos y estrategias, la ejecucion, donde la empresa
pone en funcionamiento las estrategias en pos de lograr los objetivos planteados y finalmente el
control, que consiste en el seguimiento a través de la medicién de los resultados, analisis de causas

y toma de medidas correctoras para asegurar el cumplimiento de los objetivos propuestos.

3.10.2.2 El Plan de Marketing
Forma parte de la planificacion estratégica y debe definir una serie de politicas de
marketing que puedan implementarse y permitan alcanzar los objetivos marcados por la

organizacion. Su desarrollo se divide en marketing estratégico y marketing operativo.

Figura 19 : Desarrollo del plan de Marketing

¢Donde estamos? Analisis
Marketing
¢A donde queremos ir? Objetivos - Estratégico
¢Coémo llegaremos alli? Estrategias
(;Que_ I_werramlentas Ejecucion
utilizaremos? Marketing
Operacional
¢COmMo nos e
aseguraremos?

Fuente: Elaboracion propia (2015)

Dentro del Analisis comunmente se utiliza la herramienta FODA (sigla representativa de
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. La que incluye un analisis externo
(Oportunidades, Amenazas) y un analisis interno (Fortalezas y Oportunidades). En la etapa de
establecimiento de mision y objetivos se debe valorar la historia, preferencias, entorno de mercado,

recursos y ventajas competitivas de la empresa.

%7 (Monferrer Tirado, 2013)
S ——
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Las estrategias de marketing suponen la definicion de la manera de alcanzar los objetivos de
marketing establecidos existen estrategias de crecimiento, competitivas y estrategias segun la

ventaja competitiva.

En la etapa de ejecucion se realiza una delimitacion y definiciéon de los programas para
llevar a cabo la estrategia elegida, incluyendo actividades concretas, cronogramas, presupuestos,
asignacion de responsabilidades para producto, precio plaza y promocién. Finalmente la etapa de
control persigue indicar como se va a medir la evolucidn hacia los objetivos y como se estableceran

los ajustes para mantener los programas dentro de las previsiones.

3.10.3 Segmentacidon del mercado

3.10.3.1 Mercado y Niveles

El término mercado desde el area del marketing separa a compradores y vendedores,
diferenciando los conceptos de mercado e industria. Por mercado se entiende al conjunto de
compradores (no solo reales, también potenciales) de un determinado producto. Industria se conoce

al conjunto de vendedores. De acuerdo a Monferrer, el mercado se divide en diferentes niveles®.

Mercado global: conjunto formado por todos los compradores reales y potenciales de un

producto o servicio

e Mercado potencial: conjunto de consumidores que muestran interés por un producto o

servicio particular

e Mercado disponible: conjunto de consumidores que tienen interés, ingresos y acceso a un

producto o servicio particular

e Mercado disponible cualificado: conjunto de consumidores que tienen interés, ingresos,

acceso y cualificacion para un producto o servicio particular.

e Mercado Objetivo: parte del mercado disponible cualificado al que la compafiia decide

dirigirse.

% (Monferrer Tirado, 2013)
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e Mercado Penetrado: conjunto de consumidores que ya han comprado un determinado

producto o servicio, es decir, los clientes.

3.10.3.2 Tipologia de Mercados

Los mercados pueden clasificarse de maneras multiples

1. Segun el producto que se comercializa
e Mercado de productos de consumo
o Inmediato
o Duradero
e Mercado de productos industriales

e Mercado de servicios

2. Segun el ambito geogréafico
e Mercado Local
e Mercado regional
e Mercado nacional

e Mercado internacional

3. Segun las caracteristicas del comprador
e Mercado de consumidores
e Mercado de organizaciones
e Mercado del fabricante
e Mercado del intermediario

e Mercado institucional

4. Segun la novedad del producto
e Mercado de primera mano

e Mercado de segunda mano

En este caso, el tipo de mercado al cual se apuntard se trata de un mix de mercado de

productos de consumo Yy de servicios. En este tipo de mercado, se comercializa productos para uso

N
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personal e inmediato pero que se caracterizan por un valor agregado intangible. Geograficamente se
trata de un mercado regional. De acuerdo a las caracteristicas del comprador corresponde a un
mercado de consumidores y en cuanto a la novedad del producto corresponde a un mercado de

primera mano.

3.10.3.3 Segmentacion y Niveles

De acuerdo a lo planteado por Kotler (2007)*, Segmentar es dividir el mercado total de un
producto o servicio en grupos diferentes de consumidores, homogéneos entre si, y diferentes a los
demas, en cuanto a habitos, necesidades y gustos, que podrian requerir productos o combinaciones
de marketing diferentes. Un segmento del mercado es un grupo de consumidores que responden de
forma similar a un conjunto dado de actividades de marketing. La obtencion de estos grupos se

realiza mediante procedimientos estadisticos, de forma general se pueden distinguir tres niveles:

e Marketing de masas: La empresa plantea una oferta Gnica para todos los clientes.

o Marketing segmentado: La empresa diferencia claramente grupos de individuos con
caracteristicas homogeéneas y diferentes entre si (segmentos) planteando ofertas distintas
para cada uno de ellos.

e Marketing individual (hipersegmentacion): la empresa plantea ofertas personalizadas por

individuos o lugares

% (Kotler & Armstrong, 2007)
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Figura 20 : Niveles de Segmentacion

J/— Niveles de Segmentacion \L

Marketing Person_allzado Segmentacion del Marketing de Masas
en el Consumidor mercado
Individual
Maxima Minima
Segmentacion Segmentacion
Hipersegmentacion Contrasegmentacion

Modelos de preferencias

.‘0. ‘.

o O
‘ |
- 0—0 ¢
a) Preferencias dispersas b) Preferencias agrupadas c) Preferencias muy homogéneas

Fuente: Elaboracion Propia (2015)

3.10.4 Mercado de consumo y comportamiento de compra de los consumidores

¢Por qué las personas compran los productos que compran? o ¢por qué les dan mayor
importancia a algunos? son cuestionamientos que desde larga data han intentado responder las
empresas. Muchos factores diferentes afectan el comportamiento de compra del consumidor, el
conocimiento de sus necesidades es una cuestion fundamental, y un punto de partida inicial sobre el
gue poder implementar con eficacia las diferentes acciones de marketing generadas por la empresa.

Kotler define al comportamiento de compra del consumidor como el comportamiento de compra de

N S
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los consumidores finales: individuos y hogares que compran bienes y servicios para su consumo
personal. Todos estos consumidores finales se combinan para formar el mercado de

consumidores'®.

3.10.4.1 Modelo de comportamiento del comprador

Los consumidores toman muchas decisiones de compra todos los dias, entrar en lo mas
recondito de la mente del consumidor no es tarea facil, considerando que los porqués de este
comportamiento estan ocultos muy dentro del cerebro del consumidor. Con frecuencia ni siquiera
los mismos consumidores saben exactamente qué influye en sus compras “el 95 por ciento de los
pensamientos, las emociones y el aprendizaje [que guian nuestras compras ocurren en la mente

inconsciente; es decir, suceden sin que nos demos cuenta.”™

La expresion comportamiento de compra del consumidor se refiere a aquella parte del
comportamiento de las personas asociado a la toma de decisiones a lo largo del proceso de
adquisicion de un producto, con tal de satisfacer sus necesidades. (Monferrer Tirado, 2013). Las

caracteristicas basicas del comportamiento de compra del consumidor son:

e Es complejo, ya que existen multiples variables internas y externas influenciando el
comportamiento.

e Cambia con el ciclo de vida del producto, debido a que el comportamiento de compra
supone un proceso de aprendizaje y adquisicion de experiencia por parte del consumidor
sobre las caracteristicas y beneficios del producto.

e Varia segun el tipo de productos, ya que no todos los productos generan el mismo interés ni

representan el mismo riesgo para el consumidor.

El punto de inicio para entender como responden los consumidores a diversas campafas de
marketing se observa en el modelo de estimulo-respuesta del comportamiento del consumidor que
se muestra en la figura 21 donde el marketing y otros estimulos ingresan en una “caja negra” del

consumidor produciendo una serie de respuestas

100 (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 141).
19 Citado por (Kotler & Armstrong, 2007) de. Brad Weiners, “Getting Inside-Way Inside-Your Customer’s
Head”, Business 2.0, abril de 2003, pp. 54-55.

N S
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Figura 21 : Modelo del comportamiento del comprador

Estimulos de marketing y Caja negra del Respuestas del
de otros tipos comprador Comprador
De marketing Otros Caracteristicas Eleccion de producto
Producto Econ6émicos — individuales — Eleccion de marca
Precio Proceso de decision Eleccion de comerciante
Plaza Momento de compra
Promocion Cantidad de compra

Fuente: Elaboracion propia, basado en Kotler, Phillip Armstrong, Gary. Marketing Version para Latinoamérica
pp.141 (2015)

El modelo considera que el consumidor es estimulado externamente a través del marketing
(las cuatro P) y de las fuerzas del entorno que le rodea. Estos estimulos pasan por la “caja negra”
obteniendo una respuesta: eleccion de producto, marca, comerciante, momento de compra, y
cantidad.

3.10.4.2 Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor.

Diversos factores influyen las compras del consumidor, en general los mercadélogos no
pueden controlar esta clase de factores pudiendo solo tomarlos en cuenta; sin embargo, nuevas
tendencias dan un giro a esta concepcioén ¢pueden los mercad6logos ejercer control sobre el factor
psicoldgico de las caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor? Estudios indican
que si es posible, materia que se abordara en la seccion Marketing sensorial. La figura 22 muestra

las caracteristicas que influyen en el comportamiento del consumidor para cada factor.
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Figura 22 : Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Culturales
Sociales
Personales
Cultura Grupos de Edad y etapa en Psicoldgicos
i el ciclo de vida
Referencia Goupacion Motivacién
Subcultura Eanilia Situacion APercezc_:lo_n Comprador
economica Cpren I 2a)e
o Roles y Estilo de vida ree_”céas y
Ciencia A Personalidad y actitudes
social autoconcepto

Fuente: Elaboracion propia, basado en Kotler, Phillip Armstrong, Gary. Marketing Version para Latinoamérica
pp.142 (2015)

3.10.4.2.1 Factores culturales

Son factores que ejercen una amplia y fuerte influencia en el comportamiento de compra,
siendo de suma importancia para el mercadologia entender el papel que desempefia la cultura, la
subcultura y la clase social del comprador.

e Cultura: es el origen mas basico de los deseos y comportamiento de una persona.
Corresponde al conjunto de ideas, creencias, valores, formas de actuar, normas y
costumbres que caracterizan a una sociedad y que se transmiten de generacion en
generacion. Para que una creencia, un valor o una préctica especificos se consideren como
caracteristica cultural, es necesario que los comparta una porcion significativa de la
sociedad. Dentro de las instituciones sociales que transmiten elementos culturales destaca la
familia. Un aspecto clave de la funcion de culturizar de la familia es la socializacion de los
jévenes como consumidores. Este proceso incluye la ensefianza de valores y habilidades

basicos relacionados con el consumo
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e Subcultura: regiones, grupos religiosos o étnicos que proveen a sus miembros de factores de

identificacion y socializacion mas especificos.

e Clase social: divisiones relativamente homogéneas y ordenadas cuyos miembros comparten
valores, intereses y comportamientos similares. Casi cualquier sociedad tiene alguna forma
de estructura de clases sociales. Los métodos tradicionales de segmentacion de mercado
han sido modificados debido a cambios en la poblacion chilena en los ultimos 30 afios
debido principalmente al crecimiento econémico, aumento de la cobertura en la educacion
superior, la creciente incorporacién de la mujer a la fuerza de trabajo y la masificacion del
crédito sin la esperada reduccion de la desigualdad. De hecho, personas de diferentes
grupos tienden a parecerse ya que si ABC1 quiere algo, lo compra; si C3 lo quiere, pide un
crédito, y también lo compra'®. Un estudio'® de segmentacién socioeconémica en Chile,
realizado el 2015 por la Universidad del Desarrollo y Criteria Research propone una

104
1

segmentacién basada en la encuesta CASEN 20117 en él se presentan tres grupos con

subdivisiones en cada uno segln determinadas caracteristicas (ver detalles en anexos):

Estrato Alto:
Grupo AB:
e 1% de la poblacion de chile y 2% del gran Santiago, 73% vive en el gran Santiago.
e 5 comunas concentran el 80% del segmento (Vitacura, Las Condes, Lo Barnechea, La
Reina y Providencia)
e Ingresos familiares sobre $5.610.000
e Lamayoria, profesionales de alto nivel, con estudios de postgrado.

e Hijos edad escolar: Colegios particulares pagados

Grupo Cla:

e 3% de la poblacion de chile y 5% del gran Santiago, 63% vive en el gran Santiago

1921_os 7 perfiles del nuevo consumidor chileno, extraido de
http://www.economiaynegocios.cl/naticias/noticias.asp?id=81448 16-10-2015

103 Estudio: Los nuevos grupos socioeconémicos en Chile, extraido de
http://www.udd.cl/noticias/2015/04/16/10s-nuevos-grupos-socioeconomicos-en-chile/

104 Encuesta Casen o encuesta de caracterizacion Socioeconémica Nacional, es una encuesta a nivel nacional
regional y comunal que realiza el gobierno de chile (Ministerio de Desarrollo Social) desde el afio 1985 con
una periodicidad bienal y trienal, se caracteriza por medir las condiciones socioeconémicas de los hogares del
pais en términos de acceso a la salud, educacion, trabajo y a las condiciones de la vivienda. Extraido de
http://observatorio.ministeriodesarrollosocial.gob.cl/casen/casen_obj.php 16-10-2015
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6 comunas concentran el 64% del segmento (Vitacura, Providencia, Nufioa, Las Condes,La
Reina, Lo Barnechea)

Ingresos familiares entre 2.864.000 y 5.609.000

La mayoria profesionales de alto nivel con estudios de postgrado.

Hijos edad escolar: Mayormente colegios particulares pagados.

Grupo C1b:

7% de la poblacion de chile y 10% del gran Santiago, 48% vive en el gran Santiago

8 comunas concentran el 64% del segmento (Providencia, Nufioa, Las Condes,Vitacura,
Santiago,La Reina, La Florida e Independencia)

Ingresos familiares entre 1.568.000 y 2.863.000

Predominan profesionales universitarios, pero también técnicos o profesionales de nivel
medio

Hijos edad escolar: Mayormente colegios particulares subvencionados.

Figura 23 : Distribucion geogréafica del estrato social alto en el Gran Santiago

Fuente: Planos de Max Zambra, Geo Adimark GFK. Revista Foco, Ideas de Ciudad n°10, Agosto 2009.
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Estrato Medio:
Grupo C2:

14% poblacion de chile y 17% del gran Santiago, 43% vive en Santiago dispersos
geograficamente, 6 comunas concentran solo el 39% del segmento (La Reina, Santiago, La
Florida, Quilicura, Maipu, Independencia)

Ingresos familiares entre 914.000 y 1.567.000

La mitad posee vehiculo de uso personal. Perfil ocupacional y educacional diverso.

Hijos edad escolar: Mayormente en colegios particulares subvencionados, también

municipales.

Grupo C3:

21% poblacién de chile y 23% del gran Santiago, 36% vive en Santiago dispersos
geogréaficamente, 10 comunas concentran solo el 43% del segmento (Macul, San Miguel,
Lo Prado, La Cisterna, Pudahuel, EI Bosque, Maipu, La Granja, San Bernardo y Lo Espejo)
Ingresos familiares entre 548.000 y 913.000

Un tercio posee vehiculo de uso personal. Principalmente operarios y trabajadores no
calificados, con ensefianza media 0 menos.

Hijos edad escolar: Tanto colegios particulares subvencionados como municipales.
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Figura 24 : Distribucién geografica del estrato social medio en Santiago

Fuente: Planos de Max Zambra, Geo Adimark GFK. Revista Foco, Ideas de Ciudad n°10, Agosto 2009.

Estrato Bajo:

e GruposD1,D2yE:

o 54% de la poblacion de chile, 24%, 18% y 12% respectivamente se concentran en diversas
comunas de la capital.

e Ingresos familiares entre:

e E: 0y 193.000

e D2:194.000y 327.000

e D1:328.000y 547.000

e Afos de escolaridad < a 8 afios, principalmente trabajadores no calificados, operarios y de
Servicios y comercio.

e Cerca del 80% no tiene vehiculo de uso personal

o Hijos edad escolar: Mayormente colegios municipales
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Figura 25 : Distribucion geogréafica del estrato social bajo en el Gran Santiago (D y E respectivamente)

Fuente: Planos de Max Zambra, Geo Adimark GFK. Revista Foco, Ideas de Ciudad n°10, Agosto 2009
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3.10.4.2.2 Factores Sociales:

De acuerdo a lo expuesto por Kotler (2007), el comportamiento de un consumidor también

recibe la influencia de factores sociales como los grupos de referencia, su familia y sus roles

sociales y status.’®®

e Grupos de referencia: se trata de grupos que tienen una influencia directa o indirecta sobre

las actitudes y comportamiento del consumidor, los principales son:

O

Grupos de pertenencia: la persona pertenece e interactia. Dependiendo de la
frecuencia con que esta relacion ocurra y el grado de formalidad que exista en el
grupo se pueden observar distintas posibilidades (Figura 26). La importancia de la
influencia del grupo varia entre productos y marcas. Tiende a ser mas fuerte cuando
el producto es visible para otras personas a quienes el comprador respeta. Una
buena estrategia para los mercad6logos es utilizar esto a favor y encontrar la forma
de llegar a los lideres de opinion (personas dentro de los grupos que ejercen
influencia sobre los demas en base a sus habilidades, conocimientos vy
personalidad). Es mas, muchos mercaddlogos dirigen sus campafias hacia ellos,
reclutan e incluso crean lideres de opinién acerca de sus marcas.

Grupos de aspiracion: en ellos la persona no pertenece, pero le gustaria pertenecer.
Igualmente en funcion del nivel de contacto se pueden observar diferentes
posibilidades en la figura 26.

105 (Kotler & Armstrong, 2007)
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Figura 26 : Grupos de referencia del consumidor.

Grupos de pertenencia
Infarmales

Formales

Primarias * Farnilia

(refacidn frecusante) * Amigod

¢ Grupos de trabaje

* (Grupos de alumnod

« Grupos depeartived

* Partidos politices
+ Sindicatas

* Colegios profesionales

Secundariod
¢ Pafias
(redacidn esporddicn) .
* Antiguos slumnos
Grupos de asplrackin

Con contacto direcio

Sin contoato directo

« Directived de [a empresa

* Perdonijes Mmoo,
artists, deportists, e

Fuente: Monferrer Tirado, Diego. Fundamentos de Marketing (2013) pp. 69

Roles y Status: una persona pertenece a multiples grupos, su posicion en ellos se define en
términos de roles y estatus. Un rol se refiere a las actividades que se espera realice una persona, de
acuerdo a quienes le rodean. El estatus por su parte es un reflejo de la estima general que le asigna
la sociedad a la persona y es consecuencia su rol. El rol ejercido por una persona respecto a otra

nunca serd superior o inferior, sino diferente, en el caso del estatus si consideraremos distintos

niveles de importancia.

De acuerdo a Monferrer, el rol de compra que la persona puede ejercer a lo largo del

proceso de compra se resume en lo siguiente:

e Iniciador: persona que primero sugiere o piensa en la idea de comprar un producto.
Conduce a la aparicidn de la necesidad del consumidor.

e Influenciador: Persona cuyo punto de vista o consejo tiene algin peso en la toma de

decision final

e Decisor: persona que toma la decision de compra o parte de ella (si comprar 0 no, qué

comprar, como comprar, dénde comprar, etc.).

e Comprador: persona que realmente efectda la compra

N
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e Usuario: persona que consume o utiliza el producto.

3.10.4.2.3 Factores personales:

Las decisiones de compra también se ven afectadas por caracteristicas personales del
consumidor, esto es, edad, etapa en el ciclo de vida, ocupacién, situacion econdémica, estilo de vida,
la personalidad y su concepto de si mismo

e FEdad y etapa en el ciclo de vida: a lo largo de su vida, las personas van cambiando los

bienes y servicios que adquieren, sus gustos por comida, ropa, muebles y actividades
dependen en gran parte de la edad. También incide la etapa del ciclo de vida familiar que de
acuerdo a Kotler (2007) se refiere a las etapas por las que pasan las familias al madurar

conforme transcurre el tiempo.

e Ocupacion: la ocupacion de una persona influye en los bienes y servicios que adquiere. Es
tarea del mercaddlogo identificar a los grupos ocupacionales que tienen un interés mayor
que el promedio en sus productos y servicios

e Situacién econdémica: la disponibilidad econdmica, los ingresos, ahorros o poder de crédito
del comprador son primordiales en la eleccion de sus productos. Cuando alguno de los
factores es negativo para el comprador, éste serd mucho mas sensible al precio. Si los
indicadores econdmicos apuntan hacia una recesion, se deberd tomar medidas para

redisefiar, reposicionar y cambiar el precio de los productos cuidadosamente

e Estilo de vida: incluso personas que comparten iguales caracteristicas vistas anteriormente
(edad, etapa en el ciclo de vida, ocupacién y situacion econémica) tienen estilos de vida
muy diferentes. El estilo de vida es el patron de la forma de vivir de una persona y se
expresa en sus actitudes, intereses y opiniones. De acuerdo a Kotler (2007) el estilo de vida
incluye algo mas que la clase social o la personalidad del individuo: perfila su patron

completo de actuacién en el mundo e interaccion con éste.

e Personalidad: el comportamiento de compra se ve afectado por la personalidad distintiva
de cada consumidor. De acuerdo a Kotler (2007) la personalidad se refiere a las
caracteristicas psicoldgicas Unicas que originan respuestas relativamente consistentes y

duraderas frente a su propio entorno y se describe usualmente en términos de rasgos como

N S
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confianza en si mismo, autoridad, sociabilidad, autonomia, actitud defensiva, adaptabilidad
y agresividad. Analizar la personalidad es util para el mercaddlogo ya que ciertas
caracteristicas de la personalidad pueden asociarse a cierto tipo de productos. Por ejemplo,
los vendedores de café determinaron que los bebedores frecuentes de café suelen ser muy
sociales, Starbucks y otras cafeterias ofrecen ambientes donde la gente pueda relajarse y
socializar mientras consume su producto. Entonces podria hablarse de una personalidad de
marca y que los consumidores eligen las marcas que tengan personalidades que coincidan

con la suya.

e Autoconcepto: es la imagen mental que las personas tienen de si mismas, el cual puede
diferir de su concepto ideal, es decir de como le gustaria verse, este Autoconcepto ideal del
mercado objetivo es al que apuntan las empresas al desarrollar su imagen de marca, mas

gue a la autoimagen del mercado objetivo.

3.10.4.2.4 Factores Psicol6gicos

La eleccién de compra de un individuo también se vera influida por cuatro importantes

factores. La motivacion, la percepcion, el aprendizaje y las creencias y actitudes.

3.10.4.2.4.1 Motivacion:

Una necesidad (bioldgica o psicoldgica) se convierte en un motivo (o impulso) cuando la
necesidad es suficientemente apremiable como para hacer que la persona busque su satisfaccion.
Existen mdltiples teorias sobre la motivacion humana, sin embargo las mas populares ( las teorias
de Sigmund Freud y Abraham Maslow) tienen significados muy distintos para el andlisis del

consumidor y el marketing.

Freud sugiere que los seres humanos son poco consientes de las verdaderas fuerzas
psicologicas que moldean su conducta, al crecer, el ser humano reprime muchos impulsos que
nunca se eliminan ni quedan perfectamente controlados, surgen en suefios, en lapsus linguae'®, en

el comportamiento neur6tico y obsesivo o, en el ultimo de los casos, en la psicosis. Las decisiones

106 | apsus Linguae: error o tropiezo involuntario e inconsciente al hablar. Una reaccién del inconsciente ante
la manifestacion consciente, esto es que el sujeto sufre un conflicto interno al manifestar algo de lo que no
esta seguro ni convencido. Se deduce que presuntamente no decia lo que sentia, si lo que estaba interesado en
decir.

209



CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL,

UNIVERSIDAD TECNICA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA \
FEDERICO SANTA MARIA ECONOMY

PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE
Al

de compra de un individuo estan afectadas por motivos subconscientes que incluso el propio

consumidor no entiende completamente.

Abraham Maslow intentd explicar por qué los seres humanos se sienten impulsados por
necesidades particulares en momentos especificos, como respuesta Maslow indica que las
necesidades humanas estan ordenadas en una jerarquia, donde las mas indispensables se ubican en
la parte inferior y los menos, en la parte superior. Esta jerarquia puede observarse en la figura 27.
Maslow define las necesidades como fisioldgicas, de seguridad, sociales, de estima y de
autorrealizacion. El individuo busca satisfacer primero las necesidades mas importantes para luego

satisfacer la siguiente.

Figura 27 : Jerarquia de necesidades de Maslow.

=

Necesidades de estima
(autoestima,
reconocimiento, status)

Fuente: Elaboracion propia (2015)

3.10.4.2.4.2 Percepcion:

Corresponde al proceso mediante el cual los individuos seleccionan, organizan e interpretan
la informacién para conformar una imagen con significado del mundo. Las percepciones sobre las
situaciones dictaran la manera en que el individuo se comporta en ellas. De acuerdo a Kotler (2007)
“todos nosotros aprendemos gracias al flujo de informacion que llega a nuestros cinco sentidos:

vista, oido, olfato, tacto y gusto.” Sin embargo cada uno de nosotros recibe, organiza e interpreta la
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informacion sensorial de maneras distintas incluso ante un mismo estimulo. Esto se debe a tres

procesos perceptuales: la atencion, la distorsion y la retencién selectiva.

La atencion selectiva es la tendencia de la gente a filtrar la mayoria de la informacién que
se ve expuesta. La distorsion selectiva por su parte describe la tendencia de los individuos a
interpretar la informacion de tal forma que esta respalde sus creencias. Las personas olvidan mucho
de lo que aprenden y suele retener cierta informacion que apoya sus creencias y actitudes, esto es la
retencion selectiva. Asi, un cliente tiende a recordar los aspectos positivos de una marca que

prefieren, y a olvidar los aspectos positivos sobre marcas de la competencia.

Los tres procesos perceptuales generan un gran esfuerzo por parte de los mercad6logos para
transmitir los mensajes, lo mas utilizado para generar efecto en el consumidor es el uso del drama y
la repeticion. De modo interesante, a algunos consumidores les preocupa verse afectados por
mensajes de marketing sin saberlo, es decir la utilizacién de publicidad subliminal'”’. Diversos
estudios indican que no existe una relacién directa entre el comportamiento del consumidor y los
mensajes subliminales, sin embargo de acuerdo a Karremans'® en su articulo “Beyond Vicary’s
fantasies: The impact of subliminal priming and brand choice” donde reporta sobre dos
experimentos que demuestran los efectos de los mensajes subliminales en la sensacién de sed del
individuo, la afectacién o no del individuo depende de las circunstancias que rodeen la situacion.
Ambos estudios demostraron que el priming'® subliminal de una marca de bebidas afectd
positivamente a los individuos en la eleccion de la marca, pero solo a aquellos participantes que
estaban sedientos. (Karremans, Stroebe, & Claus, 2006). Lo encontrado en los experimentos
demostraria que la publicidad subliminal podria ser factible, una idea que ha sido debatida por
muchos afios, pero que ha carecido de soporte empirico. Y estan alineados con la literatura social
cognitiva que sugiere que el priming afectaria principalmente a las acciones de personas si el efecto
es relevante o aplicable a las motivaciones de la persona. Ferguson y Bargh al respecto demostraron
que la busqueda de satisfaccion de necesidad se asocia con una evaluacion positiva automatica a los

objetos que sean relevantes para satisfacer la necesidad™™.

197 |magenes en movimiento que el ser humano es incapaz de percibir de manera consciente ya que se
proyectan a una cadencia superior a las 14 imagenes por segundo, pero que sin embargo pueden ser percibidas
por el subconsciente y que, de acuerdo a estudios recientes, si las condiciones son las favorables, los
mensajes pueden influir en la voluntad del individuo al momento de realizar algin tipo de actividad.

108 (Karremans, Stroebe, & Claus, 2006)

199 Priming o primado es un efecto de la memoria implicita donde la exposicién a un estimulo influencia la
respuesta a otro estimulo.

10 (Ferguson & Bargh, 2004).
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Otra posible explicacion y en la linea de que la marca primada tiene més posibilidades de
ser evaluada positivamente cuando el primado es relevante para satisfacer la necesidad, esta basada
en la investigacion de Jacoby, Kelley, & Dywan, (1989)'*!. Donde el primado puede incrementar
temporalmente la sensacion de familiaridad relacionada con la marca y estos sentimientos pueden
ser atribuidos incorrectamente haciendo que los participantes “sientan” (quizas a través de un gusto
mayor por la marca primada) que la marca es la opcidn correcta, eligiéndola sin considerar otras
alternativas. Esa malinterpretacion suele ocurrir cuando la fuente de los sentimientos es
desconocida, como en el caso del priming subliminal. En contraste, las personas podrian estar mas
dispuestas a no considerar estos sentimientos cuando el primado es supraliminal, o cuando saben
que cualquier sentimiento pueden surgir de una manipulacion mediante primado subliminal (por

ejemplo cuando se conoce la fuente).

3.10.4.2.4.3 Aprendizaje:

El aprendizaje del consumidor es el proceso por medio del cual los individuos adquieren
conocimiento de compra, consumo Yy experiencia, que aplican a comportamientos futuros. De
acuerdo con lo expuesto por Kotler (2007) el aprendizaje sefiala cambios en el comportamiento

individual y ocurre a través de la interaccion de impulsos, estimulos, respuestas y reforzamiento.

Un impulso es un estimulo interno fuerte que induce a una accion. El impulso para a ser un
motivo cuando se dirige hacia un objeto de estimulo especifico. Para el consumidor, el impulso para
comprar un objeto esta condicionado por los indicios del entorno, que corresponden a pequefios
estimulos que determinan cuando, donde y cémo respondera la persona. Un efecto interesante es el
que se conoce como “Efecto Sefiuelo” o “Efecto de Asimetria Dominante” fendmeno en el cual el
consumidor tendera a tener un cambio especifico en las preferencias entre dos opciones cuando
también se le presenta una tercera opcidn que esta asimétricamente dominada. Definimos como A,
B y C las opciones, y digamos que C esta asimétricamente dominada, la opcion estara
asimétricamente dominada cuando es inferior en todos los aspectos a alguna opcion (por ejemplo
A), pero, en comparacion con opcion restante (B), es inferior en algunos aspectos y superior en
otros. En otras palabras, en términos de atributos especificos que determinan la preferencia, esta

completamente dominada (es inferior a) una opcion y solo parcialmente dominada por la otra.

111 (Jacoby, Kelley, & Dywan, 1989)
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Cuando esto ocurre, un alto porcentaje de consumidores preferirdn la opcién dominante
antes gue cuando no estd presente el efecto de asimetria dominante, en estos casos la opcion
dominada se transforma en un sefiuelo que se utiliza para incrementar la preferencia por la opcion
dominante. Este efecto es un ejemplo de violacion al axioma de independencia de alternativas
irrelevantes, el que postula: “Afadir o considerar nuevas alternativas a las ya existentes, por
ejemplo A, B y C, no debe variar la ordenacion entre estas tres”.*? Es decir, si se prefiere A antes
que B, del conjunto de opciones {A,B}, introducir una tercera opcién C, expandiendo el conjunto
de opciones a {A,B,C}, no debe hacer a B preferible antes que A. Diversos experimentos realizados
por Amos Tversky , Daniel Kahneman entre otros, han demostrado que el comportamiento humano

raras veces se adhiere a este axioma.

3.10.4.2.4.4 Creencias y Actitudes

Cuando se hace y aprende algo, se adquieren creencias y actitudes, las cuales, a la vez
afectan el comportamiento de compra. La creencia representa un pensamiento descriptivo que tiene
una persona acerca de algo. Las creencias podrian basarse en conocimientos reales, opiniones o en
la fe y podrian tener o no carga emocional. Los mercaddlogos se interesan por las creencias que
tiene el consumidor sobre sus productos ya que generan la imagen de marca y producto o servicio
en la mente del consumidor. Si algunas de las creencias son err6neas y evitan la compra, el

mercaddlogo debera buscar una campafia para corregirlas.

Las actitudes describen las evaluaciones, sentimientos y tendencias relativamente
consistentes de un individuo hacia un objeto o idea, como por ejemplo religion, politica, vestimenta,
mausica, alimentos entre otros. Las actitudes ponen al consumidor en un estado mental de agrado o
desagrado hacia el objeto o ideas y son dificiles de modificar, ya que se ajustan a un patrén y por
tanto un cambio de actitud podria conllevar ajustes dificiles en muchas otras. Es asi como la

empresa es quien por lo general ajusta sus productos a las actitudes existentes.

3.10.4.3 Tipos de Comportamiento en la decision de compra

El comportamiento de compra es muy distinto segun el producto que se trate, podemos

diferenciar a partir del grado de participacion del consumidor y la magnitud de diferencia entre las

112 Extraido de http://www.eco.ub.es/~esteller/arrow-dossier.pdf el 27-10-2015
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marcas como se muestra en la figura 28. Las decisiones complejas de compra en general requieren

un namero alto de participantes y mayor andlisis por parte del comprador.

e Comportamiento de compra complejo: este comportamiento ocurre cuando el
consumidor estd muy interesado en una compra y percibe diferencias significativas entre
marcas. La participacién de consumidor se vuelve intensa cuando el producto es costoso,
implica riesgos, se adquiere con poca frecuencia y expresa muchas cuestiones personales.

El comprador atravesard un proceso de aprendizaje desarrollando primero creencias sobre
el producto, mas adelante actitudes, y finalmente tomara decisiones de compra bien
fundamentadas. Es por esto fundamental para el equipo de ventas establecer claramente los

atributos de acuerdo con el tipo de productos y su importancia relativa..

Figura 28 : Cuatro tipos de comportamiento de compra

Participacion

Comportamiento de
compra en busca de la
variedad

Comportamiento de
compra complejo

Comportamiento de
compra que reduce la
disonancia

Comportamiento de
compra habitual

Diferencias entre las marcas

Fuente: Elaboracion Propia (2015)

¢ Comportamiento de compra que reduce la disonancia: este comportamiento se presenta
cuando los consumidores participan en una compra costosa poco frecuente pero observan
escasas diferencias entre las marcas. En este caso, como las diferencias entre las marcas son
poco reveladoras, los compradores responderian a un buen precio o a la comodidad de una
compra. Una vez realizada la compra, si los consumidores perciben desventajas en la marca
elegida o diferencias desfavorables en el precio comparado con otras marcas., podrian
experimentar disonancia (incomodidad) posterior a la compra. Para contrarrestar esto, el
comerciante debe favorecer la comunicacién post venta y ofrecer apoyo para que el

consumidor se manifieste satisfecho con su compra.

N S
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e Comportamiento de compra habitual: Se presenta como en condiciones de baja
participacion del consumidor y escasas diferencias significativas entre las marcas. Es muy
comun en productos de consumo masivo y la preferencia del consumidor por una marca se
debe mas a un habito que a una fuerte lealtad hacia la marca. En tales casos, el consumidor
no recorre la secuencia comun de creencia-actitud-comportamiento. No existe una
busqueda exhaustiva de informacion sobre las marcas, tampoco evallan sus caracteristicas
ni toman decisiones de peso sobre qué marca comprar. En cambio, reciben informacion de
forma pasiva a través de television o revistas. Las decisiones se basan principalmente a la
familiaridad que sienten por la marca debido a este aprendizaje pasivo, seguidas del

comportamiento de compra, el que podria ir 0 no acompafiado de una evaluacion.

e Comportamiento de compra que busca la variedad: este comportamiento surge en
situaciones donde el consumidor tiene una baja participacion, pero donde se perciben
diferencias importantes entre las marcas, en tales casos, el consumidor generalmente
realiza muchos cambios de marca. Lo que se da por ejemplo cuando el consumidor
selecciona una marca sin mucha evaluacién y luego, al evaluar la marca durante el consumo
decide si, en la siguiente oportunidad, elige otra marca por aburrimiento o simplemente por
probar algo diferente.

La estrategia de marketing en estos casos debe ser distinta para la marca lider versus las
menores, el lider del mercado debera alentar la compra habitual dominando y manteniendo
surtidos los espacios, las menores deberdn buscar la variedad ofreciendo precios menores,

cupones, muestras gratuitas, publicidad incitando a probar algo nuevo, etc.

3.10.4.4 Fases del proceso de decision de compra.

La eleccion del consumidor procede de la interaccion compleja de los distintos factores
analizados anteriormente. Aunque el mercaddlogo no tiene una influencia franca sobre la mayoria
de ellos, estos factores son utiles al identificar a los consumidores potenciales y a disefiar los

productos de tal forma que estos se ajusten lo més posible a sus necesidades.

El modelo bésico del proceso de decisién de compra est& basado en cinco etapas, las que se
detallan en la figura 29. Es posible que el consumidor no siempre pase por todas ellas, como sucede
en productos de consumo masivo, donde el consumidor pasa de la etapa de reconocimiento de la

necesidad a la etapa de decision de compra directamente.
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Figura 29: Proceso de decision del comprador
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Fuente: Elaboracion Propia, Basado en Kotler, P., & Armstrong, G. (2007). Marketing version para Latinoamérica
11 ed. México: Pearson Prentice Hall, pp. 161.

3.10.4.4.1 Reconocimiento de la necesidad:

El proceso de compra comienza cuando el consumidor reconoce tener un problema o
necesidad, una diferencia entre su estado actual y el estado deseado. La necesidad puede
organizarse por estimulos internos cuando una necesidad basica del individuo aumenta a un nivel lo
suficientemente alto como para convertirse en impulso. También encontramos necesidades del tipo
afectivo social (como formar parte de un grupo, sentirse integrado, necesidad de estatus y

reconocimiento social, etc.) que se originan a partir de estimulos externos.

La empresa debe identificar los factores que desencadenan la necesidad realizando un
estudio del consumidor, especialmente en el caso de compras discrecionales, que se producen con

poca frecuencia, asociadas a articulos de lujo, vacaciones o entretenimiento.

3.10.4.4.2 Busqueda de Informacion:

La informacion es primordial para tomar una decision, la basqueda de informacion que realice
cada consumidor dependera del tipo de consumidor que éste sea y de la implicacion que el producto
tenga para él (importancia del gasto, implicaciones sociales, repercusiones en su imagen, aspectos
afectivos, etc.). Que tanta informacion realice el consumidor dependerd de la intensidad de su
impulso, la cantidad de informacion con que cuente inicialmente, la facilidad para obtener
informacién, el valor que le otorgue a la informacion original y la satisfaccion que sienta por la

busqueda.

Existen diversas fuentes de informacion a las cuales puede acudir, entre ellas fuentes personales

(familia, amigos, vecinos, conocidos), fuentes comerciales (publicidad, vendedores, distribuidores,
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empague, exhibiciones), fuentes pablicas (medios de comunicacion masiva, organizaciones de

defensa del consumidor) y fuentes empiricas (manipular, examinar, y utilizar el producto).

Mientras aumenta la cantidad de informacién, aumentan la conciencia y los conocimientos del
consumidor acerca de las marcas disponibles y sus caracteristicas. Durante el proceso de busqueda
de informacion ocurre un filtrado de alternativas pasando de un conjunto total hasta un conjunto de

eleccion.

e Conjunto total: conjunto de marcas disponibles en el mercado para el consumidor

¢ Conjunto conocido: conjunto de marcas ya conocidas por el consumidor.

¢ Conjunto en consideracién: conjunto de marcas que cumplen con los requisitos iniciales
marcados por el consumidor para su compra.

e Conjunto de eleccion: conjunto que, tras el proceso de busqueda de informacién llevado a

cabo por el consumidor permanece como alternativa final de compra

3.10.4.4.3 Evaluacién de alternativas:

Llegado al conjunto final de eleccion, ;como elige el consumidor entre las distintas
alternativas? Responder a esta pregunta no es simple, ya que por norma general los criterios de
decision varian entre consumidores. Sin embargo, algunas ideas basicas permiten comprender el

proceso.

Lo primero que hace el consumidor es plantearse la satisfaccion de una necesidad es
comparar también productos sustitutos que puedan satisfacerla, y seleccionando el tipo de producto
luego compara marcas. En esta comparacion no solo se evalta el producto fisico sino también otros

atributos asociados a él, lo que se denomina expectativas de valor de un producto:

e Instalaciones del establecimiento comercial.

e Calidad del producto.

e Profesionalidad de los vendedores del establecimiento.

e Precio.

e Sentimientos generados por el producto y establecimiento.

e Aspectos sociales de la compra: marca, imagen, reputacion.
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El consumidor identificara los atributos asociados al producto que considera mas relevantes
y valorara cada marca en cada uno de los atributos considerados, finalmente de acuerdo al peso que
otorgue el consumidor a cada atributo, valorara las marcas, y seleccionara la mas valorada.
Gracias a esta informacion la empresa es capaz de generar acciones que le permitan mejorar su

posicidn respecto a las otras marcas.

3.10.4.4.4 Decision de compra.

Durante la evaluacién el consumidor se forma una intencién de compra. Que por lo general
se traduce en una decision de compra, sin embargo, existen factores que podrian alterar la decision

de comprar la marca mas valorada, estos son:

Actitudes de otras personas: se trata de influencias ejercidas en el Gltimo momento por
otras personas que puedan alterar la intencion inicial del consumidor (por ejemplo que el

vendedor empuje hacia la compra de otra marca)

Factores situacionales no previstos: aspectos no esperados por el consumidor que puedan
alterar su intencion inicial ( no contar con presupuesto suficiente, que no quede producto,

aumento de precio, etc.)

Ademas de la decision de comprar o no el producto existen otras subdecisiones como la

eleccion del establecimiento, momento de compra, cantidad, eleccién de forma de pago, etc.

3.10.4.4.5 Comportamiento post compra

Luego de la compra efectiva del producto, se generan sentimientos en el consumidor que
resultan claves de cara a su comportamiento futuro de compra y el boca a boca ejercido por parte
del consumidor sobre otros. La satisfaccion o no con la compra radica en la relacion que existe entre
las expectativas del consumidor y el desempefio percibido del producto, cuanto mayor sea la brecha

entre estas, mayor sera la insatisfaccion del consumidor.

De acuerdo a Phillip Kottler, casi todas las compras importantes generan disonancia

113

cognoscitiva . Despues de la compra, los consumidores se sienten satisfechos con los beneficios

de la marca elegida y estan contentos porque evitaron las desventajas de las marcas que no

113 incomodidad causada por un conflicto posterior a la compra..

218



PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE
CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL,

UNIVERSIDAD TECNICA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA E&J
FEDERICO SANTA MARIA

=7

adquirieron. Sin embargo toda compra requiere un compromiso. Los consumidores también se
sienten incomodos al adquirir las desventajas de la marca elegida y al perder los beneficios de las

marcas que no compraron.

La satisfaccion del cliente es clave para construir, mantener y cultivar relaciones
provechosas con ellos, y por otro lado la insatisfaccion tiene como consecuencia recomendaciones
negativas, pérdida de clientes potenciales y dafio en la actitud de los clientes hacia una empresa y
sus productos. De esto radica la importancia que debe dar la empresa a cumplir con las expectativas
del cliente e incluso superarlas, y en el caso de gque ocurra insatisfaccion, que existan mecanismos

para manifestar las quejas y dudas del cliente.

3.11 Marketing Sensorial

Es aquella rama del Marketing que se centra en generar aceptacion de un producto o
servicio mediante la estimulacion placentera de cada uno o varios de los sentidos, en las personas o
colectivos. Esta practica del Marketing debe tener en cuenta que un determinado estimulo no
produce en cada persona la misma respuesta, con lo cual o se centra en mayorias y aprovecha la
respuesta que genera un determinado estimulo en la mayoria de las personas (es lo mas frecuente) o
realiza un examen exhaustivo de cada una de las personas, para tener un mayor conocimiento, y

poder personalizar el estimulo™*

Otra definiciéon propuesta por Martin Lindstrom indica que el marketing sensorial es el
“marketing que involucra los sentidos de los consumidores y afecta su percepcion, el juicio y la
conducta sobre algun producto o servicio™, desde la mirada de Lindstrom, el Marketing Sensorial
es una herramienta importante para la venta, ya que permite al consumidor experimentar diversas
experiencias que lo motiven y estimulen en el proceso de decision de compra, relacionando al
cliente con la marca en Anexos se pueden ver mas detalles de la teoria de Martin Lindstrom sobre
Marketing Sensorial y su aplicacion. Como indican Hulten, Broweus & Van Dijk, “Los sentidos

humanos han sido ignorados por largo tiempo en el marketing, a pesar de nuestro conocimiento

14 Extraido de http://francescmas.com/2011/09/04/como-vender-mas-en-el-punto-de-venta-marketing-
sensorial/ 02-11-2015

15 (Lindstrom, Brand Sense: How to Build Powerful Brands Through Touch, Taste, Smell, Sight & Sound,
2005)
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sobre su gran importancia. Los cinco sentidos humanos son de crucial importancia en la experiencia

del individuo en los procesos de compra y consumo”*®

A través de los sentidos, los individuos toman conciencia y perciben las marcas y
productos. De los cinco sentidos el que siempre ha dominado en el Marketing ha sido la vision.
Pero en la actualidad con el crecimiento del interés en el marketing sensorial, la totalidad de los
sentidos esta en el foco de atencion y son el centro de las estrategias de marketing de las empresas,
haciendo importante afectar e influenciar al consumidor de forma innovadora, provocativa e

imaginativa.

Las emociones™ funcionan como un detonador inicial de un estimulo interno o externo,
gue desencadena una serie de procesos a nivel consciente e inconsciente. De acuerdo a Hildebrand y
Cervantes, la emocion se divide a nivel de sentimiento y a nivel de expresién fisiolégica. En el
primero, se percibe de forma consciente, involucrando a nivel cerebral la corteza pre frontal. En
caso de la expresion fisiol6gica, se presenta de manera inconsciente con respuestas automaticas e
involuntarias, como aumento de la presion o enrojecimiento facial que se manifiestan en las

estructuras subcorticales como la amigdala, el hipotalamo y tronco cerebral.**®

Martin Lindstrom, destaca los estudios realizados en el marco del marketing sensorial por
parte del doctor Alan Hirsh, quien al poner dos pares de zapatillas deportivas Nike en dos salas
separadas, idénticas en disefio donde una de ellas s aromatizé con fragancia floral suave y la otra
no. Los voluntarios examinaron los zapatos en ambas salas y rellenaron un cuestionario. El 84% de
los sujetos mostr6 preferencia por las zapatillas deportivas que habian visto en la sala aromatizada.
Ademas, estimaron un precio mayor en 10 délares aproximadamente que los pares de la otra
sala.'®. Este experimento demuestra el cercano vinculo entre las emociones, la percepcion del

producto y la toma de decision de compra de un cliente.

18 (Hultén, Broweus, & van Djik, 2009)

117 Reacciones psicofisiolégicas que representan modos de adaptacion a ciertos estimulos del individuo
cuando percibe un objeto persona, lugar, acontecimiento o recuerdo importante.

18| a amigdala cerebral es un conjunto de nicleos de neuronas ubicadas en la profundidad de los l6bulos
temporales. Forma parte del sistema limbico, y que encarga del procesamiento y almacenamiento de
reacciones emocionales.

El hipotalamo es la region del cerebro que coordina conductas esenciales relacionadas con la supervivencia.
Es el regulador central de las funciones viscerales y endocrinas.

El tronco cerebral es la principal ruta de comunicacion entre el cerebro anterior, la medula espinal y los
nervios periféricos. Controla funciones como la respiracion, ritmo cardiaco y aspectos primarios de la
localizacion del sonido.

19 (indstrom, Buyology: Verdades y mentiras de por qué compramos, 2009)
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El marketing estd entrando en una nueva era donde se estan reconsiderando las ideas y
conceptos ya probados. Los mercados masivos tradicionales estan desapareciendo y se han
reemplazado por mercados fragmentados con muchos segmentos, donde la individualizacion y
personalizacién de los productos son clave. El argumento principal es que las ventajas en costos
relacionadas con el marketing masivo, ya no son suficientes para enviar el mensaje a todos, esto

principalmente por los huevos Canals de comunicacion que se han establecido.

Dentro del marco del marketing sensorial, para resolver los desafios futuros del marketing,
no se puede tomar al marketing sensorial como equivalente al marketing masivo o al relacional,
porgue el punto de partida esta en el cerebro del individuo, y se distingue de ellos porgue su origen
estd en los cinco sentidos humanos, en la tabla 23, se pueden observar las diferencias entre estas
tres. Es en el cerebro, tanto en el hemisferio izquierdo como derecho ocurren flujos mentales,
procesos y reacciones psicologicas que resultan en una experiencia sensorial individual, y es
mediante el marketing sensorial que las empresas buscan llegar a los cinco sentidos a un nivel mas

profundo que el que alcanzan el marketing masivo y relacional.

El trato al consumidor debe estar basado en la Idgica, razon y también en las emociones y
valores, para crear conciencia de la marca y establecer una imagen sustentable. Esto es preocuparse
de como se relaciona con el individuo de una forma personal utilizando el dialogo, la interactividad,

la comunicacién multidimensional y la tecnologia digital.

Tabla 23 : Diferencias entre Marketing Tradicional , Relacional y Sensorial

Marketing Marketing Marketing
transaccional relacional sensorial

Marketing  Importancia del producto Importancia del servicio Importancia de la experiencia
Perspectiva de intercambio  Perspectiva de la relacion  Experiencia de la marca

Marketing  Centrado en el producto Centrado en el consumidor  Centrado en la mente y los sentidos
estratégico  (omnra del consumidor Retencidn del consumidor ~ Comprometer al consumidor
Marketing  Persuasion y promocidn Interaccidn Didlogo e interaccion online
tactico Comunicacidn unilateral Comunicacion bidireccional  Comunicacidn sensorial

Fuente: Manzano et al. (2012) Marketing Sensorial: Comunicar con los sentidos en el punto de venta
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3.11.1 Modelo de Marketing Sensorial

El marketing sensorial reconoce como las empresas mediante distintas estrategias
sensoriales y expresiones en los sentidos, puede crear conocimiento de marca y establecer una
imagen que se relaciona con la identidad del consumidor, estilo de vida y personalidad, es por esto
gue se basa deliberadamente en los cinco sentidos humanos.

El camino al éxito va en gran medida asociado a la emocién. Los consumidores han cambiado y ya
no solo aprecian la funcionalidad del producto, también buscan ver al producto como una
experiencia.

El marketing sensorial pone al cerebro y los cinco sentidos en el centro. Es el cerebro del
individuo el que registra y crea una imagen de marca en términos de concepciones mentales y la
imaginacion. Esta imagen es resultado de las experiencias del individuo con la empresa o marca.
Cada individuo tiene una experiencia subjetiva que suele ser llamada “logica experiencial”, esta
I6gica es individual y personal, y es el resultado de como los cinco sentidos perciben e interpretan

una experiencia, ya sea singularmente o conjuntamente.

Figura 30 : Modelo de Marketing Sensorial

/Estrategias sensoriales\ /Estrategias sensoriales\
y y
Trato al consumidor Trato al consumidor
Experiencia
Sensorial
Marca Marca
oy y
Ldgica experiencial Ldgica experiencial

Fuente: Elaboracion Propia (2015) basada en: B. Hultén y M van Dijk, Sinnesmarknadsforing (Malmd: Liber AB,
(2008)
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3.11.2 La experiencia

Las experiencias siempre han acompafiado nuestra vida, sin embargo tanto los
consumidores como empresas las habian dejado en segundo plano, centrando la atencién y
esfuerzos en el producto o servicio. La experiencia se trata de un concepto nuevo en el marketing
gue no debe confundirse con otros aspectos en marketing como actitud, motivacion, satisfaccion o

imagen.

Figura 31 : Caracteristicas de la experiencia en el marketing

Fuente: Manzano et al. (2012) Marketing Sensorial: Comunicar con los sentidos en el punto de venta

La experiencia no es una actitud. La experiencia a diferencia no viene precedida de ninguna
evaluacion y se centra en lo que se vive, siente o piensa. La actitud, es una predisposicion basada en

una creencia que genera un juicio y este da pie a una reaccion.

La experiencia no es una motivacion. Las motivaciones remiten a nuestras necesidades
valores o intereses, empujandonos hacia un objetivo, pero las experiencias no presuponen

necesariamente una motivacion, se tienen, buscadas o no.

La experiencia no es afecto. Existen muchos efectos de las experiencias que, inicialmente,
pueden provocar lazos emocionales entre la marca y el cliente. Sin embargo, lo que ocurre primero

es la experiencia.

La experiencia no es satisfaccion. Las experiencias pueden conducir a la satisfaccion, sin
embargo esta Gltima es la consecuencia de una confirmacion o superacion de expectativas. Esto si la
experiencia es satisfactoria y gratificante. Finalmente la consecucion de estas experiencias

gratificantes a la larga puede traducirse en lealtad de compra.

La experiencia no es imagen de marca. A partir de la experiencia se pueden generar

pensamientos sobre los atributos de una marca que ha generado en el consumidor, una vivencia
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inferencial de abstraccidn y que atribuye rasgos de personalidad al objeto, es la imagen de la marca.

3.11.3 Disefio de las experiencias en el punto de venta

Mas del 70% de las decisiones de compra se toman cuando el consumidor esta en el punto
de venta, por lo que es fundamental para las empresas guiar, sorprender y conectar con el
consumidor para facilitar su decisién, creando para ello actividades originales que impliquen los

sentidos e inviten a la accion.

Figura 32 : Disefio de las experiencias en el punto de venta

Peicepoones -~ ... Dwesién .. EMOCION
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4 ’ \
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Fuente: Manzano et al. (2012) Marketing Sensorial: Comunicar con los sentidos en el punto de venta

e De cliente a anfitrion: el anfitrion es alguien importante, protagonista de la escena,
participa, interactla y es el centro de la experiencia. Esto implica un avance en el grado de

conocimiento del visitante, que trasciende los gustos y preferencias relativos al consumo.
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Ambientacién:; La tienda escenario. El disefio del punto de venta parte transformando la
tienda en escenario donde se reproduce un contexto especifico con todo detalle. En este
caso el producto o servicio pasa a ser un souvenir de la ambientacion.

En el punto de venta se retnen la identidad verbal y visual, la presencia del producto, las
oportunidades de co-branding y el contacto directo e inmediato con el consumidor'?

La finalidad de la escenificacion es crear un espacio de multiples estimulos lo que asemeja
el punto de venta con otros medios de comunicacion pero con las ventajas de

tridimensionalidad y percepcién sensorial.

Interaccion: La interaccion cliente-marca en el punto de venta ocurre en cuatro niveles y

tiene diversos roles: reclamo, disminucidn del riesgo y activacion de los deseos.

Con la tienda: mediante la conexion de los dispositivos a redes maviles, con lo que se
pueden dirigir mensajes en un primer contacto generador de trafico.

Con otros clientes: Clientes que ya han estado en el establecimiento 0 que se detecta que
estan en el mismo mediante aplicaciones como Foursquare o Facebook.

Con empleados: quienes a través de la forma de vestir, expresarse y tratar al cliente
proyectan en cada contacto lo que es la marca, sus valores y personalidad.

Con la exposicion: Dirigiendo la interaccion a comprometer al cliente apelando a sus
sentidos, para que se involucre y participe. Incitar mas que invitar, a probar, oler mirar, oir,
tocar o detenerse mediante recursos sofisticados como efectos especiales visuales o

auditivos.

3.11.4 Neuromarketing y Marketing Sensorial

Un resultado natural del desarrollo cientifico y su aplicacion al marketing es el crecimiento

de la disciplina del neuromarketing. Esta ciencia estudia los procesos mentales del consumidor

relacionados con la percepcién, memoria, aprendizaje, emocion y razon. A partir del entendimiento

de estos elementos, explica los factores que afectan e influyen sus pensamientos, sentimientos,

motivaciones, necesidades y deseos para entender qué define su comportamiento de compra.'?!

120 (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012)
121 (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012, pag. 80)
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Se desarrolla a partir de la neurociencia con el objetivo de obtener informacion precisa

sobre las razones reales y profundas que definen las reacciones del consumidor, especialmente con
sus componentes emocionales e inconscientes, donde el consumidor no puede esconder sus motivos
verdaderos. Se utilizan diversas técnicas para analizar el cerebro y las actividades desarrolladas en
él, como el electroencefalograma o la resonancia magnética, e, nivel de actividad desde el punto de
vista fisioldgico (como sensores que miden el ritmo cardiaco respiratorio o cambios en la piel) o

técnicas de analisis de comportamiento como sistemas de seguimiento de la mirada.

El cerebro es un sistema abierto y cambiante con formacién de nuevas redes neuronales
desarrolladas a raiz de experiencias y nuevos aprendizajes. Se divide en tres sistemas: reptiliano,
cortex y sistema limbico, donde cada uno se especializa en tareas distintas. El sistema reptiliano se
especializa en la regulaciéon de conductas instintivas, necesidades y emociones mas basicas. El
sistema limbico se centra en funciones de aprendizaje, memoria y emociones. Finalmente el cortex

gestiona los procesos asociados al pensamiento y razonamiento.

Figura 33 : El cerebro y la ubicacion de los sentidos
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Fuente: Manzano et al. (2012) Marketing Sensorial: Comunicar con los sentidos en el punto de venta, Pag. 81
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El mundo exterior se interpreta gracias al cerebro, por medio del procesamiento continuo de
la informacidn recibida a través de los sentidos, la que es canalizada a través de las neuronas y
filtrada por las experiencias guardadas en la memoria para generar aprendizaje. Las neuronas son
células nerviosas conectadas entre si que se activan a partir de sus neurotransmisores, los que se

especializan en la transmision de distintos estimulos hacia el cerebro.

No se tiene consenso claro del papel del inconsciente en la toma de decisiones, se vuelve
cada vez mas relevante. En adicién, ademas del nivel de racionalidad o emocionalidad de las
decisiones, independiente de si son conscientes 0 inconscientes, el procesamiento individual de la
informacién que llega al cerebro depende del proceso de percepcion. No solo la percepcion puede
ser distinta para distintas personas, adicionalmente puede ser distinto su procesamiento e

interpretacion a partir de experiencias previas, creencias y memoria.

Entre los beneficios que genera el Neuromarketing se encuentran:

o Se fortalece la capacidad para planificar estratégicamente y disefiar acciones adecuadas para
el mercado objetivo.

e Una mejor relacion con los consumidores, sea cual sea el tipo de vinculo.

e Campafias publicitarias y el disefio de un bien o servicio serd mas eficaz, ya que estara

basado en la percepcién obtenida.

De esta manera el Neuromarketing se presenta como una nueva frontera por conquistar por
parte de estas disciplinas; porque, en su estudio experimental esta siendo una herramienta valida
para demostrar de manera tangible la relacién emocional que se establece entre las marcas y los

consumidores.

3.11.5 La vista como experiencia sensorial

La vision es el mas poderoso de los cinco sentidos, ya que se calcula que el 83% de la
informacién que las personas retienen se recibe visualmente, lo que no implica necesariamente que
sea el sentido méas persuasivo de todos, pero si se puede afirmar sin duda que es el sentido mas

desarrollado y utilizado por los seres humanos.'*

122 (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012, pag. 95)

227



PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE
CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL,

UNIVERSIDAD TECNICA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA E&J
FEDERICO SANTA MARIA

=7

Cientos de mensajes publicitarios y estimulos visuales de los productos y puntos de venta
son presentados diariamente a los consumidores, convirtiéndose en una enorme cantidad de
informacidn que los predispone a pensar y actuar de una manera especifica. El ambito del marketing
se conoce esto, existiendo consenso en que el sentido de la vista es el sentido mas explotado en las
estrategias comerciales. Para establecer buenas estrategias es importante también conocer en
profundidad el funcionamiento de la vista y sus particularidades que son de suma importancia en el

marketing, como el color y la luz. Esto se vera a continuacion.

3.11.5.1 Funcionamiento del sentido de la vista

Los humanos aprenden a ver, ya que ver implica a relacionar, lo que se ve es la

representacion mental de lo que existe.

La vista recibe estimulos luminosos desde el exterior y el ser humano genera significados
de estos estimulos para comprender el mundo que lo rodea. La vision esta estrechamente ligada a la
luz, el objetivo de la vision es transformar estos estimulos en informacién util para el organismo y
lo hace recibiendo los estimulos a través del ojo. El ojo esta disefiado para captar distintas
dimensiones que se crean por medio de espectros de luz, e interpretar y transformar estos estimulos

en colores, formas, planos, relieves, etc.

En el ojo, la luz atraviesa la cérnea, pupila y lente cristalino, que son transparentes y sigue a
través del espacio en el interior del ojo (cavidad vitrea), como se puede ver en la figura 34. La luz se
enfoca sobre la retina (capa delgada de tejido nervioso) que cubre la pared posterior del globo
ocular y es el tnico tejido del ojo que ve, cuando la luz enfoca sobre la retina, el nervio Optica envia

la informacion al cerebro, al area del cortex situada en la parte posterior inferior del cerebro.

En el cortex se procesan imagenes y se genera la percepcion visual, en él, la memoria es un
factor importante en este proceso ya que las imagenes almacenadas son utilizadas mas tarde por el
cortex para hacer comparaciones de los estimulos visuales recibidos y categorizarlos. Asi, ver

implica aprendizaje y conocimientos previos de lo que nos rodea.
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Figura 34 : Esquema de la anatomia del ojo

Cristalino

Nervio dptico

Fuente: Manzano et al. (2012) Marketing Sensorial: Comunicar con los sentidos en el punto de venta, Pag. 97

La importancia de la vista radica en que construye junto al cerebro una representacién
subjetiva del mundo que nos rodea. La vision es subjetiva para cada persona, es decir que importa
no solo lo que se ve si no quien es el individuo que ve el objeto. También son importantes el

entorno, esto es el como se estan viendo los objetos (contexto, motivacién) y el momento temporal.

Es asi como el efecto fisico producido en el individuo esta matizado por las circunstancias y

subjetividad del individuo.

De acuerdo a Manzano et al. (2012), la vista tiene una serie de particularidades que son
factores a considerar para evitar cometer errores que conduzcan al fracaso en las estrategias. Se

detallan a continuacion:

Inconsistencia: No somos conscientes de todo lo que vemos, existen estimulos que
percibimos de forma consciente y otros de forma inconsciente o subliminal, estos Gltimos son igual
de importantes que los primeros ya que el procesamiento de los estimulos inconscientes afectan a lo

que el sentido presenta a nuestro conocimiento consciente.
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Medir lo que el consumidor declara ver pero también lo que ha visto de forma inconsciente
pero que no ha verbalizado de forma consciente no es tarea facil, para esto los investigadores
utilizan diversas técnicas que miden de forma no intrusiva e implicita los estimulos visuales que
detecta la vision. El eye tracking®® es una herramienta eficaz para detectar el movimiento de los

0jos y lo que capta la atencion del individuo.

La percepcidn visual es selectiva: Los individuos no son conscientes de todo lo que sucede
a su alrededor, por lo que seleccionan de modo inconsciente lo que hallan méas relevante en el
momento, llamado “ceguera por atencién”. Asi, cuando alguien presta atencion a algo concreto,
deja de ver las cosas no relacionadas con lo que toma su atencion. Ademas la vision a menudo es
sesgada ni la montafia es tan alta como parece ni las distancias tan cortas como creemos ni la
porcion de tarta de chocolate tan pequefia como pensamos.** Esto se puede ver en la figura 35,
donde los segmentos a y b tienen la misma longitud sin embargo se perciben con tamafios
diferentes, del mismo modo, la percepcion de los circulos naranja es que el circulo rodeado por los
circulos grandes es de menor tamafio que el rodeado por los circulos pequefios, sin embargo ambos

son del mismo tamaiio.

Figura 35 : Distorsiones en la percepcion visual

L N
N/
N« /
/ N\

Fuente: Imagen de flechas original de Franz Muller-Lyer. Imagen de los circulos original de Titchener. T

invertida original de Wundt.

123 \Wedel, M. y Pieters, R. (2001). “Eye Fixations on advertisements and memory for brands: a model and
findings”, Recherche et Applications en Marketing
124 (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012, pag. 100)
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El efecto producido en la imagen de la T invertida de Wundt es el llamado horizontal-
vertical, en el, siempre parecera mayor el segmento vertical en una proporcion del 30%'%, a pesar
de que en realidad los segmentos sean iguales. En el caso de los circulos el contexto sugiere la

extrapolacion de los distintos tamafios.

¢Como afectan estas percepciones visuales la percepcion de los productos? Si por ejemplo
consideramos el caso de la T invertida de Wundt el efecto en el consumo de servir una bebida en
vasos anchos y cortos ¢es el mismo que servir la bebida en vasos estrechos y largos? Experimentos
indican que segun lo ilustrado anteriormente, aun cuando los vasos contienen igual volumen de
liquido, el consumidor considerard que el vaso alto tiene mas contenido que el vaso chato, y
ademas, percibira lo consumido de forma distinta. Los encargados de marketing deben considerar
estas diferencias ya que el consumidor considerara la apariencia visual como referente a la hora de

comparar precios y valor ofrecido por el producto.

Se ve lo que se quiere ver: Como se ha visto, el efecto de lo que vemos depende del
contexto, motivacion y objetivo del individuo. Investigadores como Balcetis **® han demostrado se
tiende a percibir mas lo que se desea que lo que no se desea, de hecho, un individuo tiende a
percibir de forma mas frecuente y satisfactoria aquello que no representa un conflicto con el
objetivo que se ha definido. Asi mientras que el individuo que quiere explorar apreciara
visualmente todos los motivos dirigidos a su entrenamiento y placer logrando un alto nivel de
satisfaccion, quien no tiene este objetivo y solo desea comprar no considerard importantes tales
estimulos visuales, o incuso, podria interpretarlos como obstaculos para el cumplimiento de su

objetivo final, lo que le producird insatisfaccién y malestar en su experiencia de compra.

La importancia del contexto: Investigaciones de Puccinelli'®’ han demostrado que un
mismo estimulo puede generar comportamientos y significados diferentes debido no solo a las
motivaciones del individuo sino también al distinto contexto donde se encuentra. Por ejemplo,
ambientes con luz tenue serdn acogidos favorablemente si se busca relajacion, sin embargo sera

rechazado si lo que se quiere es realizar deporte o comprar.

125 Raghubir, P. y Krishna, A. (1999). “Vital dimensions in volume perception: Can Eye fool the stomach?”,
Journal of Market research

126 Emily Balcetis Ph.D. en Psicologia Social de Cornell University, Profesor Asociado de Psicologia, New
York University

127 puccinelli, N.; Goodstein, R.; Grewal, D.; Price, R.; Raghubir, P. y Stewart, D. (2009). “Customer
experience management in retailing: understanding the buying process”. Journal of Retailing
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Arbitro de Conflictos: Si lo que se ve se contradice con lo que se siente, se escucha o se
huele, se produce una disonancia cognitiva en el individuo, este conflicto de los sentidos, tiende a
priorizar el sentido de la vista como el predominante, teniendo la Gltima palabra en la interaccion

con otros sentidos.

La vista de la misma manera que inhibe puede ser un potenciador de los sentidos, lo que
cientificamente se conoce como Sinestesia'® lo que se puede ver en la alta cocina donde la

presentacién de los platos es casi tan importante como la preparacion culinaria.
3.11.5.2 El Color

Uno de los mas influyentes estimulos visuales que recibimos es el color, podemos preguntar
¢ Los objetos tienen color?, la realidad es que el mundo exterior no tiene color, lo que se percibe es
luz, no colores, los que son consecuencia de multiples longitudes de onda que impactan en nuestra

retina y nos hacen percibir distintos efectos cromaticos. Como se puede ver en la figura 36.

Figura 36 : Espectro electromagnético
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Fuente: www.artinaid.com/wp-content/uploads/2013/02/Espectro-Electromagnético.jpg

El color es una propiedad secundaria de la naturaleza que refleja las distintas longitudes de

onda, esto hace que el color dependa de quien lo percibe, porque el color solo existe en la mente del

128 |magen o sensacion subjetiva, propia de un sentido, determinada por otra sensacién que afecta a un sentido
diferente. Real Academia Espafiola. (2001). Diccionario de la lengua espafiola (22.a ed.). Consultado el 17 de
Noviembre de 2015 en http://lema.rae.es/drae/?val=sinestesia

N S
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receptor. Produce ademas efectos poderosos e induce reacciones en los individuos basadas en el
instinto, en los significados y asociaciones radicadas en la cultura o la experiencia.

Investigaciones han demostrado que colores de menor longitud de onda, como el azul
provocan sensacién de relajacion, al contrario de los colores de mayor longitud como el rojo, que
tiene un efecto energizante. Colores calidos como el amarillo y rojo, captan mas rapidamente la
atencion. La percepcion del color se puede dividir en tres factores: Semanticos, Culturales y

Asociativos.

3.11.5.2.1 El Color y la semantica

Los colores tienen significados distintos en determinados productos, ambientes o
situaciones. Existen colores que son percibidos como saludables, energéticos, eficaces, relajantes,

etc.

El blanco significa limpieza. La transparencia o ausencia de color significa ligereza,
ausencia de sabor, en las figuras 37 y 38 se resumen algunos de los significados de los colores y sus

efectos en las personas.

Figura 37 : La semantica del color

AMARILLO ROJO AZUL VERDE
Optimista, joven Energizante, vitalista Confianza, seguridad Natural, saludable
Usando habituaimente Crea sensacion de | Muy utilizado en Es el color mas facil
para llamar la urgencia; usado banca, seguros, de procesar. Genera
atencion en el punto frecuentemente en consultoria bienestar y armonia
de venta rebajas.

|
NARANJA ROSA NEGRO MORADO
Agresivo Romantico, femenino Poderoso, sofisticado Calma, suaviza
Genera una llamada a Frecuente entre el Utilizado para Usado habituaimente
la accién, movilizacion target de mujeres y productos de lujo o en productos antiedad
nifias marcas gourmet y de belleza

Fuente: Manzano et al. (2012) Marketing Sensorial: Comunicar con los sentidos en el punto de venta, Pag.115
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Figura 38 : La psicologia del color
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Fuente: https://eykpublicidad.files.wordpress.com/2015/06/publi-1.jpg (2015)

3.11.5.2.2 El color y la cultura

Las culturas difieren en muchas formas, en general en sus sentidos estéticos, lo que es en
parte debido a los diferentes significados y percepcion estética que tienen los colores en los
diferentes contextos sociales. Aunque fisioldgicamente las reacciones son las mismas en los
humanos, la cultura afecta en la magnitud de los efectos, debido principalmente al entorno y normas

culturales.

De acuerdo a lo investigado en Manzano et al, el blanco por ejemplo, simboliza pureza en

occidente y muerte en Asia, en Inglaterra por su parte es percibido como un color econémico.

El azul es percibido como frio y maléfico en Asia oriental, sin embargo en estados unidos
representa alta calidad y se usa como color corporativo. El verde representa peligro o enfermedad
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en malasia, sin embargo en Japdn denota amor, felicidad y buen sabor. El rojo representa mala
suerte en Nigeria o Alemania, pero representa buena suerte en China, Argentina o Dinamarca,
significa también ambicion y deseo en la India, amor en China, Japon y Estados Unidos. EIl amarillo
es un color célido y acogedor en estados unidos, sin embargo en Francia representa infidelidad y
envidia y celos en Rusia y Alemania, en China este color representa felicidad, placer, autoridad y
realeza en China. EI morado se asocia con precios caros en China y Japon. ElI Negro es simbolo de
estupidez en la India, de miedo en Japon; representa dolor en las culturas occidentales y poder y alto

precio en la China y Estados Unidos.'?®

3.11.5.2.3 El color y las asociaciones

Existen asociaciones que trascienden a las culturas, muchas investigaciones demuestran el
poder del color que puede interferir incluso de forma definitiva en la percepcion de un objeto. Esto
altimo puede venir determinado por el propio significado del color o por las asociaciones que el
individuo ha realizado previamente de acuerdo a su experiencia, codigos de uso o categoria del
producto.

En el caso de la alimentacion los individuos perciben sabores a través de colores, es por
esto que se usan extendidamente los colorantes porque si el producto consumido no tiene un color

consecuente con su sabor el consumidor podria considerarlo un producto artificial de poca calidad.

También es importante la asociacion del color con la categoria del producto o con el
beneficio obtenido, en general las categorias comparten colores similares, sin embargo algunas
veces las empresas rompen la asociacion con el color de la categoria del producto para diferenciarse

del resto de las marcas.

3.11.5.2.4 El sentido visual en el punto de venta

En el punto de venta las empresas pueden plasmar todos los factores que influyen en el
comportamiento de consumidor, de los factores que influyen fuertemente, los estimulos visuales
tienen una gran importancia. Los efectos del marketing visual en el punto de venta pueden
clasificarse de acuerdo al impacto esperado en el consumidor: Atencion, Percepcion, Deseos,

Emocién

129 Aslsm, M. (2006). “Are you selling the Right colour? A cross-cultural review of colour as a marketing
cue”, Journal of marketing communications extraido de (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012)
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El color, de todos los estimulos visuales existentes es el mas utilizado para captar la
atencion del consumidor en el punto de venta. Tradicionalmente se utiliza el color para proyectar
una imagen o crear una atmésfera deseada, con dos objetivos principales: El primero es lograr que
el consumidor entre en el establecimiento, y el segundo objetivo, una vez que estd dentro,

sefializarle los espacios o productos que estratégicamente quiere priorizar.

Los colores célidos, como el rojo o amarillo, son los idoneos para captar la atencion
externa y conseguir provocar la entrada del consumidor en el establecimiento. Sin embargo,
una vez dentro, la utilizacion de estos colores calidos provocara en el cliente una sensacion de
incomodidad y desasosiego. En este caso, la recomendacion es la utilizacion de colores frios,
como el azul, que provocara en el individuo el deseo de prolongar la estancia en un estado de
relajacion. Mientras que los colores célidos podran utilizarse en el interior para sefalizar los
puntos calientes o donde se quiere favorecer la compra por impulso, los colores frios seran
preferidos en las areas donde el consumidor requiere tiempo para tomar una decision (por
ejemplo, electrodomésticos, electronica) o donde el valor de los productos ofrecidos es alto
(joyeria o alta cosmética).”*® En la figura 39 se muestra como el espectro de colores atrae de
forma distinta a diferentes tipos de consumidores y es usado en distintos tipos de

establecimientos.

130 Bellizzi, J.; Crowley, A. y Hasty, R. (1983). “The effect of color in store design”, Journal of retailing.
(| ]
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Figura 39: El color mas adecuado segun el tipo de establecimiento comercial

COLOR

Tipo de
Consumidor
que atrae

Fast food
Tipo de punto Outlets
de venta Rebajas y saldos

Grandes almacenes

Tiendas de moda

Fuente: Manzano et al. (2012) Marketing Sensorial: Comunicar con los sentidos en el punto de venta, P4g.116

3.11.5.2.6: La Percepcion

Una de las particularidades de la vista, que es importante en la percepcién del punto de

venta es la congruencia, referida a la coherencia entre vista y categorizacion. EI primer impacto

visual que el consumidor recibe de la marca es a través del logotipo, las modificaciones de este

pueden traer consecuencias positivas 0 negativas para la empresa.

No solo el color es un estimulo visual que altera las percepciones del consumidor en el

punto de venta, la luz, la disposicion de los productos y mobiliario, el disefio son factores muy

importantes. Por ejemplo, establecimientos ordenados, luminosos y elegantes dan la impresion de

ser percibidos como costosos, por otro lado, los establecimientos desordenados y poco prolijos

pueden transmitir la idea de barato. La ordenacion de los productos por gama cromatica produce

una menor sensacion de surtido que si se ordena de forma variada.

3.11.5.2.7: Los deseos y la emocion

Los deseos que surgen en el punto de venta, se deben mas a reacciones emocionales que

racionales, son consecuencia de la luz, la atmosfera, la estética del punto de venta. La luz puede
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captar el interés y alterar la percepcion espacial, el mejor aliado del merchandising y disefio de
tiendas es la luz. La luz también influye en la predisposicion, el estado de animo e incluso la

productividad y el aprendizaje.

Las nuevas tecnologias son también una fuente de experimentacién de emociones y deseos
en el punto de venta. Compafiias como IDEO o Zugara han desarrollado diversas herramientas para
gue el consumidor no solo pueda ver lo que compra, en el caso de productos de moda, por ejemplo,
sino también sentir lo que compra a través de técnicas mixtas de disefio gréafico y realidad con
webcams. Al hilo de esta tendencia, Adidas inaugurd recientemente en sus tiendas propias un
sistema denominado Adiverse desarrollado conjuntamente con Intel. Este es un programa

interactivo que muestra mas de 8.000 referencias de calzado de Adidas.

3.11.5.2.8: La firma visual en el punto de venta

De acuerdo a Manzano et al. (2012) La firma visual del punto de venta comprende todos los
elementos visuales que lo pueden diferenciar de sus competidores y contribuyen a generar las
asociaciones de marca deseadas. Por tanto, el logotipo, el disefio, la implantacion en tienda, la
politica de comunicacion y de personal pueden erigirse como aspectos clave de la firma visual de la

marca.

3.11.6 El gusto como experiencia sensorial

El gusto es el mas intimo de todos los sentidos del ser humano, ya que implica el contacto
interior, directo del individuo con el producto. Para conseguir este contacto el producto tiene que
pasar por la totalidad del resto de los sentidos, que actian como filtros, el tacto participa en dos
oportunidades, cuando se toma con las manos para facilitar su inspeccién por la vista y olfato,
girandolo y manipulandolo y después en la boca, una segunda inspeccion tactil a través de los labios
y la lengua, que evaltan y mandan informacién al cerebro sobre la consistencia del producto a
probar, su sabor, textura y temperatura. La vista, analiza los elementos relativos a su forma, estado
y color. El olfato, busca matices y reconoce componentes, para aceptarlo o rechazarlo. Y finalmente

el oido, con el producto ya en la boca, al captar los sonidos que produce la masticacion.
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Por todo lo anterior, el gusto es uno de los sistemas mas complejos, y por su relacién con
los otros sentidos, produce relaciones multisensoriales capaces de generar emociones ricas y

completas.

3.11.6.1 Funcionamiento del sentido del gusto.

El gusto es parte del sistema sensorial quimico, donde los estimulos del sistema provocan

reacciones que activan los receptores responsables de su percepcion.

Existen cinco sabores basicos dulce, salado, acido, amargo y el recientemente descubierto
sabor “umami” (glutamato monosodico). También algunos autores afiaden distintos sabores
adicionales a los cinco, partiendo de la base de que parte de los sabores percibidos no se pueden
obtener a partir de la mera combinacion de los cinco béasicos. Se incluirian sabores como el

astringente, presente en el membirillo, té verde o los datiles.

El ser humano tiene cerca de 10.000 papilas gustativas ubicadas en la lengua y garganta.
Las papilas gustativas estan formadas por botones gustativos y cada uno a su vez por unas cien
células. La mayor parte de los cuatro tipos de papilas de la lengua son gustativas, aunque las papilas
filiformes son también tactiles, y, adicionalmente, a los sabores acido y salado, se encargan de leer
la temperatura. Junto a ellas, las papilas caliciformes se encargan principalmente de leer los sabores
amargo y &cido, mientras que las papilas foliadas se centran en el sabor agrio. Por dltimo, las
papilas fungiformes tendrian la prioridad de leer los compuestos quimicos asociados al sabor dulce.

Su ubicacion puede observarse en la figura 40.

Cuando entra un alimento en la boca, se disuelve por la saliva entra en contacto con los
botones gustativos y a través de los poros de estos llega a las células receptoras especializadas en
cada gusto, generando un impulso especifico para cada sabor que es trasmitido al cerebro. Es alli
donde se obtiene la sensacion de sabor a partir del reconocimiento de todos los componentes

quimicos recibidos por todas las células.

Existe una especializacion parcial en ciertas areas de la boca para cada sabor, Si bien cada

célula receptora se encarga de captar solo un gusto primario, en una misma papila gustativa, sea del
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tipo que sea, existen distintos tipos de células especializadas en distintos sabores como puede

observarse en la figura 41.

Figura 40 : Ubicacion de papilas gustativas

Papilas
circunvaliadas

Papilas
foliadas

Papilas
filiformes

Papilas
fungiformes

Fuente: Manzano et al. (2012) Marketing Sensorial: Comunicar con los sentidos en el punto de venta, P4g.162
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Figura 41 : Sensibilidad hacia los sabores

Fuente: Manzano et al. (2012) Marketing Sensorial: Comunicar con los sentidos en el punto de venta,
Pag.162

Las preferencias gustativas de una persona estan condicionadas fuertemente por su cultura,
la sola pertenencia a una regiéon o familia va a marcar fuertemente la aprobacion y valoracion de
sabores. Adicionalmente, el gusto es un sentido que se entrena, y la exposicion, especialmente en
edades tempranas, a distintas combinaciones de sabores va a afectar tanto a su aceptacién como a su

capacidad de percepcion y disfrute.

También las preferencias estan condicionadas por la edad, por ejemplo, los nifios tienen un
mayor nimero de botones gustativos, aunque muchos de ellos van desapareciendo a medida que
crecen. Esta muerte de botones gustativos, al no ser repuestos por el organismo, implica una pérdida
en la identificacion de sabores al perderse la intensidad de percepcion, lo que es acentuado por la
reduccion adicional del sentido del olfato.

3.11.6.2 El sabor y el punto de venta

En caso de que la marca no tenga productos o servicios directamente con la alimentacion,
el gusto es el sentido menos utilizado en el marketing. Se deben facilitar las pruebas del producto,
que desde el mismo origen del comercio en los mercados ambulantes, se ha constituido como una
| —
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de las herramientas mas Utiles para motivar la compra y ha estado siempre presente en los planes

comerciales de las marcas. Ademas es recomendable recoger también la opinién de los

consumidores y comentarios sobre los resultados.

Existen distintos niveles de aplicacion de la experiencia sensorial a partir del sentido del

gusto. Su utilizacion tiene como objetivo atraer consumidores, incrementar las ventas y lograr

distinguirse del resto, reforzando la vinculacion de los consumidores con la empresa y sus tiendas.

Los niveles son:

Degustaciones de productos en el punto de venta: Da la ventaja de animar a la compra en el
punto de venta, aumentar los tiempos de estancia y las ventas de los productos. La calidad
de la implantacion en el que se desarrolla en la mayor parte de los casos. Simples bandejas
de muestras preparadas de producto, que lejos de cuidar los elementos sensoriales,
intelectuales y hedonistas para reforzar su eficacia, corren el riesgo de producir el efecto
contrario, generando desconfianza y una imagen negativa dificil de corregir a posteriori. No
se trata solamente de generar una prueba, sino de generarla en un contexto para facilitar su

apreciacion y valoracion, a la vez que se comunica marca e imagen.

Degustaciones de categorias o degustaciones tematicas en el punto de venta. En este caso
ya no se trata de acciones aisladas sobre determinadas marcas sino que la empresa quien
decide, coordinandose con los proveedores, hacer un evento especial sobre una categoria,
una familia de productos o una determinada denominacién de origen. Jornadas de
degustacion que tienen como ventaja principal de generar flujo de clientes, animar la tienda

Y generar una experiencia asociada a la marca.

Degustaciones de una marca fuera del punto de venta. Algunas empresas especializadas
también exponen sus productos fuera del punto de venta, con el objetivo de construir
imagen y generar atraccion hacia sus tiendas. Para lograrlo, utilizan eventos en los que
muestran el producto y facilitan la prueba del mismo en lugares distintos a los canales
comunes, invirtiendo fuertemente en el entorno creado para reforzar su percepcion y

conseguir adicionalmente una alta cobertura en medios.
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3.11.6.3 Firma gustativa de la marca

Generar una firma gustativa de marca es relativamente facil para empresas relacionadas con
el rubro de la alimentacién, pero ¢como generar firmas gustativas en otras marcas?. Muy pocas
empresas firmas se lanzan de forma clara a la busqueda de un sabor propio que les identifique en el
mercado y que les permita sumar elementos de identidad y de diferenciacion frente a la
competencia. Un ejemplo seria IKEA, donde se reparten galletas suecas a los clientes que esperan la
apertura de la tienda y que luego se puede encontrar en la tienda, ademas cuenta con un restaurante
de alimentos suecos a precios econdmicos y a la salida de la linea de cajas, también existe una
tienda de alimentos suecos, ¢ Cual es la firma gustativa en este caso?, IKEA sabe a Suecia.

3.11.7 El olfato como experiencia sensorial

La opinién general de los expertos es que el olor es la mejor forma de provocar una
experiencia sensorial. El 35% de las mil empresas mas importantes a escala mundial han puesto en
marcha este concepto: Abercrombie & Fitch o Starbucks son solo algunos de los ejemplos mas
populares entre quienes adoptan estrategias de marketing impregnadas de olor. También existen
consultoras que ofrecen servicios de Marketing olfatorio, con la promesa de aumento de ventas,
afluencia y memorabilidad. En Chile, algunas son Air Aroma, Aromarketing, Aromarker, FTS

Aroma, entre otras.

3.11.7.1 Funcionamiento del olfato.

El olfato es muy distinto del resto de los sentidos, conocer su funcionamiento es
fundamental para entender la conexion entre el olfato y las emociones, la transformacion de las
moléculas olfatorias en la quimica de los sentidos, ayudara a comprender su potencial como

herramienta para despertar afectos, pasiones o aversiones.

Un olor es una mezcla compleja de moléculas olorosas de distintos tipos, con distintas
concentraciones, las que llegan a través de la nariz al epitelio olfativo o pituitaria amarilla, donde se
encuentran las neuronas olfativas que en sus prolongaciones en forma de cilios recepciona los
estimulos olfativos transformando lo quimico en sensaciones. En la figura 42 se puede observar el

funcionamiento de la percepcién olfatoria.
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Figura 42 : La percepcion olfatoria
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Fuente: Basado en el trabajo de Richard Axel y Linda B. Buck publicado en «Press Release: The 2004 NobelPrize
in Physiology or Medicine». Nobelprize.org., 6 de junio 2011. Extraido de : Manzano et al. (2012) Marketing
Sensorial: Comunicar con los sentidos en el punto de venta, P4g.138

Los cilios llegan hasta el bulbo olfativo atravesando la lamina cribosa del hueso etmoides

del craneo. La salida del cértex

olfativo comunica directamente con las estructuras limbicas

responsables de las emociones, comportamientos y regulacion de secreciones hormonales. A

diferencia de los restantes sentidos,

el efecto del olor es inmediato: olemos y sentimos.

Algunas peculiaridades de la percepcion olfatoria:

comparado con la reaccién

Lento pero persistente: la percepcién de la presencia de un aroma es relativamente lenta,

visual (45 milisegundos), para detectar un olor demoramos 450

milisegundos. Esto se debe a que las neuronas olfatorias no estdn “mielinizadas”, lo que

significa que la informacion debe viajar de neurona a neurona, por lo que se ralentiza el

proceso. También la reaccion se ralentiza, una imagen o palabra demoran la mitad del

tiempo en traer de vuelta memorias de lo que demoraria un aroma.

S
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e Sentido Sintético: EIl sentido sintetiza los aromas, cuando se mezclan aromas, no puede
tomarlos como un olor que sea la suma de las partes, sino como algo completamente nuevo.
No podemos predecir la experiencia que resultard de una mezcla de aromas,

independientemente de lo agradables que resulten por separado.

e Sensaciones indescriptibles: El olfato es también un “sentido silencioso”, por lo dificil que
resulta describir con palabras los olores o los sentimientos de bienestar que muchas veces

lleva asociados.

e Preferencias adquiridas: Existe debate sobre si las preferencias olfatorias son innatas o
adquiridas, aparentemente ciertos olores son agradables para la poblacion en su conjunto,
como sucede con el aroma de las rosas o la vainilla, los que estan profundamente asociados
a la infancia ya que son unos de los aromas mas notorios de la leche materna. La otra
perspectiva plantea que las preferencias se deben a asociaciones emocionales adquiridas.
Los olores méas familiarizados a las culturas son en general tomados como agradables en
individuos insertos en tal cultura y desagradables para quienes estan insertos en otras y se
encuentran menos familiarizados. El concepto alegria o celebracién se ilustra con aromas
muy diferentes segun la cultura: para alemanes, ingleses y franceses el olor de las velas y
las galletas seria significativo, para los norteamericanos el de pino o el de torta, para los
hindles y pakistanies el curry y las especias, y en el sudeste asiatico el olor del aceite de

coco o la barbacoa de cerdo serfan los que evocasen esta emoci6n.*

e Adaptacion y cruce sensorial: Existe adaptacion al aroma cuando se somete al individuo
por mucho tiempo a un olor, independiente de su intensidad. En general, tras quince o
veinte minutos de exposicién continua a un olor las moléculas olfatorias dejan de provocar
una respuesta en el sentido del olfato. Para mantener el estimulo aromatico se debe

dispersar el aroma de manera intermitente.

131 Kaiser, R. (2006). Meaningful Scents around the World: Olfactory, Chemical, Biological and Cultural
Considerations. Wiley-Vch
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Por otro lado la exposicion a un olor afecta la forma de percibir otros olores préximos, es
decir que tras haber sido sometida a varios olores, la nariz se puede saturar y no

apreciar diferencias entre aromas.

e Circunstancias moderadoras: Las diferencias a la hora de percibir los olores pueden
deberse a numerosos factores, por ejemplo, las mujeres son méas sensibles a los olores
que los hombres, la genética también puede marcar diferencias en el nimero y tipo de
receptores olfatorios, lo que puede influir en la sensibilidad hacia un olor particular. Y
también la edad es un factor que acentla las diferencias. Cumplir afios produce una
disminucién en la sensibilidad olfatoria. A partir de los cuarenta afios se empieza a
perder capacidad y a los ochenta afios el 80 % de las personas padece algun tipo de
disfuncion en el olfato y el 50 % estan cerca de la anosmia*®.

3.11.7.2 El olor en Marketing

Una de las dificultades que afronta el Marketing olfatorio es la imposibilidad de medir de
manera objetiva el olor. Solo existen pruebas subjetivas realizadas con individuos especialmente
entrenados. Las complicaciones de esto son: dificultad al medir la intensidad de un aroma, ausencia

de clasificaciones objetivas en torno a la naturaleza de los aromas.

El marketing olfatorio considera dos cualidades basicas de los aromas para evaluar su
uso: placer y congruencia. El placer, considera la experiencia intrinseca del olor. La

congruencia conecta el olor con el contexto (tienda, producto 0 marca).

Placer: es la respuesta mas inmediata y basica a cualquier aroma, es agradable o

desagradable. Un olor agradable combina tres aspectos, tono, intensidad, familiaridad.

e Eltono es la esencia del aroma, algo similar al matiz en el color.

e La intensidad indica el grado de concentracion del aroma. Desde el punto de vista del
marketing es importante la decision en torno a la intensidad que se desea dar al aroma.
En la figura 43 se pueden observar los umbrales de deteccion olfatoria. Dependiendo

del efecto que se quiera lograr, se debe estar entre el umbral de deteccién y el umbral

132 pgrdida del olfato que sumerge a las personas en un estado cercano a la depresion donde el mundo pasa a
describirse como un lugar aburrido y sin color.
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identificacion si se busca mayor protagonismo.

Cuando se aumenta la intensidad de un aroma agradable, el placer aumenta hasta un

punto donde la saturacion hace inconveniente el olor volviéndolo incluso repulsivo

e La familiaridad es cuan conocido resulta un olor para quien lo percibe. Cuanto mas
familiar el aroma, mas probabilidad hay de que el individuo lo considere como

agradable.

Congruencia: Es la relacion natural entre el aroma y una variable de marketing. Los
resultados han demostrado que el efecto del marketing olfatorio es superior si el aroma es
congruente. La congruencia debe ser entendida de forma amplia: congruencia aroma-producto,
como sucede con el olor a café de un Starbucks; congruencia aroma-género del comprador del
producto, congruencia aroma-tono de la musica que suena en el punto de venta. Los

133 observaron que el uso de melodias y aromas coherentes en

investigadores Matilla y Wirtz
cuanto al nivel de activacion hizo que los clientes de la tienda evaluaran el entorno mas
positivamente, aumentara la interaccion con los productos, el impulso de compra y la
satisfaccion con la visita al establecimiento, y finalmente la coherencia aroma-esencia de la

marca.

133 Mattila A. y Wirtz, J. (2008). “The Role of Environmental Stimulation and Social Factors on Impulse
Purchasing”. Journal of Services Marketing.
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Figura 43 : Umbrales de deteccidn olfatoria

Umbral de maxima concentracion

Goncertracion

Umbral de identificacién
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Intensidad percibida

Fuente: Manzano et al. (2012) Marketing Sensorial: Comunicar con los sentidos en el punto de venta, P4g.144

3.11.7.3 Firma olfatoria y marca olfatoria

Asociar una marca con un aroma particular se puede desarrollar de dos formas, como firma
0 como marca olfatoria. En ambos casos se habla de un concepto de identidad propia de la marca.
Pero la diferencia esta en el nivel de compromiso con el olor. La firma olfatoria es una estrategia
asociativa transitoria, la marca olfatoria (“Scent Brand”) es una decision tan trascendente como la
eleccion de un logotipo, un color o una tipografia; serd el aroma que identificara a la marca de
forma Unica y exclusiva en el largo plazo. Lo que se busca es una sinergia entre el logotipo y el
aroma, con el objetivo de reforzar significados y desarrollar emociones. Las firmas olfatorias
pueden no ser exclusivas de una marca, aunque serlo les daria fuerza; pueden modificarse y
alterarse, aunque no hacerlo potenciara el conocimiento y facilitara el reconocimiento; pero lo que
resulta imprescindible es que el aroma se use de forma estratégica: partiendo de lo que se desea
transmitir con el olor, conociendo muy bien al cliente y su contexto, y teniendo claro lo que se
espera conseguir mediante el olor***. En la Tabla 24 se muestra los significados o efectos mas

probables de algunos aromas comunes.

134 Gavilan, D., Abril, C. y Serra, T. (2011). “Marketing Olfatorio: el olor de los deseos”, Harvard Deusto
Marketing y Ventas.
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Tabla 24 : Significados y efectos algunos aromas

Aroma Efecto

Talco Seguridad y nostalgia

Menta Activacion, estado de alerta

Barbacoa Reduce la percepcion del tamafio de los
espacios

Manzana Aumenta la percepcion del tamafio de los
espacios

Citricos Explorar y Comprar

Lavanda,

Vainilla, Relajante

Manzanilla

Jazmin Favorece la concentracion y desempefio
en el deporte

Rosa Evocador de recuerdo y nostalgia

Violetas Concentracion durante el estudio

Canela Estimulante y evocador de momentos
felices

Osmanto Reduce la apatia y alivia la depresion

Jacinto Felicidad y relajacion

Fuente: Elaboracion propia basada en http://www.scentmarketing.org/trends/

3.11.8 El oido como experiencia sensorial.

El sentido de la audicion esta en constante actividad las veinticuatro horas del dia, los
trecientos sesenta y cinco dias del afio, incluso mientras se duerme y no se tenga consciencia de
ello.

El sonido ha sido utilizado e las estrategias de marketing desde hace mucho tiempo,
teniendo como principales aliados la radio y television. Es normal escuchar en los puntos de venta

musica de fondo o voces anunciando promociones.

Desde el punto de vista del marketing, lo importante es establecer de la forma més eficaz
posible una conexion con el consumidor mediante la mdsica, con el objetivo de facilitar el
establecimiento de la imagen de marca en su mente y creando asociaciones que permiten activar

directamente las emociones, sentimientos y experiencias.*®

135 (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012, pag. 117)
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Muchas empresas invierten gran cantidad de dinero en mejoras en el disefio de su imagen o
en su publicidad y sin embargo no invierten nada en definir cdmo suenan sus marcas, dejando de
lado el hecho de que el sonido ayuda a vender ya que tiene influencia directa en la conducta de

compra.
3.11.8.1 Funcionamiento del sentido del oido

El sentido del oido, al igual que el sentido del olfato no pueden ser controlados
voluntariamente, se encuentran activos en todo momento, esto hace que se constituyan como

herramientas comerciales poderosas tanto a nivel consciente como inconsciente.

Para entender el alcance de sus efectos, debe conocerse cual es su funcionamiento
fisioldgico. El oido capta los sonidos y los convierte en impulsos eléctricos que transmite a través
de fibras nerviosas hacia el cerebro, el que los lee e interpreta. El proceso de captacion,
procesamiento y transduccion de los estimulos sonoros se realiza en el oido, el procesamiento
neural se produce en el cerebro, entonces se pueden distinguir dos regiones del sistema auditivo, la
region periférica, donde los estimulos conservan su caracter original de ondas mecanicas y la region
central en donde las sefiales se transforman en sensaciones. La region central afiade también

aspectos cognitivos asignando un contexto y significado a los sonidos.

Desde el punto de vista anatémico, el oido esta formado por tres secciones: el oido externo,
el oido medio y el oido interno como se puede observar en la figura 44 el oido externo comprende
el pabellon auricular y el conducto auditivo externo. Es el encargado de captar y dirigir las ondas

sonoras a través del orificio auditivo hasta el timpano. Y encauzarlas hacia el oido medio.

El oido medio esté constituido por una cavidad llena de aire, dentro de la cual se encuentran
tres huesos, denominados martillo, yunque y estribo, unidos entre si en forma articulada. Uno de los
extremos del martillo se encuentra adherido al timpano, mientras que la base del estribo esta unida
por un anillo flexible a las paredes de la ventana oval, orificio que constituye la via de entrada del
sonido al oido interno. La cavidad del oido medio se comunica con el exterior del cuerpo a través de
la trompa de Eustaquio, conducto que llega hasta las vias respiratorias y que permite igualar la

presion del aire aambos lados del timpano.
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Figura 44 : Anatomia del oido

Nervio acustico

Conductos
semicirculares

Conducto
auditivo

Fuente: Manzano et al. (2012) Marketing Sensorial: Comunicar con los sentidos en el punto de venta, P4g.119

El oido interno representa el final de la cadena de procesamiento mecanico del oido. En él
se ubica la céclea, un conducto rigido en forma de espiral Ileno de fluido en el que las vibraciones
mecénicas del estimulo se convierten en impulsos nerviosos que a través del nervio auditivo llegan

al cerebro donde éste ultimo se encarga de transformar los impulsos en sensaciones auditivas.

La utilizacion del sonido en el punto de venta puede ser muy arriesgado si se utiliza
inadecuadamente, la musica puede energizar o relajar, alegrar o entristecer, animar a entrar al punto
de venta o provocar rechazo. Si se utilizan bien, los sonidos y la musica pueden tener efectos
positivos en el comportamiento del consumidor, mal utilizados, pueden llevar al fracaso de la

estrategia. Entre las peculiaridades del sentido auditivo estan:

e Evocador de recuerdos: El ser humano puede asociar recuerdos a estimulos procedentes
de los cinco sentidos, y relacionar conceptos e ideas que a su vez generan emociones.
El oido tiene un efecto inmediato sobre el recuerdo, pudiendo transportar al individuo a

dimensiones temporales remotas en su vida cargadas de emocion.
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e Generador de emociones: Al ser compuesta la musica viene cargada de la emocion que
el compositor ha vertido en ella, y el oyente, percibe y genera emociones al escucharla.
Emocion y recuerdo no son independientes. La emocidn genera recuerdos y viceversa,
en general las reacciones emocionales a patrones acusticos es similar. Por ejemplo, las
obras en tono mayor con tempo rapido tienden a generar emociones de alegria,
actividad, sorpresa, enfado o temor. Por el contrario, las obras en tono menor y tempo
lento generan emociones de tristeza, aburrimiento o melancolia. Esto ocurre en la teoria
musical occidental, pero no parece exportable a otras culturas.**

La mdsica y emocion comparten una misma region del cerebro, llamada cortex pre

frontal y que se encarga de la respuesta o control de las emociones.

e Capacidad de generar sinestesias: puede generar mezclas de impresiones de varios sentidos.

Zampini y Spence®

han investigado la influencia del sonido en la percepcién de ciertas
cualidades de un alimento como por ejemplo la frescura.

Otros productos, no alimentarios también tienen en el sonido su identificacion de marca,
por ejemplo Harley Davidson y el sonido caracteristico de sus motocicletas que para el

consumidor representan libertad, desafio, aventura, suefios, provocacion.

e Sensacion de pertenencia. La musica puede también evocar sensaciones de pertenencia, la
masica de distintas culturas y paises unen a quienes comparten una misma identidad, de
igual forma que los seguidores de un equipo de futbol se sienten identificados e integrados
cantando el himno de su club. Los Jingles**® de algunas marcas aumentan la sensacion de

pertenenciay llevan al consumidor a recordar el momento de consumo del producto.

e Simbolismo del sonido: los sonidos tienen su propio simbolismo, las palabras por ejemplo,
por si solas siguen una estructura arbitraria, en el sentido de que no existe conexién entre el
sonido de la palabra y su significado. Sin embargo investigaciones han demostrado que el

sonido i se asocia con objetos pequefios y el a con objetos grandes. En el ambito del

136136 (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012, pag. 121)

137 Zampini, M. y Spence, C. (2005). “Modifying the multisensory perception of a carbonated beverage using
auditory cues”. Food Quality and Preference.

138 Un Jingle es una melodia o cancion breve utilizada con fines publicitarios; de modo que se consigue que la
marca sea facilmente recordada por las personas.
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maketing, la evaluacion de un nombre de marca es positiva cuando el consumidor lo

encuentra congruente con las expectativas que se ha formado del producto evaluado™.

3.11.8.2 El sonido

El sonido es uno de los elementos clave para generar una experiencia de compra positiva en
el consumidor. Los puntos de venta han utilizado esta herramienta desde hace muchos afos, por
ejemplo como musica de fondo o como mdsica acorde al pablico que atraen.

El sonido se caracteriza por cuatro cualidades basicas; altura, tono intensidad, timbre o color y

duracion.

e La altura o tono es la caracteristica que permite diferenciar un sonido agudo de uno
grave. Esta determinada por la frecuencia de las ondas sonoras; asi, a mayor nimero
de vibraciones por segundo mas agudo es el sonido.

e La intensidad o volumen de un sonido permite distinguir entre sonidos fuertes o débiles.
Se puede definir como la fuerza con la que se produce un sonido.

e La duracion es la caracteristica del sonido que nos permite diferenciar sonidos largos
de sonidos cortos. Se puede definir como el tiempo de permanencia de un sonido.

e EI timbre es la cualidad que permite diferenciar los sonidos producidos por los
distintos instrumentos. Permite distinguir la misma nota producida por dos

instrumentos musicales diferentes y depende del material con el que estén fabricados.
3.11.8.3 La musica en el punto de venta

La importancia de la mUsica que suena en un establecimiento radica en la influencia que ejerce
en la conducta del consumidor. Que compre mas, que compre menos, que alargue su estancia en
una tienda o que salga de ella antes de haber terminado su compra. Algunas caracteristicas de la

masica en el punto de venta son:

e Tempo: corresponde al ritmo de la musica, la masica energética tiene tempo rapido y
provoca mas sentimientos positivos y optimistas que la musica lenta y relajante. En el punto
de venta, musica méas lenta hace que el consumidor camine mas lento y permanezca méas

tiempo en el establecimiento, lo que aumenta las ventas.

39 L owey, T. M. y Shrum, L. J. (2007). “Phonetic symbolism and brand name preference”, Journal of
Consumer Research.
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El tempo de la mUsica también afecta a la percepcion del paso del tiempo. Los estudios
sobre el impacto de la musica durante las esperas corroboran que el tempo musical suele
provocar un tempo emocional equivalente que bien aplicado logra que el tiempo percibido

de espera entre los consumidores sea menor que el tiempo real transcurrido™®.

e El tipo de musica. El hecho de gue suene musica en un establecimiento no es garantia de
éxito. Es necesario que esta sea coherente con los gustos del pablico al que atrae.
El tipo de musica influye también al tipo de productos adquiridos. El experimento
realizado en una tienda de vinos en la que se colocaba una cabecera de géndola con
vinos franceses y alemanes. La musica de ambos paises sonaba en dias alternos. Como
resultado, las ventas de vino francés y vino aleman también se alternaban al compas de

la masica de su nacionalidad **

e EI volumen. Un mal manejo de esta caracteristica puede generar efectos adversos
importantes, el ruido dafia la capacidad auditiva y ejerce una influencia negativa en el

organismo.

3.11.9 El tacto como experiencia sensorial.

Con solo observar al consumidor en el proceso de compra, se puede comprobar la
importancia que el sentido del tacto tiene para el ser humano. Tocar el producto es el medio
principal para obtener informacion del producto. El tacto se diferencia de los demas sentidos en que
implica un contacto fisico directo, contacto que se produce a partir de la predisposicion activa y
voluntaria del consumidor. El tacto al igual que el gusto, actia en combinacién con algin otro

sentido, por lo tanto genera siempre experiencias multisensoriales.
3.11.9.1 Funcionamiento del sentido del tacto

De acuerdo a Manzano et al. El sentido del tacto incluye tanto la sensacion cutanea
generada por las manos o el resto del cuerpo como la percibida a partir de cualquier otra zona

corporal a través de sus masculos o articulaciones corporales (kinestesia). Cuando nos referimos a

140 (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012, pag. 130)
! North A. C., Hargreaves, D. H. y McKendrick, J. (1999). “The Influence of In-Store Music on Wine
Selections”, Journal of Applied Psychology
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la percepcion héaptica*? lo hacemos en relacién a la busqueda de informacién por el individuo por

medio del contacto directo con el producto, cualquiera que sea la forma de este contacto.

La percepcion haptica se produce a partir de la gran cantidad de receptores téctiles
dispuestos en la piel o en tejidos debajo de esta. Estos tejidos estan especializados en distintos tipos
de sensaciones tactiles, con el objetivo de tener informacion detallada de cada sensacion. La
informacién es recibida por el cerebro desde el centro de receptores para generar un mensaje
preciso que ayude a tomar la mejor decision. Con este fin se ubican mecanorreceptores,
termorreceptores y nioceptores que envian al cerebro informacion de textura, sequedad,
temperatura, vibracién, formas, curvas, aspereza, flexibilidad, peso, localizacion o dolor. En la

figura 45 se puede observar la ubicacion de estos receptores en la piel.

Figura 45 : Ubicacion de los receptores tactiles

Mecanorreceptor

Termorreceptor

Receptor del dolor

Fuente: Manzano et al. (2012) Marketing Sensorial: Comunicar con los sentidos en el punto de venta, Pag.178

La exploracidn téctil incluye muchos tipos de movimientos, movimientos laterales para

determinar la textura del producto, apretar para su aspereza o flexibilidad, posar estaticamente los

142 Haptica, designa la ciencia del tacto, por analogfa con la actstica y la dptica. La palabra proviene del
griego haptd
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dedos para obtener informacion sobre su temperatura, mantener el objeto en la mano para obtener

informacién de su forma, tamafio, volumen, y peso.

Las manos son el canal principal de recepcion de informacidn tactil, debido principalmente

a que es una de las zonas del cuerpo con mayor densidad de receptores.
3.11.9.2 El tacto: beneficios y condicionantes

Durante el proceso de compra, el tacto es integrado en todo momento, se pone al servicio de
la vista, al olfato, al oido y al gusto. Ademas de esto, el tacto tiene un papel principal al generar la
informacién héptica de los distintos atributos del producto. Y asi lograr una percepcion mas
completa en dependiendo de la fase del proceso de compra en la que se encuentre el consumidor.
Ya sea activando su deseo, generando la informacién relevante, facilitando la comparacion entre

distintas opciones o, una vez hecha la compra, a través del uso del producto en si.

En los casos donde en el punto de venta se aplican restricciones para el acceso a una
experiencia haptica, por ejemplo productos no accesibles o productos que siendo accesibles, por
medio de carteles en el punto de venta se prohibe el contacto con ellos, haran que el comprador
reaccione ante la dificultad de ejercer la necesidad sensorial buscando de forma activa aquellos
lugares donde la experiencia se facilite y los convertira en destino preferente. Algunas empresas
tienen en cuenta este factor, y generan como eje principal de la comunicacion con el cliente, el
contacto con el producto. Un ejemplo de esto es MAC, que invita a sus clientas a probar sus

productos e incluso generan instancias para maquillarlas completamente.

Beneficios:

Son multiples, el primero y mas obvio es que permite entregar informacion valiosa al
cerebro sobre los distintos pardmetros fisicos del producto que permiten satisfacer la necesidad del
cliente, esta informacion es obtenida directamente or el consumidor y le permite tomar una
decision. Por ejemplo, en algunos productos, el factor diferenciador resulta ser el peso, donde si es
mayor, se asocia con mas calidad'*. Lo inverso ocurre en productos tecnolégicos, donde un menor

peso se percibe como de una tecnologia mas desarrollada y por ende de calidad superior.

3 Lindstrom, M. (2005). “Brand Sense. Build Powerful Brands through Touch, Taste, Smell, Sight, and
Sound”, Free Press.
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Un segundo beneficio es que el acceso al producto genera confianza en la evaluacion

realizada y en la decision de compra realizada'*

. Més informacién como elemento racional y mas
confianza como elemento emocional si se priva el acceso a la experiencia haptica con el producto,
lo mas probable es que resulte en la aparicién de inseguridad y con seguridad la decisiéon de no

comprar.

El sentido del tacto también influye en la predisposicion afectiva hacia los productos, al
sentir su contacto y generar emociones y sentimientos que refuerzan los contenidos cognitivos'®.
Con solo tocar el producto se activa la sensacion de propiedad sobre este, se captan de mejor
manera sus componentes de valor y se tiene una mejor predisposicion a pagar un determinado
precio por él. Al tocar el producto se activa el deseo de tenerlo, que complementado con el

merchandising en el punto de venta potencia el proceso de compra impulsiva.

Las categorias de producto y el tacto:

La necesidad de tocar un producto estara condicionada por requerimiento de otros sentidos
(ver, oler, probar, oir), luego por la necesidad de informacion sobre sus elementos fisicos.
Dependiendo de la implicacién del consumidor, de las diferencias entre pro- ductos y marcas, y
del riesgo percibido en la decision, la evaluacion haptica variara entre inexistente, automatica y

rutinaria, o consciente, metodica y exhaustiva.

En cuanto a la categoria del producto, esta determinara el motivo principal que impulsa a
tocarlo, por ejemplo, existen categorias donde las variables peso, textura, temperatura y dureza son
fundamentales para comparar las diferencias entre productos, en estos casos habrd una mayor

necesidad de uso del sentido del tacto.

Tocar un aparato tecnoldgico, tocar ropa, tocar fruta en un supermercado. Cada accion tactil

se dirigird hacia una serie de propiedades del producto para responder a una necesidad de

144 peck, J. y Shu, S. (2009). “The Effect of Mere Touch on Perceived Ownership”, Journal of Consumer
research.

15 peck, J. y Wiggins, J. (2006). “It just feels Good: Customer’s Affective Response to Touch and Its
Influence on Persuasion”, Journal of Marketing
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informacién que le permita al cerebro completar las sensaciones requeridas para tomar una

decision'*®.

Las ventas online tienen condicionantes que dificultan su desarrollo en algunos mercados,
existen muy pocas categorias de producto donde no se hace necesaria la utilizacion del tacto, y
cuando ocurre es principalmente porque ya se tiene la informacidn necesaria de alguna experiencia

previa, como ocurre con compras repetitivas y de baja implicacion.

¢Cuéles son los elementos claves para aumentar las ventas online de productos donde el
factor tactil es fundamental para la compra?. Lo principal es: generar confianza para compensar la
falta de informacidn tactil, tener una buena politica de devoluciones, para que en caso de no cumplir
las expectativas del consumidor permita un retorno simple. Una imagen de calidad y garantia
asociada a la empresa. Incluir elementos como frases descriptivas y elementos visuales para
compensar la ausencia de informacion tactil. Y finalmente el acceso al punto de venta fisico, para

extrapolar informacién y funcionar como referencia a la hora de tomar una decision.

Tipologias de clientes y tacto

Las personas tienen distintos comportamientos en cuanto a la busqueda del contacto con el
producto. Desde el consumidor que se remite a tomar el producto y dejarlo en su carro hasta quienes
lo toman e inspeccionan profundamente. Existen asi dos grupos extremos de compradores, los que
tienen baja necesidad de tocar y los con alta necesidad de tocar. Esta necesidad de tocar puede
deberse a razones racionales (obtener informacion) o a motivaciones emocionales como la bdsqueda

de sensaciones de disfrute.

Los consumidores con alta necesidad de tocar evitan la compra de productos si no pueden
acceder a ellos, estos individuos debido a la mayor experiencia y entrenamiento en la exploracion
tactil necesitan de menos tiempo de contacto ya que sus captores de informacion estan mas

desarrollados.

Por otro lado esta el grupo de los consumidores que tocan durante mas tiempo para disfrutar

la textura del producto. Una sensacion hedonista resultado de su mayor aprendizaje y experiencia.

148 (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012, pag. 186)
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Distintas situaciones y Tacto

Es el altimo elemento que condiciona la necesidad de tocar. Se refiere a la situacion del
comprador en relaciéon con el contexto de compra y la fase del proceso de compra en la que se

encuentre.

Comprende desde la busqueda preliminar del producto que puede ser desde un contexto
virtual por ejemplo, hasta la blsqueda detallada en las fases mas activas de comparacion de

alternativas en un contexto de tienda con libre y total acceso al producto.

Finalmente esta la compra por impulso, que aparece en el punto de venta, conectada
directamente con el contacto con el producto y asociada a compras hedonistas. Distintas
investigaciones coinciden que entre un 20 y 80% de las decisiones de compras en tiendas fisicas y
cerca de un 50% online se deben a compras por impulso, depende de todas formas del modo de

compra y perfil del comprador.

3.11.9.2 El sentido del tacto y el punto de venta

El tacto esta integrado en todas las empresas de una u otra forma en su proceso de venta. Ya
sea venta web o en tienda real, la comunicacion de propiedades del producto o sus cualidades
hedonistas siempre estan consideradas para completar la informacién héaptica requerida por el

comprador, facilitar su proceso de compray generar la venta.**’

La integracion del sentido del tacto en el marketing sensorial de la empresa se realiza de
forma planificada y se desarrolla en funcion a las necesidades del cliente, donde el tacto mejora la
transmision del valor del producto. No son muchas las empresas que toman al sentido del tacto
como elemento diferencial y menos aun, las que a través de él generan asociaciones positivas que
refuercen la imagen de marca. Un ejemplo de las empresas que lo aplican es Apple, su propuesta de
valor se centra en su famoso “Think different” y el desarrollo de soluciones tecnoldgicas

innovadoras en computadores, telefonia, imagen y sonido, en donde el disefio y facilidad de uso son

147 (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012, pag. 190)
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las ventajas competitivas clave. En sus tiendas el producto es completamente accesible sin barrera

alguna, se incentiva el contacto para generar disfrute de compra y deseo.

¢Como actlia un sitio web para comunicar a sus clientes beneficios asociados al tacto a
través de las propiedades especificas del producto? Una forma es priorizar la comunicacion a través
de elementos visuales que se vuelvan iconos del beneficio comunicado y desarrollan a la vez en

texto las propiedades del producto.

3.11.10 Estrategias sensoriales y trato al consumidor

Para presentar al marketing sensorial en practica, se presentaran a continuacion las
estrategias sensoriales para el olfato, audicion, vista, gusto y tacto que pueden ser utilizadas por las
empresas para llegar a cada uno de los sentidos.

3.11.10.1 Estrategia sensorial para el olfato

Una estrategia para el olfato pone atencién a la marca, crea una buena atmosfera y aumenta

el bienestar del consumidor.

El sentido del olfato esta relacionado de cerca con la vida emocional, y los aromas pueden
afectar fuertemente las emociones. Una persona puede recordar mas de 10.000 aromas distintos, y
la percepcion de un aroma experimentado anteriormente es suficiente para asociarla a memorias

anteriores.

Los aromas pueden contribuir a que las experiencias sensoriales generen memorias
duraderas en el consumidor y generar conciencia y crear una imagen de marca tanto temporalmente
como a largo plazo. Esto puede realizarse mediante actividades de marketing a corto plazo, donde el
rol de los aromas es crear atencion alrededor del producto o marca, o estrategias a largo plazo,

donde el aroma se convierte en el elemento principal de la identidad de la marca de una empresa.

Algunas expresiones relacionadas con la composicién de un aroma son decisivas para las
experiencias olfativas, entre ellas estan la conexién natural de un aroma a un producto, como ocurre
por ejemplo con algunos productos de gastronomia (congruencia del producto), y la intensidad del
aroma. Estas expresiones son importantes cuando la asociacién de los aromas con los productos

tiende a contribuir de forma positiva a la experiencia sensorial. Las diferencias entre los hombres y

N S
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las mujeres en la percepcion de los aromas, explica porque el sexo es una expresion también de gran
importancia en considerar una estrategia sensorial apropiada para el sentido del olfato. En contraste,

aromas sutiles pueden afectar a un individuo de forma mas inconsciente.

En el &rea de servicios, los aromas pueden aumentar el bienestar de los clientes y contribuye
a mejorar la atmosfera. Los aromas también pueden tener un impacto positivo en la lealtad de los
consumidores con la empresa. Los aromas a vainilla y clementina, en particular, afectan el
comportamiento de los consumidores haciéndolos inconscientemente estar por mas tiempo del que

estarian normalmente en las tiendas.

Los aromas también mejoran el recuerdo y reconocimiento de una marca. Algunas
empresas intentar conectar aromas especificos con sus marcas a través de lo que se conoce como
firma aromatica. Esta conexion también puede lograrse mediante una marca aromatica, donde una
empresa utiliza un aroma Gnico como una marca registrada. Una ventaja puede ser que la firma no

necesite utilizar logotipos en sus tacticas y estrategias de marketing.

3.11.10.2 Estrategia sensorial para la audicion

Una estrategia de sonido toma en cuenta que los clientes reaccionan con sentimientos

cuando estan presentes la musica y voces.

El sonido siempre ha sido de gran importancia en la sociedad. La mayoria de las personas le
dan un significado al sonido, y la misica como fuente de inspiracion es utilizada frecuentemente
para modelar la personalidad de una persona. Desde el nacimiento, los bebes logran un mayor

entendimiento y percepcion de la realidad a través del sonido.

Cada vez mas empresas estan notando que el sonido puede ser una estrategia para fortalecer
la identidad e imagen de marca. Las expresiones de sonido como propaganda musical, musica, voz,
ofrecen posibilidades de crear una experiencia de sonido y pueden ser utilizadas para crear

advertencias alrededor de un producto o marca, o para reforzar algun tema especifico.

El sonido, frecuentemente a través de la musica, se toma en consideracion cuando las

tiendas intentan crear una buena atmosfera. Cuando el sonido se utiliza conscientemente, la empresa
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tiene grandes oportunidades de crear una firma de sonido que caracterice a la marca. También es

posible esto al utilizar una marca de sonido de forma legal.

Al crear una experiencia de sonido es importante crear una vision holistica donde todos los
sonidos, desde la consola hasta las voces de los empleados sean considerados. Utilizar un artista o
productor musical puede ser atractivo en el sentido de expresar la identidad de una marca de formas

novedosas, lo que requiere intentos por ser mas personal e individualizada.

La tecnologia digital ofrece posibilidades para que la empresa haga un balance y controle el
sonido para crear acustica aceptable en el ambiente del servicio, también se requiere la eliminacién
de sonidos disruptivos, la que se puede lograr con barreras de sonido que controlen el sonido entre
distintos espacios.

3.11.10.3 Estrategia sensorial para la vision

Una estrategia para el sentido de la vista significa crear conciencia de la marca y establecer
una imagen de producto o de marca que incremente las experiencias sensoriales del cliente. La
imagen que una empresa se quiere crear de si misma contribuye a su identidad y es la base de la

imagen que se llevan de ella los consumidores.

La importancia de una estrategia para la vista radica en que lo que los 0jos ven es
extremadamente importante al momento de la compra. Para la empresa, la identidad de marca es
una caracteristica distintiva que se expresa a través de distintos elementos estéticos en el marketing
como publicidad, identidad visual y verbal, disefio, y estilo, pero también a través de medios
electrnicos, paginas de internet o los empleados. En muchas ocasiones, en especial cuando se
tratan de bienes de consumo masivo, una identidad visual puede ayudar a los clientes a reconocer

una marca.

Se considera a la vista como el més poderoso de los sentidos humanos y también el méas
atractivo. El sentido de la vista y los sistemas visuales permiten descubrir cambios y diferencias
cuando se ve un disefio, un empaque distinto 0 una nueva tienda. Una imagen se forma en la retina
del ojo, donde los contrastes y diferencias se refuerzan en relacion al color y forma, por ejemplo.
Cada imagen formada se compara con las experiencias y memorias anteriores. Por esta razon, una
estrategia para la vista descansa sobre un numero de expresiones visuales, cada una de las cuales,

por si solas o0 en conjunto, puede dar reconocimiento de bienes y servicios. Expresiones como

N S
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disefio, empaque, y estilo se asocian mas a bienes que servicios, por otro lado, expresiones como
color, iluminacion y tema puede ocurrir tanto en bienes como en servicios, lo que también ocurre

para expresiones como gréaficas, disefio exterior e interior.

3.11.10.4 Estrategia sensorial para el gusto

El sentido del gusto es uno de los sentidos mas distintivos emocionalmente. Este hecho se
expresa cominmente en el dia a dia a través de conceptos como dulce, &cido y un tema de gusto.
Utilizamos las papilas gustativas en la lengua para sentir, aunque también hay papilas gustativas en
el paladar y garganta.

Para fortalecer la identidad de marca de una empresa, las experiencias del gusto de distintos
tipos pueden contribuir a crear una imagen de producto o de marca. Sin importar si la empresa o
marca atrae naturalmente el sentido del gusto con sus productos (como ocurre en las empresas

gastronémicas)

Por tanto, los sabores pueden trabajar como condimento para las marcas, al darles mayor

dimensién

Cuando las empresas ofrecen comidas y bebidas esta es una forma comun de interactuar con
los consumidores y facilitar sus experiencias sensoriales, lo que también puede ocurrir en
situaciones donde las empresas rivales compiten con productos que son similares en términos de
precio y calidad. En estos casos los sabores pueden diferenciar la marca de una empresa si, por

ejemplo, comida y bebida son afiadidos para atraer a los consumidores y captar su atencion.

Las expresiones sensoriales tales como nombre, presentacién y conocimiento son
importantes para contribuir a las experiencias del gusto de consumidores. Conocimiento de como,
por ejemplo, diferentes sabores y composiciones de sabores reaccionan en conjunto para hacer mas
profunda y significativa la experiencia sensorial del consumidor. También es importante considerar
como la comida y las bebidas se presentan a los consumidores, se ha demostrado que nombres

descriptivos pueden aumentar la venta de platos de comida en cerca de un 30% en restaurantes.

Mas aln, una experiencia sensorial para el gusto puede ser dependiente de como los

distintos sentidos, por ejemplo olfato, vision y tacto, interactdan en simbiosis, lo que puede llevar a
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sinergias para una aun mayor experiencia sensorial. Al respecto el estilo de vida y medio ambiente,
por ejemplo, las caracteristicas de un restaurant, son de igual importancia que el deleite del

consumidor.

El sabor que un individuo percibe comprende mucho més que solo el sabor actual de la
marca; también incluye aromas, sonidos, disefios y texturas, por esta razon, el concepto gusto esta

mas relacionado con la experiencia sensorial completa que solo con lo que se saborea.

3.11.10.5 Estrategia sensorial para el tacto

El sentido del tacto contribuye a la construccion del sentido de forma, que nos dice si un

objeto es afilado, duro, redondo, y asi que no sea necesario tocar el objeto.

Se puede recordar y revivir como algo se sintié simplemente mirando o pensando sobre eso.
La mayoria de las empresas no han notado la importancia de los sentidos humanos para un
marketing sustentable, pero las marcas que contribuyen a experiencias tactiles Unicas tienen buenas
oportunidades de crear una identidad e imagen alrededor de un productos en término de marketing

tactil.

Las marcas también pueden ser reconocidas a través del sentido del tacto con expresiones
como los materiales y superficies de un producto o tienda, también a través de la temperatura y el
peso. Un ejemplo de esto es que los objetos pesados son en general relacionados con la alta calidad.
Otras expresiones sensoriales de importancia para el tacto son las de forma y estabilidad, como se

puede observar por ejemplo en la botella de Coca Cola su forma Unica.

Para que la interaccion fisica con los consumidores sea posible, se requiere que los
productos de la empresa estén disponibles de forma fisica. Los clientes deben tener la opcion de
tocar, apretar, girar e invertir diferentes productos. El incentivo de tocar puede llevar a que los
consumidores estén dispuestos a interactuar con productos que normalmente no notarian. Aumenta

las oportunidades de impulsar la compra no planificada.
La experiencia téctil es importante en la compra y consumo de servicios. Este hecho se

reconoce por ejemplo, a través de sillas cdmodas en una compariia de viajes vy sillas y mesas duras

en el caso de a comida rapida.
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Finalmente, es importante notar que la tecnologia digital ofrece posibilidades incrementadas
para crear experiencias tactiles realisticas durante el desarrollo del producto. La tecnologia digital
puede producir una experiencia tactil a través de presion y vibracién simuladas, ademas existe
tecnologia que estira la piel cuando se toca un objeto digital, haciendo posible replicar el sentido de

tocar algo que se visualiza en la pantalla.
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CAPITULO 4: ANALISIS DE LA INDUSTRIA

En la siguiente seccion se describird de manera exhaustiva cual es la realidad de la
gastronomia y pasteleria en la Region Metropolitana, para desarrollar posteriormente un andlisis
especifico a la ciudad de Santiago. Conjuntamente se analizaran los principales competidores y las

fortalezas del emprendimiento en comento.

4.1 Descripcion de la Industria

La industria de la pasteleria en chile y especialmente en Santiago es una industria de larga
data, con una serie de referentes en todas las comunas del Gran Santiago con méas de 30 afios de

historia, existen una gran variedad de franquicias y negocios familiares.

Las franquicias y grandes empresas de pasteleria se ubican en general en puntos de alta
afluencia, los negocios familiares en cambio son mas variados en sus ubicaciones, y cuentan en
gran medida con una alta fidelizacién de sus clientes por lo que no les afecta la ubicacién en su
nivel de ventas. Los formatos no se quedan atrds en su variedad, existen pastelerias de gran tamafio
y con una amplia carta de productos, las que muchas veces incluyen en su cartera productos de
cafeteria para acompafar a los productos pasteleros; por lo que estan enfocadas a un cliente que
aprecia consumir productos en el lugar y disfrutar del ambiente proporcionado en él. En ellas se
observa un especial cuidado en el disefio de ambiente y mobiliario. Otras en cambio privilegian las
compras para llevar, reduciendo su espacio y configurandose como una alternativa Util para quienes
estan de paso. Este tipo de pastelerias se observa principalmente en la comuna de Santiago centro,

el centro urbano principal de la region.

Un panorama completamente distinto es el que se observa en las empresas especializadas en
la elaboracién de cupcakes, es una industria incipiente, a pesar de que sus comienzos en Santiago
datan de la década del 2000, existen pocos referentes que cuenten con establecimientos fisicos, y los
gue existen cuentan con espacios reducidos por lo que su foco es principalmente las ventas para
llevar o a pedido. Ha crecido también el nimero de empresas fuera del marco legal que ofrecen
estos productos de forma online, el hecho de que estén fuera del marco legal implica, ademas de
una infraccion a las normas legales, un riesgo para la salud del consumidor ya que no es posible
asegurar la inocuidad de los procesos ni los productos que resultan de ellos. De todas maneras,

existe un publico que acepta estos riesgos a cambio de precios mas bajos.
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Por otro lado, quienes si se preocupan de estos factores, estan indudablemente dispuestos a
pagar un precio mayor por tener la seguridad de la inocuidad de los alimentos que consumen, y en
este sentido, son el publico objetivo del modelo de negocio descrito. Las tiendas de cupcakes se
encuentran principalmente en algunas comunas del sector oriente de Santiago, y en menor medida

en alrededores.

En general quienes consumen cupcakes con frecuencia tienen preferencia por tiendas de
cupcakes que ofrecen una carta mas especializada en estos productos, quienes los consumen
ocasionalmente no tienen preferencia especifica por algun lugar y los compran en aquel lugar por
una serie de razones: conveniencia, precios, tendencia, cercania, entre otros. Cada vez son mas
pastelerias que estan incluyendo los cupcakes en sus cartas, pero de todas maneras con variedades

de sabores méas acotados que en tiendas especializadas.

4.2 Andlisis del Macro entorno (Analisis PESTLA)

4.2.1 Factores Politicos/Legales

4.2.1.1. Chile

La politica del pais no estd pasando por su mejor momento, segun la encuesta adimark
Evaluacidn al Gobierno de Julio 2016 la Presidenta Michelle Bachelet tiene el indice mas bajo de
aprobacion en su mandato por parte de los chilenos, llegando a un 73% de desaprobacion y tan solo
un 22% de aprobacion, hasta ahora manteniéndose en el nivel mensual mas bajo de sus dos
gobiernos alcanzado durante Junio 2016. A continuacién se muestra la evolucion de la opinion

publica del actual Gobierno.
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Gréfico 17 : Opinidn publica del actual Gobierno
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Fuente: Encuesta Evaluacion al Gobierno, Adimark (julio 2016)148

Esto es provocado por diversos factores, primero el fallo adverso del tribunal constitucional
respecto a la glosa de gratuidad en la educacion ocurrido el pasado 11 de diciembre donde se
encontré que la propuesta tiene aspectos de inconstitucionalidad. 31 diputados del conglomerado
Chile Vamos, decidi6 impugnar la glosa 05 del proyecto que establece los requisitos para que las
instituciones de educacién superior puedan acceder a los recursos publicos. El tribunal
constitucional encontrd que en los requisitos hay discriminacion arbitraria a alumnos vulnerables.
El pasado 21 de mayo de 2016, Michelle Bachelet anunci6 la presentacion de un proyecto de ley
sobre la financiacién para otorgar gratuidad al 70 % de los estudiantes mas vulnerables de Chile.
Sin embargo, debido a la desaceleracién econémica y la serie de catastrofes naturales que ha
experimentado el pais en los Gltimos meses, el ejecutivo decidio reducir el cupo de los beneficiados

y cambiar los criterios de acceso a la gratuidad para las universidades, cambios que generaron gran
rechazo por parte de los estudiantes™.

En segundo lugar se encuentran los incidentes de corrupcion dentro del Gobierno como lo

son los casos Caval®, Penta®™, Soquimich®*? (SQM) que han afectado negativamente desde

comienzos de afio las evaluaciones del gobierno.

148 1 a diferencia para completar 100% corresponde a las respuestas “no aprueba ni desaprueba” + “no sabe,
no contesta”

49 http://www.efe.com/efe/america/sociedad/bachelet-reitera-que-la-educacion-sera-gratuita-en-chile-pese-al -
fallo-adverso/20000013-2787149

150 pyblimetro. (10 de Marzo de 2015). A todo esto, ;qué es el Caso Caval? Recuperado de
http://www.publimetro.cl/nota/politico/a-todo-esto-que-es-el-caso-caval/xIQocillEj TUAWWMSFf/
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Dentro de ellos, el caso Caval se vincula directamente al hijo de la presidenta, Sebastian
Davalos quien habria contribuido a la obtencién de un crédito por mas de US$ 10 millones, que fue
aprobado dias antes de que Michelle Bachelet ganara la eleccion presidencial. EI dinero habria sido
utilizado para comprar un terreno de uso agricola en la comuna de Machali. Davalos habria ejercido
tréfico de influencias para modificar rapidamente el plan regulador de la comuna y asi un cambio en
el uso de suelo, pasando a ser de uso urbano, elevando de esta forma su plusvalia. Y beneficiando
de esta forma a la Sociedad Exportadora y de Gestion Caval S.A., de propiedad de su esposa Natalia

Compagnon.

Por otro lado, en el caso de SQM se realizé una revalorizacion de las acciones de manera
artificial, esto es un delito penado por la Ley. Se encuentran involucrados 74 personas incluyendo
politicos chilenos tanto de la Nueva Mayoria como de la Alianza por Chile. A continuacién se
muestra la lista de los principales implicados que emitieron boletas a SQM por partido politico. De
acuerdo a la infografia que se puede ver en anexos, un 45% de los implicados pertenecen a la Union
Demdcrata Independiente un 11% a Renovacion Nacional, un 11 % al Partido Demdcrata Cristiano,
un 10% al Partido Regionalista Independiente, un 8% al partido socialista, un 7% al Partido Radical

Social Demdcrata, un 3% al Partido por la Democracia 'y un 5% independientes.

Tabla 25 : Politicos Implicados en caso SQM

Nombre Partido politico

Asesores de Fulvio Rossi:
Mariela Molina PS
Maria Martinez Zaror
René Madariaga Caronna
Marcelo Rozas DC
Raul Castro Letelier DC
Roberto Ledn Hijo diputado DC
o . Ex candidato a
Hernan Rivera Letelier diputado PS
Asesora Joaquin Lavin:
. . uDI
Karen Grolimus Fritz
Hijo Pablo Longueira:
José Tomas Longueira uDlI
Brinkmann

151 Emol. (04 de Marzo de 2015). Caso Penta: Los diez politicos mencionados durante la audiencia de
este miércoles. Recuperado de http://www.emol.com/noticias/nacional/2015/03/04/706544/politicos-
mencionados-en-formalizacion-por-penta.html

152 Economia para todos. (16 de Marzo 2015). EI Caso Soquimich (SQM) Explicado con Manzanitas.
Recuperado de http://economiatodos.cl/2015/03/16/el-caso-sgm-explicado-con-manzanitas/
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Asesoras Pablo Zalaquett:

uDI

Asesora de Jaime Orpis: UDI
Carolina Isabel Gacitua Larenas

Asesor Juan Antonio Coloma UDI

Victor Krefft Marin

Gustavo Alessandri Balmaceda RN

Jorge Brito PRI

Cufiada de Pablo Wagner: DC

Maria Carolina de la Cerda
Manuel Rojas uDI

Juan Pablo Aguerreberry y su
conyugue Laura Toledo Cruz

uDlI

UDI (Director de

Enrique Gilmore Carmona . Escuela de
Liderazgo U. San
Sebastian)
Manuel Rodriguez Campillay uDlI

Fuente: Elaboracion Propia (Agosto 2016)

El caso Penta se encuentra ligado al Servicio de Impuestos Internos (Sll), en el cual se
descubrieron irregularidades en la devolucion de impuestos por mas de 2.500 millones de pesos. En
el segundo semestre de 2014, se presentd una denuncia por delito tributario contra los
representantes legales de Empresas Penta S.A. Inversiones Penta Ill Ltda., Inmobiliaria Duero
Ltda., Inversiones Challico Ltda., Inversiones Santa Sarella Ltda. e Inversiones Perkita Ltda., por el
uso indebido de boletas de honorarios y emision de facturas falsas para disminuir la base imponible
de sus respectivos impuestos sobre la renta. Consecuentemente surge una segunda denuncia ligada
esta vez a las Empresas Penta S.A por disminuir la base imponible de sus impuestos de primera
categoria mediante facturas falsas que daban cuenta de servicios de asesoria que no fueron
realizados. En el caso Penta se investiga a Hugo Bravo alto ejecutivo de la empresa quien estaba
relacionado con ciertos politicos chilenos, en la que habia antecedentes de pagos irregulares para
financiar campafias politicas de diversos politicos. A continuacién se presenta una lista de los

involucrados por partidos'®.

153 http://www.emol.com/noticias/nacional/2015/03/04/706544/politicos-mencionados-en-formalizacion-por-
penta.html
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Tabla 26 : Politicos Implicados en caso Penta

Nombre Partido politico

Carlos Bombal uDI
Jovino Novoa uDlI
Ivan Moreira UDI
Ena Von Baer UDI
Pablo Zalaquett uDI
Alberto Cardemil RN
Independiente
Andrés Velasco (Partido
Ciudadanos)
Felipe deMussy uDlI
Fernando Hermann uDlI
Laurence Golborne uDlI
Ernesto Silva Mendez uDlI

Fuente: Elaboracion Propia (Diciembre 2015)

De acuerdo con el Servicio de Impuestos Internos, la evasion de estos impuestos entre 2009 y 2010
supera los 2.000 millones de pesos, monto que aument6 el 2013 debido a campafas politicas del

mismo afno.

Segln la Gltima encuesta CEP (Centro de Estudios Publicos), correspondiente al periodo
julio- agosto, los encuestados consideran que uno de los problemas que el gobierno debiese
priorizar en su solucién es la corrupcion. Un 68% de los consultados cree que la situacion politica
general es mala 0 muy mala, 10 puntos mas que noviembre de 2015. MAs preocupante es que un
50% de los chilenos cree que todos los politicos estan involucrados en algin acto de corrupcién y

un 30% cree que son bastantes o “casi todos” los miembros de la clase politica.

271




5 CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL,

T UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA
FEDERICO SANTA MARIA

PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE E
ol

Gréfico 18: Respuestas a la pregunta “En su opinion, ; Cuantos politicos en Chile estin involucrados en actos de
corrupcion? (% Total Muestra)
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Fuente: Encuesta CEP (2016)

En tercer lugar de los factores que han influido en la desaprobacion constante en estos
altimos afios son los paros de funcionarios de la Direccion de Aerondutica Civil y del Registro
Civil. En cuarto lugar, un viaje imprevisto de Bachelet a la region de la Araucania que termind en
una polémica con el ministro del Interior Jorge Burgos quien presento su renuncia, la cual mas tarde

fue rechazada.

Un quinto factor que ha influido en la disminucion de la aprobacién es el caso de Pensiones
abultadas de funcionarios gendarmeria, caso que sali6 a la luz publica tras conocerse la jubilacion
de 5.2 millones de pesos para la Subdirectora de Gendarmeria y conyugue del Presidente de la
Céamara de Diputados Osvaldo Andrade. El ministerio de Justicia inicié un sumario para investigar
la existencia de eventuales aumentos injustificados de remuneraciones y pago de asignaciones

especiales en los meses previos a la jubilacion, que permiten que el monto de pensidn sea més alto.

En un investigacion utilizando la ley de transparencia™, Diario EI Mercurio, analizé las
variaciones de sueldo de cada uno de los 198 funcionarios de Gendarmeria que se jubilaron entre
2014 y 2016 , con la finalidad de identificar alzas en grados o asignaciones previas a la jubilacion
que pudiesen tener como consecuencia pensiones mas abultadas. Como resultado se obtuvieron dos

conclusiones, la primera es que el 71% de las pensiones otorgadas esta por sobre $1,8 millones y

54 http://www.emol.com/noticias/Nacional/2016/07/14/812389/Gendarmeria-42-funcionarios-recibieron-
alzas-de-sueldo-expres-antes-de-pedir-su-jubilacion.html
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segundo, los datos oficiales permiten constatar que al menos 42 funcionarios tuvieron alzas de
sueldo en los dos afios previos a solicitar su jubilacion (esto corresponde a un 21% de todos los
pensionados de la institucion en ese periodo). De ellos 18 son civiles y 24 uniformados. Como
consecuencia de esto en Julio de 2016 fue removido de su cargo el Director Nacional de

Gendarmeria Tulio Arce.

Un sexto factor ha afectado también la aprobacion al gobierno. Este es la visita de Canciller
de Bolivia David Choquehuanca junto a una comitiva de 58 personas a los puertos de Arica y
Antofagasta para verificar in situ las denuncias de supuestos atropellos a los camioneros bolivianos
y de violaciones al Tratado de 1904. El gobierno ha criticado el viaje y lo considera una visita
privada porque no se han seguido los protocolos diplomaticos que corresponden, lo que negd
Choquehuanca. Al respecto la cancilleria chilena emitié una declaracién en la que tildo la visita
boliviana como una "descortesia flagrante”" que obedece a una "operacion mediatica para seguir
cuestionando el Tratado de 1904 y para encubrir problemas domésticos como el anunciado paro
nacional de camioneros en Bolivia™*®.

El octavo factor por el que se ha visto afectada la aprobacion del gobierno son las masivas
marchas familiares contra las AFP que han centrado la discusion mediatica en el tema de las
pensiones. Han sido unas de las manifestaciones mas masivas de los Gltimos afios, miles de
personas han marchado para expresar su descontento con el sistema de pensiones, que esta
relacionado con el hecho de que estas obtienen utilidades que son consideradas excesivas,

comparandolas con las rentabilidades que se alcanzarian en la industria bancaria.

La rentabilidad sobre patrimonio promedio de las AFP entre 1998 y 2015 fue un 27,1%,

casi el doble que el 15.5% alcanzado por la banca en mismo periodo**®

. Con este ritmo, el
patrimonio de estas se duplica en menos de 4 afios. Esto es sintoma de que el mercado no funciona
de forma competitiva. Tema que dio origen a una reforma de pensiones en 2008, que no tuvo el
impacto esperado en las utilidades de las AFP, siendo muy modesto, lo que se explica es
principalmente por la pasividad de los trabajadores a la hora de seleccionar su AFP, lo que a su vez
viene dado por el gran desconocimiento previsional de los afiliados, desinterés o tendencia a

postergar decisiones complicadas.

155 http://www.elmostrador.cl/noticias/pais/2016/07/18/canciller-boliviano-llega-a-arica-y-se-encuentra-con-
rechazo-transversal-chileno/

156 http://www.elmostrador.cl/noticias/opinion/2016/07/26/la-marcha-contra-las-afp-y-el-poder-dormido-de-
la-gente/
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Existen también redes politicas detrds del negocio de las AFP, donde ministros y ex
ministros (40) estuvieron ligados con los directorios de estas empresas, entre ellos hay dos actuales
ministros de estado: Ximena Rincon, Ministra del Trabajo y Prevision Social (DC)y Méximo
Pacheco (PS), Ministro de Energia. Una investigacion realizada por BioBio Chile (Bio-Bio Chile,
2016), a las memorias anuales de las AFP y boletines estadisticos de la Superintendencia de
Pensiones encontrd que existen al menos 104 politicos, entre ex ministros, operadores politicos y ex
jefes de servicio involucrado en el negocio ideado por el economista José Pifiera. Al respecto, la
presidenta Michelle Bachelet anuncié cambios que en ningin caso significarian el fin de las

aseguradoras.

Finalmente el noveno factor que ha afectado también en la percepcion de la gestion del
gobierno es lo sucedido en relacion con las falencias observadas en centros del Servicio Nacional de
Menores. En Diciembre de 2015, la Contraloria General de la Republica emitié un informe donde
se mostraron las conclusiones de la fiscalizacion de 89 centros de un total de 326 hogares que el
Sename no administra directamente, sino que lo hacen instituciones externas que reciben un
subsidio mensual por atender a los nifios. El informe describe falencias en el seguimiento de casos
de nifios bajo el cuidado de los hogares, atrasos en los planes de intervencion de los nifios, falta de
infraestructura y de capacitacion del personal que trabaja con los menores. Esta dltima falencia tuvo
revuelo mediatico con el caso de una menor de 11 afios fallecida a principios de 2016 mientras
estaba bajo el cuidado de personal sin estudios superiores y sin experiencia en casos de crisis. Al
respecto la presidenta modifico a la directora del servicio nacional de menores, pidi6 acelerar el
paso de las medidas para modernizar el sistema, entre ellas el traspaso de funciones a otras

reparticiones, como el Ministerio de Desarrollo Social

En una mirada a la encuesta Adimark desde el género de los encuestados, el estrato social y
si pertenecen a Regiones o Santiago, se mantienen las tendencias, siendo los hombres, los estratos
sociales bajos y medios y los habitantes de Santiago quienes evalian méas negativamente la actual

forma de gobernar de Michelle Bachelet.
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Gréfico 19 : Evaluacion a la forma de gobernar de Michelle Bachelet
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Fuente: Encuesta Evaluacion al Gobierno, (Adimark, Julio 2016)

En aspectos Legales, las regulaciones juegan un papel muy importante para el desarrollo
del modelo en comento. En Chile el organismo que regula la sanidad de los alimentos es el
Ministerio de Salud, el cual se rige por el reglamento sanitario de los alimentos, que establece las
condiciones sanitarias a que debera cefiirse la produccion, elaboracién, envase, almacenamiento,
distribucion y venta de alimentos para uso humano, con el objeto de proteger la salud y nutricion de

la poblacion y garantizar el suministro de alimentos sanos e inocuos.

Esto se aplica a todas las personas naturales o juridicas, que se relacionen o intervengan en
los procesos aludidos anteriormente, asi como a los establecimientos, medios de transporte y

distribucién destinados a dichos fines.

Ademas hay que considerar las normativas generales que se exigen a cualquier empresa que
comercialice bienes o servicio, esto es generar contratos de trabajo, en donde se especifique todo lo
relacionado al empleado (sueldo, horas, seguros, AFP, etc.). Sumado a esto hay que considerar la
parte tributaria y la creacion de escrituras legales para la constitucion de una sociedad limitada

como que la que nosotros creamos.
Existen también proyectos de ley que hablan sobre el derecho de los consumidores de

recibir informacion exacta, estandarizada y comprensible sobre el contenido de los productos
alimenticios. Por otra parte hay que considerar también la estabilidad politica que esta viviendo
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nuestro pais en este momento, por lo que creemos no existiran eventos que atenten contra la

integridad y viabilidad del negocio.
4.2.1.2 Region Metropolitana de Santiago y Gran Santiago

Es la XIII region de las XV regiones que dividen politica-administrativamente al pais.
Limita al norte y al oeste con la Regidn de Valparaiso, al este con Argentina y al sur con la Region
del Libertador General Bernardo O’Higgins. La region Metropolitana es sede de la capital del pais y
es la Unica regién que no cuenta con acceso directo al océano pacifico. Su intendente es Claudio
Orrego (PDC) desde marzo del 2014 y el presidente del consejo regional conformado por 34
consejeros de 11 circunscripciones es Jaime Escudero (PPD). Cuenta con 32 senadores
correspondientes a los distritos del 16 al 31. Se subdivide en 6 provincias (Chacabuco, Cordillera,
Maipo, Melipilla, Santiago, Talagante) divididas a su vez en 52 comunas. Santiago, capital regional
y del pais, contiene a cerca del 35.9% de la poblacién total del pais y es la quinta area
metropolitana mas poblada de Hispanoamérica. Con la actual estructura territorial del pais, que lo
divide en los tres niveles vistos anteriormente (regiones, provincias y comunas) la provincia

Santiago (o también llamado el Gran Santiago) cuenta con 32 comunas como se Ve en la figura 46.
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Figura 46 : Comunas de la Provincia de Santiago
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Padre
Hurtado

Fuente: http://www.loshotelesensantiago.com/mapas-comunales-de-santiago/ , Diciembre 2015

Los colores representan los sectores ordenados de acuerdo a su orientacion cardinal.
Poniente, norte sur y oriente. Cada comuna es administrada por una municipalidad, que es una
corporacion autonoma de derecho publico, con personalidad juridica y patrimonio propio.

Constituida por un alcalde y un consejo municipal electos por un periodo de 4 afios, renovable.

4.2.1.3 Normativas necesarias

Los sistemas normativos que se implementaran para el funcionamiento del negocio
persiguen el desarrollo de estandares internacionales de gestion en distintos ambitos, algunos de los
cuales afectan directamente la productividad, la satisfaccion de los clientes, la minimizacion del
impacto de la empresa sobre el medio ambiente, e incluso sobre la comunidad. Las normas mas

importantes que definen el entorno dentro del cual se gestiona el proyecto son las siguientes:
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ISO 9001: 2008/Sistema de Gestién de Calidad: Su propoésito principal es garantizar la
satisfaccion de los clientes a través del cumplimiento de los requerimientos de los

productos o servicios ofrecidos.

ISO 14001:2004/Sistema de Gestion Ambiental: Se relaciona con la implementacion de un
método sistematico para minimizar el impacto de las empresas sobre el medio ambiente y la

comunidad.

ISO 22000 es la norma internacional de sistemas de gestion de seguridad alimentaria para la
totalidad de la cadena de suministro, desde los agricultores y ganaderos a los procesadores

y envasado, transporte y punto de venta.

Luego, como toda empresa, estd regida por las normas del trabajo, definiendo horas

laborales de cada uno de los trabajadores, responsabilidades del empleador hacia el trabajador y

viceversa. En particular se rigen por el Cadigo del Trabajo y la Direccion del trabajo 2013.

En materia de seguridad laboral:

Ley N°16.744 sobre accidentes del trabajo y enfermedades profesionales.
Decreto Supremo N°594 de las condiciones generales de seguridad.
Decreto Supremo N°40 de las obligaciones de informar de los riesgos laborales.

Certificacion OHSAS 18001 para la gestién de la seguridad y salud en el trabajo.

Finalmente para funcionar, el negocio necesita de todos los permisos definidos en el punto 2.8.2 del

presente documento.

4.2.2 Factores Econdmicos

En Chile desde el punto de vista macroeconémico, la economia chilena ha pedido

dinamismo durante el 2015. Segun el Centro de Estudios Publicos (CEP), esto se debe al término de

factores ciclicos tales como los altos precios de productos primarios, alto precio de inversiones

mineras, la reconstruccion después del terremoto de 2010 y a factores internos asociados a la alta

incertidumbre por reformas del nuevo gobierno y sus efectos.
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El IMACEC de noviembre de 2015 registrd un crecimiento de 1,8% este se ubicd bajo
las expectativas del mercado que habia proyectado un aumento de 2,6%®, lo que confirma la
debilidad econdémica que esta viviendo el pais. EI mercado proyecta un IMACEC de diciembre
entre el 0,7% y 1.2% marcado por colocaciones contenidas y un menor impulso monetario y fiscal.
La actividad sigue sin catalizadores de una recuperacién sostenida con lo que se proyecta que la

expansion del PIB 2015 no seria superior al 2%

La debilidad de la actividad doméstica esta principalmente reflejada en la caida persistente
de la inversion, se observa una importante contraccién en la inversion minera, y debilidad en la
inversion no minera. El crecimiento de la actividad interna, se ha desarrollado de acuerdo a lo
previsto mientras que el de la demanda interna fue mayor. El escenario externo se ha deteriorado
por la caida de los términos de intercambio, el menor crecimiento de los socios comerciales y las
condiciones financieras menos favorables.’*® EI Banco Central espera en este contexto, que la
economia chilena reduzca sus perspectivas de crecimiento para el 2016 entre 2% y 3%, inferior a lo
previsto en septiembre 2015 , mientras que la demanda interna aumentaria un 2,6% de acuerdo a la
tabla 27 si bien es mayor a lo previsto en septiembre, el crecimiento de la demanda interna continua
siendo débil y persiste en niveles pesimistas. Esto debido a la formacién bruta de capital fijo en
aumento donde se relacionan factores como la elevada internacion de equipos de transporte y un

mayor dinamismo en la edificacion habitacional.

57 Fyente: Emol - Baja estimacion de crecimiento tras decepcionante pronéstico de IMACEC de diciembre:
http://www.emol.com/noticias/Economia/2016/01/05/766870/Mercado-baja-estimacion-de-crecimiento-para-
2015-tras-decepcionante-Imacec-de-diciembre.html

158 http://www.pulso.cl/noticia/economia/economia/2015/12/7-76742-9-mercado-proyecta-imacec-de-26-en-
noviembre-tras-positivas-cifras-sectoriales.shtml

9 Informe de Politica Monetaria Diciembre 2015, Banco Central de Chile.
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Tabla 27 : Crecimiento econdmico y cuenta corriente

2014  2015(f) 2016 (f)

(variacion anual, porcentaje)

PIB 1,9 21 2,030
Ingreso nacional 19 1,7 1,5
Demanda interna 0,6 23 26
Demanda interna (sin variacion de existencias) 0,5 2,0 25
Formacion bruta de capital fijo 6,1 0,7 1,7
Consumo total 2,5 2.4 2,7
Exportaciones de bienes y servicios 0,7 -1,7 1,0
Importaciones de bienes y servicios -7,0 -14 16
Cuenta corriente (% del PIB) -1,2 1,7 -2,6
Ahorro Nacional Bruto (% del PIB) 20,3 20,0 19,1
Inversion Nacional Bruta (% del PIB) 214 21,7 21,7
FBCF (% del PIB Nominal) 22,0 22,0 219
FBCF (% del PIB Real) 24,0 23,7 23,5
(millones de dolares)

Cuenta corriente -2.995 -4.100 -6.000
Balanza comerdial 7.767 4.350 700
Exportaciones 75.675 63.500  58.750
Importaciones -67.908 -59.150  -58.050
Servicios -3.757 -4.300 -4.150
Renta -8.857 -6.050 -3.950
Transferencias corrientes 1.851 1.900 1.400

Fuente: Banco Central de Chile, Informe de Politica Monetaria diciembre 2015

Se prevé que las exportaciones alcancen los USD 63.500 millones en 2015 y 58.750
millones en 2016 (ampliamente menor a los USD 75.675 millones alcanzados en 2014) y las
importaciones USD 59.150 millones en 2015 y USD 58.050 millones en 2016 (versus USD 67.908
millones en 2014), de tal manera que la balanza comercial se pronostica cerraria con un superavit de
USD 700 millones en 2016.

Si bien el pais, al igual que el mundo, se encuentra en una dificil situacion econémica, el
pais a lo largo del tiempo ha mostrado una gran capacidad para superar cada contingencia y volver a
continuar con los potenciales de crecimiento esperados, esto que plantea a mediano plazo, se refleja

en la confianza futura del cliente

El indice de desempleo ha tendido a la baja en los ultimos meses, llegando a un 6,5% en
junio-agosto del 2015. Sumado a ello, el indice del precio al consumidor IPC arroja un alza,
sumando un 4,4% en lo que va del afio, un alza que se ve explicada por aumentos en el precio final

en productos alimenticios y transporte, su componente subyacente IPCSAE ', muestra un

180 |pC excluyendo los precios de combustibles y alimentos, permaneciendo 72% de la canasta total.
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incremento algo superior, en linea con la mayor depreciacion del peso, holguras de capacidad que

siguen acotadas y con los patrones historicos de indexacién

Las condiciones financieras externas que tienen relevancia para el crecimiento econémico
en Chile se han vuelto desfavorables. Ajustes en la TPM de EE.UU. han provocados volatilidad en
los mercados financieros sin embargo estos ajustes han sido tomados con tranquilidad. A esto se
suma el pobre crecimiento de los socios comerciales que ha bajado en su proyeccion a 3,2% en
2016 de acuerdo a la tabla 28. El crecimiento en china ha disminuido con una marcada debilidad en
el sector industrial. América Latina'®* por su parte enfrenta un complicado panorama, en particular
Brasil quien enfrenta la mayor recesion en décadas sumado a esto, y a diferencia del resto del
mundo, América latina presenta un aumento de la inflacién, limitando la posibilidad del

establecimiento de politicas monetarias mas flexibles.

Esta diferencia en las politicas monetarias continuara fortaleciendo el délar, potenciando el
crecimiento de la actividad mundial de la mano de los servicios. Lo que limita la recuperacion del
precio de las materias primas, incrementa el costo de financiamiento para economias emergentes y
en américa latina, ajustes adicionales a las politicas monetarias para evitar incrementar la fragilidad
de la region.

Tabla 28 : Supuestos del Escenario Base Internacional®?
Prom. Prom. 2014 2015 2016 2017

00-07 10-12 () f) )
(variacion anual, porcentaje)
Términos de intercambio 82 42 -14 42 -38 17
PIB socios comerdiales (*) 36 46 34 30 32 33
PIB mundial PPC (*) 42 43 34 31 34 35
PIB mundial a TC de mercado (*) 32 33 27 25 28 29
PIB desarrolladas PPC (*) 2,6 7 1,7 19 21 22
PIB emergentes PPC (*) 74 62 48 40 44 46
Precios externos (en US$) 46 52 -09 -93 -28 15
(niveles)

Precio del cobre BML (USScentlb) 154 368 311 249 220 230
Precio del petroleo WTI (US$/barril) 44 89 93 49 43 49
Precio del petroleo Brent (US$/barrl) 42 101 99 53 45 52
Predo paridad de lagasolina (US$m3)(*) 366 742 731 466 373 384
Libor US$ (nominal, 90 dias) 36 04 02 03 10 16

Fuente: Banco Central de Chile, Informe de Politica Monetaria diciembre (Chile, 2015)

161 América Latina: Argentina, Bolivia, Brasil, Colombia, Ecuador, México, Paraguay, Perd, Uruguay y
Venezuela.
182 (f) Proyecccion
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La proyeccion de inflacion del IPoM diciembre 2015 considera que en el horizonte de
proyeccion, a corto plazo se ampliaran las holguras de capacidad, con lo que el Banco Central ha
comenzado a retirar parte del estimulo monetario, ubicando la TPM en un 3.5%'%

La inflacion se ha mantenido por un periodo prolongado en valores altos lo que podria
afectar su velocidad de convergencia, tanto por sus efectos via indexacion como por sus posibles
impactos sobre la formacion de expectativas. Todo ello en un contexto de margenes que siguen

acotados y de holguras de capacidad*®*

reducidas. Por otra parte, la caida del precio del petréleo y la
menor inflacién externa relevante para Chile podrian aminorar estas presiones inflacionarias.’®® La

inflacion se ubicara sobre el 4% durante gran parte del 2016.

Gréfico 20: Proyeccion de inflacién IPC %

10 1 12 13 14 15 16 17

Fuente: Banco Central de Chile, Informe de Politica Monetaria diciembre 2015

Chile, el principal productor mundial de cobre con casi un tercio de la oferta mundial, ha
resentido una caida en los precios internacionales del metal. El precio del cobre es el mas bajo de
los ultimos seis afios, en linea con una disminucién de la mayoria de las materias primas, ante

temores de una desaceleracion mas profunda de la economia china. Entre fines de 2011 y

103 Estudio Adimark IPEC diciembre 2015

184 Holguras de capacidad: Conjunto mas amplio de indicadores para la medicion de las presiones
inflacionarias. Para ello ademas de la brecha de actividad, se considera entre otros elementos, las condiciones
en el mercado laboral, el consumo eléctrico y el uso de la capacidad instalada de las empresas.

165 Informe Politica Monetaria diciembre 2015 Banco central (P4g.11)

166 £ gréafico muestra el intervalo de confianza de la proyeccion base al horizonte respectivo (zona de color).
Se incluyen intervalos de 10, 30, 50, 70 y 90% de confianza en torno al escenario base. Estos intervalos de
confianza resumen la evaluacién de riesgos sobre la inflacion que realiza el Consejo. El escenario base
considera como supuesto metodoldgico una trayectoria para la TPM que es similar a la que se deduce de las
distintas medidas de expectativas al cierre estadistico del IPoM diciembre 2015.
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comienzos de 2012 se acerc6 a los US$4 la libra, donde comenz6 a descender. Comportamiento que

en el presente se ha acentuado, acercandose a los US$2 la libra.

La caida del precio del cobre se debe a factores de oferta como de demanda. EI menor
crecimiento de la demanda china y la entrada en produccion de una serie de faenas asociadas al
boom de la inversion en la mineria en los Gltimos afios, la oferta mundial de cobre ha tenido un
incremento significativo, 5.3% en 2015 proyectos gque se han desarrollado en Per( y Chile. Se suma
a la apreciacion del délar a nivel global, impactando en los precios de las materias primas (Gréafico
22) y su consecuencia en los procesos de reduccion de costos que se estan realizando en la industria
en el Ultimo tiempo para hacer mas eficiente la produccion (Gréafico 23). Esto implica la realizacion
de ajustes en las empresas mineras por los cambios en su posicion competitiva, movimientos que
pueden tener efectos macro en Chile si las operaciones mineras locales pierden competitividad
relativa y salen del ajuste con costos mas altos que sus competidores.

El menor crecimiento de la demanda mundial por cobre, en particular desde China se debe a
la disminucién del ritmo de crecimiento del gigante asiatico y al cambio de composicidn del mismo
en desmedro de su sector industrial, estos factores han incidido en que el balance entre oferta y
demanda genere superavit (Grafico 21), teniendo consecuencia directa en los precios del metal.

Gréfico 21 : Balance de oferta y demanda de cobre mundial (miles de toneladas métricas)
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(f) Proyeccion.

Fuente: Comision Chilena del Cobre (diciembre 2015)
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Grafico 22: Tipo de cambio real de Estados Unidos y precio del cobre (indice julio 2011=100)
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Fuente: Banco Central de Chile, Informe de Politica Monetaria diciembre 2015

El escenario base propuesto por el Banco Central sitla al precio del cobre en US$2.25 la
libra para los proximos dos afios. En el largo plazo, debiesen dominar elementos que apunten a un

precio mayor al actual y cercano a los US$2.7 la libra.

Los factores que afectan a largo plazo al precio del cobre son variados y dificiles de
estimar. Por un lado la oferta es limitada debido a que se trata de un recurso natural no renovable y
por otro lado, los costos de instalar una faena son muy elevados. En una mirada a la demanda, se
espera un crecimiento menor de la economia china y que se acentle el cambio en su composicion,
lo que es un estado natural para una economia que tiende a un estado de mayor desarrollo. Sin
embargo, existe una porcion no menor de economias en desarrollo econdémico, con necesidades no
totalmente cubiertas en términos de infraestructura, tecnologia y otros tipos de bienes, que requieren

cobre para su produccion, lo que podria dar impulso a la demanda por cobre y su precio.
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Gréfico 23 : Precios y costos historicos del Cobre (centavos de délar la libra)
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Fuente: Banco Central de Chile, Informe de Politica Monetaria diciembre 2015

A lo anterior debe afiadirse que el dolar, a largo plazo debiese estar en niveles menos
apreciados que los actuales, como consecuencia del crecimiento futuro de economias emergentes y
desarrolladas. Lo que deberia aumentar el precio del cobre. De todas maneras, para efectos del
ingreso nacional, es relevante la diferencia entre el precio y costo marginal de produccion, el cual,

en el largo plazo se espera continden con trayectorias similares.

La tasa de desempleo en el trimestre septiembre- noviembre alcanz6 un promedio de 6.1%,
experimentando estabilidad en un indicador que presumia alzas en linea con la desaceleracion

general.

La confianza de los consumidores en diciembre 2015 ha mejorado en 0.6 puntos,
ubicandose en 37 puntos como se observa en el grafico 24, lo que implica un aumento en este
indicador por cuarto mes consecutivo. A pesar de que los aumentos han sido marginales, se puede
hablar de una tendencia al alza. Pese a ello, la confianza es menor a 50 manteniéndose en el area

pesimista, donde se ha mantenido por 19 meses consecutivos.
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Griéfico 24 : Confianza de los consumidores diciembre 2015
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Fuente: Indice de Percepcion de la Economia, Adimark (diciembre 2015)

De acuerdo a los datos del reciente estudio al IPEC™’, en diciembre se

observa un leve

aumento en las expectativas respecto a la evolucion futura de la economia. La expectativa

econémica del pais a 12 meses aumenta marginalmente en 0.6 puntos, mientras que a 5 afios

también mejora en 4.6 unidades, alcanzando los 60.9 puntos.

Gréfico 25 : Expectativa econdmica del pais a 12 meses y 5 afios.
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Fuente: Indice de Percepcion de la Economia, (Adimark, Diciembre 2015)

187 Indice de Percepcién de la Economia, extraido de
http://www.adimark.cl/es/estudios/documentos/ipec%20adimark-gfk%20dic15.pdf
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Sin embargo, los resultados son mixtos, ya que se deteriora la percepcion sobre la situacién
econdémica de las empresas que presenta una disminucion de 2.3 unidades en relacién al mes
anterior , como también un aspecto asociado a las empresas, las expectativas sobre la situacion de
empleo, las que se disminuyen también en 1.7 puntos, ubicAndose en 36.2 puntos. Las expectativas
inflacionarias por su parte se mantienen sin variacion en un 52%, lo que se puede observar en el
gréfico 26, 27y 28

Gréfico 26 : Situacion econdmica de las empresas
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Fuente: Indice de Percepcion de la Economia, Adimark (diciembre 2015)

Grafico 27 : Expectativa nivel de desempleo
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Fuente: Indice de Percepcion de la Economia, Adimark (diciembre 2015)
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Gréfico 28 : Expectativas de inflacion
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Fuente: Indice de Percepcion de la Economia, Adimark (diciembre 2015)

4.2.3 Factores Socio-Culturales y Demogréaficos

4.2.3.1 Aspectos Socio Culturales

En Chile, el entorno sociocultural a nivel de pais se enmarca en una cultura en vias de
desarrollo. Socialmente se conforma por niveles muy marcados y definidos por el nivel
socioeconémico de la familia, lo cual también define costumbres y capacidades de acceso en lo
referente a la alimentacion y actividades de ocio.

Los niveles socioecondmicos existentes en Chile se clasifican en A, B1, B2, C1 (ay b), C2,
C3,D, Ely E2. Siendo el nivel mas alto el A, B1, B2, Cla, Clb, hasta el nivel mas bajo definido
con la clase E1 y E2. Estos definen el nivel de ingresos de las personas, nivel en educacion y
preparacion profesional.

El porcentaje de poblacion correspondiente a cada estrato de acuerdo a la encuesta CASEN
2013 indica que un 0,3% de la poblacion pertenece al grupo A, un 0,6% al grupo B1, un 2% al
grupo B2, un 4.2% al grupo Cla, un 8,9% al grupo C1b, lo que suma un 14% de la poblacién en
Estrato alto, un 17,9% corresponde a C2 y un 29,1% a C3, lo que suma 47% de la poblacion en
estrato medio, finalmente D con un 24,2%, E1 con un 8,9% y E2 con un 4%, lo que se puede

observar en el siguiente grafico.
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Grafico 29 : Piramide de segmentacion (Ingreso per capita equivalente, hogares total pais)
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Fuente: Andlisis a la segmentacién econémica por ingreso y tamafio del hogar, en base a encuesta CASEN 2013,
(Criteria Research, Diciembre 2015)

La region metropolitana y Santiago, cuentan con una poblacion muy diversa en la cual se
presentan todos los grupos socioecondémicos existentes pero con porcentajes de poblacién distintos,
como se puede observar en el gréfico 30, su entorno cultural estd muy marcado por la actividad
industrial, ya que al ser la capital del pais, en ella se encuentra gran parte de los sectores
economicos. Es reconocida por ser una ciudad cosmopolita y de alto desarrollo urbano. En especial
algunas comunas de la region, ubicadas al sector nororiente. Estas comunas se caracterizan por
tener en su mayoria habitantes que se clasifican dentro de los niveles socioeconémicos A, B1, B2,
Cla, Clb y C2, quienes valoran la calidad de vida y nivel de urbanizacion de estas ademas de la

conectividad con el centro empresarial.
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Grafico 30 : Distribucién Socioeconémica de hogares (Pais vs. Gran Santiago)
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Fuente: Andlisis a la segmentacién econdmica por ingreso y tamafio del hogar, en base a encuesta CASEN 2013,
Criteria Research (Diciembre 2015)

En la siguiente tabla se puede observar los ingresos autbnomos familiares mensuales en

miles de pesos de acuerdo al tamafio del hogar y de los distintos estratos socioecondmicos del pais.

Tabla 29 : Clasificacion del GSE (por tamafio e ingreso auténomo y tamario del hogar)

LIMITES DE INGRESO AUTONOMO FAMILIAR MENSUAL (EN MILES DE $) SEGUN TAMANO DEL HOGAR

1 miembro 2 miembros 3 miembros 4 miembros 5 miembros 6 miembros

E2 0-34.000 0-77.000 0-132.000 0-166.000 0 -199.000 0-229.000
El 35.000 - 66.000 78.000 - 134.000 133.000 - 212.000 167.000 — 276.000 200.000 - 325.000 230.000 - 382.000

D 67.000 - 134.000 135.000 - 252.000 213.000 - 382.000 277.000 - 479.000 326.000 - 572.000 383.000 - 661.000
3 135.000 - 258.000 253.000 - 463.000 383.000 - 663.000 480.000 - 830.000 573.000 - 984.000 662.000-1.124.000
(7 259.000 - 460.000 464.000 - 824.000| 664.000-1.115.000| 831.000 - 1.384.000 985.000 - 1.650.000 | 1.125.000-1.750.000
Clb 461.000-807.000| 825.000- 1.404.000 | 1.116.000- 1.926.000 | 1.385.000 - 2.311.000| 1.651.000-2.717.000| 1.751.000 - 3.005.000
Cla 808.000 - 1414.000 | 1.405.000 - 2.350.000 | 1.927.000 - 3.234.000 | 2.312.000 - 3.960.000 | 2.718.000-4.656.000 3.006.000 - 5.428.000
B2 | 1.415.000-2.368.000 | 2.351.000 - 3.763.000 | 3.235.000 — 5.303.000 | 3.961.000 — 6.260.000 | 4.657.000-7.486.000| 5.429.000 - 8.453.000
Bl | 2.369.000 - 3.869.000| 3.764.000 - 6.486.000 | 5.304.000 - 8.664.000 | 6.261.000 — 9.682.000 | 7.487.000 - 11.843.000 | 8.454.000 — 13.858.000

A > 3.869.000 > 6.486.000 > 8.664.000 > 9.682.000 > 11.843.000 > 13.858.000

Fuente: Analisis a la segmentacién econémica por ingreso y tamafio del hogar, en base a encuesta CASEN 2013,
Criteria Research (Diciembre 2015)
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Si se toma en la tabla 30 la distribucion socioecondmica de cada comuna y se muestra sélo
aquellas celdas en que el porcentaje de un GSE es mayor que el observado en la distribucién total
del Gran Santiago, se obtiene una imagen de las tendencias de los segmentos a concentrarse en

algunas comunas.

La tendencia de la comuna corresponde a un indice que a medida que se hace mas positivo,
la comuna se asocia a segmentos altos, y cuanto mas negativo, se asocia a segmentos bajos. Los
valores cercanos a cero pueden indicar transversalidad o, de forma menos comin, concentracién de

segmentos medios.

La tipicidad de la comuna indica hasta qué punto los segmentos predominantes constituyen
la mayoria de su poblacion, de manera que la comuna pueda considerarse como tipicamente de ese
GSE.
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Tabla 30 : Distribucién de GSE en comunas del Gran Santiago

Tendencia dela
Concentracion (% columna) 71 77 73 | &9 67 63 77 87 195 comuna(alto- Tipicidad de
GSE E2 E1 D (C3 (C2 Clb Cla B2 Bl A  medio-bajo) lacomuna

vitawra - - - - - | 2| sH oMl 31 81
Providencia - - - - - | 511 M7 ks 012 27 78
lasCondes - - - - - [1o [lho B+ S8 A 2% 72

fufioa - - - - - |l sEunllwl9l 4 18 60
laReina - - - - | 2| 3] al el al s 16 73
santiajgo - - - - - B70h 708l al7 10 48
loBarnechea - - - - | 2 2| 3] 3] sh0 9 57
SanMiguel - - - - | 1] 2| 2 - - - 49
Maipd - - - M1 Bhs o - - - - 1 65
lalorida - - - I 70 sl9o - - - - 0 64
Macul| 3 - - | 2| 2| 2| 2 - - - -1 74
laCisterna - | 1 - - | 2| 1 - - - - 1 o
Independencia - - | 1 | 1 | 1 - - - - - ) 73
Pefialolén - | 4| 5| 5 - - - - - - -3 63
Quilicural 4 | 4 | 3 | 4 | 3 - - - - - 3 84
QuintaNormal| 2| 2| 2| 2| 2 - - - - - 4 87
Cerillos - | 1| 1[ 1 - - - - - - -4 66
EstacionCentral | 2| 2| 2| 2 - - - - - - -5 70
Huechuraba| 2| 2| 2| 2 - - - - - - -6 73
loPrado| 1 - | 2| 2| 2 - - - - - -6 85
SanJoaquin| 20 2 1] 1 - - - - - - -6 72
PedroAguirreCerda| 2| 2| 2| 2| 2 - - - - . 6 93
conchali| 2| 21 2| 2| 2 - - - - . 7 93
ElBosque| 3| 3| 4| 3 - - - - - - -7 76

Pudahuell 5| sl 6] 5 - - - - - - -7 78

loEspejo| 3| 2| 2| 2 - - - - o . 7 74
puente Alto 13 Mo M4 W13 W13 - - - - - 7 %3

Recoleta| 2| 2| 3| 2 - - - - . - -7 76
SanRamon| 2| 2| 2| 1 - - - - - - -8 76

sanBernardol 701 701 61 6 - - - - - - -8 78
Rencal 3 | 3 | 3 | 2 - - - - - - -8 77

La Granjal 4| 3| 3| 2 - - - - - - -10 78

CerroNavial 3| 3| 3| 3 - - - - - - -10 82

taPintanal 5| s s| 3 - - - - - . _ 83

Fuente: Andlisis a la segmentacion econémica por ingreso y tamafio del hogar, en base a encuesta CASEN 2013,
Criteria Research (Diciembre 2015)

Lo sefialado en el andlisis a la segmentacion econémica por ingreso y tamafio del hogar se
expresa en gque en un municipio determinado, de todos los que componen Santiago, tan solo 1.9%
de sus habitantes esté bajo la linea de la pobreza, como es el caso de Vitacura. Por el contrario, otro

municipio puede tener mas del 20% de sus habitantes bajo la linea de la pobreza, como ocurre en La
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Pintana™®. Los municipios a los que se alude correspondes a los con més altos ingresos no solo del
Gran Santiago, sino también de todo el pais. En la region metropolitana, la variable ingreso muestra
una gradiente negativa desde las comunas del nororiente y centro hacia la periferia. A través de los
afios de estudio se evidencia la existencia de no solo una segregacién econémica en la que se
encuentran algunas comunas, sino también constata una segregacion espacial. Es asi como las
comunas ubicadas en la periferia norte, oeste y sur de la region alcanzan los méas bajos niveles de
ingreso, y las comunas de la periferia nor-oriente y oriente, mantienen sus niveles altos,

comparativamente.

En el caso de la variable educacion, su patron de distribucién territorial es similar al
mostrado por la variable ingreso con algunas diferencias. De esta forma, la provincia de Santiago
constituye un area gque concentra las comunas con los mas altos niveles de educacion de la regién,
observandose ademas una gradiente espacial negativa desde las comunas centrales hacia los

sectores norte, poniente Y Sur.

Por otro lado el comportamiento territorial de las variables salud y vivienda muestra el
desarrollo de un patron bastante similar a los anteriores, observandose un alta concentracién
espacial en las comunas del gran Santiago, siendo los municipios del sector nor-oriente como Las
Condes, Vitacura y Providencia, ademas de La Reina al oriente, poseen mejores condiciones
comparados con sectores del area norte como Huechuraba, Recoleta, del sector nor-poniente y
poniente como Renca, Cerro Navia, Quinta Normal y Lo Prado que presentan bajos niveles. Estos
mismos niveles se presentan en comunas del sur del Gran Santiago Lo espejo, San Ramén, El

Bosque y La Pintana

Desde el punto de vista geografico, el comportamiento espacial de la variable ocupacion es
bastante des uniforme y sin tendencia definida en algun conjunto de municipios correspondiente a
algln sector. Sin embargo, en el &mbito del Gran Santiago, pueden distinguirse comunas que tienen
a tener mejores situaciones de empleo pero que se localizan en diversos sectores. Son los casos de
Maipu, Pefalolén, en el sur-oriente; Huechuraba, Recoleta, Independencia y Conchali, en el area
norte; Estacion Central y Lo Prado en el poniente; Cerro Navia y Renca en la periferia nor-poniente

y las comunas del sector oriente y nor-oriente. Para mas detalles se presenta el estudio en Anexos

1%8 (Rodriguez, 2016)
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4.2.3.2 Aspectos Demograficos

La Regidén Metropolitana, y nuestro pais se encuentran en una transicion demogréafica
avanzada, que tiene sus origenes en la disminucion de los niveles de mortalidad y natalidad que
estan ocurriendo desde la segunda mitad del siglo XX. El INE ha proyectado para el 2050 que la
poblacion de 60 a mas afios llegara al 30% del total.

Posee una superficie cercana a los 15.403,2 km?, y con una poblacién para el afio 2015 de
7.314.176 habitantes®®, teniendo una densidad promedio de 435,58 habitantes por km?. Desde su
fundacién hasta el siglo X1X el crecimiento demogréfico se mantuvo en cifras cercanas al 2% sin
embargo a partir del siglo XX Santiago comienza a crecer de forma acelerada. Creciendo durante la
década del 1950 a 1960 en tasas superiores al 4% anual. Es te incremento tuvo su origen no solo en
el crecimiento vegetativo de la poblacion, sino que también en el aumento de la inmigracion desde
otras localidades del pais y desde el extranjero. Este crecimiento también va asociado a una
expansion fisica de la ciudad y a cabios en la densidad de ocupacion del espacio.. Santiago desde su

fundacion a fecha actual, paso de utilizar 218 ha a més de 85.000 ha'"

Tabla 31 : Poblacién por grupos de edad 2002 y 2012

0al4 31.279 23.832 15 21 22
15a29 56.474 36.037 23 25 25
30a44 53.01 45,959 29 21 21
45 a 64 35.606 36.391 23 23 23
65y mas 24.423 17.700 11 9 10
Total 200.792 159.919 100 100 100

Fuente: Censo 2002 y Proyeccion de Poblacion 2012, (Instituto Nacional de Estadisticas (INE), 2014)

189 (Insituto Nacional de Estadisticas (INE), 4 septiembre de 2014). “Poblacién pais y regiones -

Actualizacion 2002-2012 y Proyeccion 2013-2020”
http://www.ine.cl/canales/sala_prensa/noticias/noticia.php?opc=news&id=615&lang=esp . Consultado el 26
de agosto de 2015

70 E] Mercurio (15 Febrero 2015) El Gran Santiago se “desborda” y supera las 85mil hectareas, por el auge
de las parcelas. Extraido de http://www.plataformaurbana.cl/archive/2015/02/15/el-gran-santiago-se-
desborda-y-supera-las-85-mil-hectareas-por-el-auge-de-las-parcelas/

N S
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De acuerdo a la actualizacion de la poblacion 2002-2012 y proyecciones 2013-2020, la
distribucion de acuerdo a la edad indica una predominancia en el rango etario de 30 a 44 afios en la

comuna de Santiago y de 15 a 29 afios en la regién metropolitana y pais.

Gréfico 31 : Poblacion por grupos de edad 2002 y 2012

Santiago Regidn

Fuente: Censo 2002 y Proyeccion de Poblacién 2012, Instituto Nacional de Estadisticas (INE).

Gréfico 32 : Proyeccion crecimiento poblacion RM al 2020
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Fuente: Elaboracién Propia en base a Estadisticas INE: “Actualizacion de poblacion 2002-2012 y proyecciones
2013-2020”
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Gréfico 33 : Distribucion de la poblacion en la RM y proyeccion al 2020
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Fuente: Elaboracion Propia en base a Estadisticas INE: “Actualizacion de poblacion 2002-2012 y
proyecciones 2013-2020”

En medio de cambios en la economia mundial, Chile ha sido uno de los paises
econdémicamente mas estables en América del Sur durante la ultima década. Con el segundo mas
alto IDH (indice de Desarrollo Humano) en el Continente, Chile se distingue en términos de
esperanza de vida de la poblacion, alfabetizacion, educacion, y niveles de vida (Chile: Social,
Economic, and Political Transformation). Ademas, las tendencias demograficas en la region daran
lugar a un mayor nimero de consumidores, un mayor poder de compra, y hogares mas pequefios, lo
que deberia ayudar a impulsar la demanda de alimentos procesados, envasados y los alimentos de

conveniencia.

En cuanto a la empleabilidad las estadisticas de mayo de 2015 de la Encuesta Nacional de
Empleo arrojé que las mujeres tienen una tasa de participacién significativamente menor que los
hombres; desde 2010 a 2014 las mujeres tuvieron tasas de participacion inferiores al 49%, mientras
que los hombres mostraron tasas sobre el 71%. La Tabla 32 reGne la tasa de participacion, tasa de
ocupacion y tasa de desocupacion. Se puede observar que para la Region Metropolitana estas tasas

se encuentran por sobre el promedio nacional.
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Tabla 32 : Tasas de participacion, ocupacion y desocupacion seglin sexo y region afio 2014

POBLACION DE
TASA DE TASAD
15 ANOS Y MAS o

(en miles) PARTICIPACION | OCUPACI DESDI:IIPICIﬂH

Regidn Mujeres | Hombres | Mujeres |Hnmhres Mujeres | Hombres | Mujeres | Hombres
Tarapaca 1255 | 1382 | 49.2% | 75.5% ;
Antofagasta | 2243 | 2468

Atacama 1108 157 | 48,2% | 74.0%

Goquimbo 3096 | 2983 | 476% 3%

Valparaiso 7500 | 7148 | 473%
3678 | 3735 | 465% ‘

L. Gral. Bdo
(FHiggins
Maule 4252 | #1152
Bioblo BREG | 8342
LaAraucanfa | 4099 | 3953
Los Lagos 3428 | 3550
Aysén nr 451 )
Magallanes | 6090 | 689 4r,1% | 740%
Metropolitana | 29152 | 27178 | 51,8% | 724%
Los Rios 1578 | 1946 | 45,9% | 70,0%

Arica y . . :
Parinacota : 643 | 459%

Total 7.179.7 |6.939,0 | 48,4% | 71,6%

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas (INE), 2014) Encuesta Nacional de Empleo

La mayoria de los y las trabajadoras en Chile se desempefia en el sector terciario de la
economia, le sigue en importancia el secundario y el con menor representacion es el primario*™
Esta situacion es igual para mujeres y hombres, sin embargo hay diferencias importantes en cémo

se concentran ambos sexos en los sectores econémicos.

El sector terciario es el Unico sector econémico donde la presencia femenina fue mayor que
la masculina en 2014 (51,7% del total correspondié a mujeres) como se puede observar en la Tabla
33.

Tabla 33 : Distribucion de ocupados seguin sexo y sectores econémicos, afio 2014

Tofal rnu [: 4l Hom f Al Copcemla{:idn Distribucidn [}'ﬁlri ucidin

en m| \ombres 5 ombres

Sector Primario 163.0 8171 2.0% 17.5% 16.5% 83.4%
Sector Secundario 3300 1.269,2 10,2% 276% 20.4% 79,6%
Sector Terciario 27433 2.560,6 44,8% 54.9% 5.7% 48,3%
Total 3.236.4 4.666,9 100,0% 100,0% 40,9% 59.1%

Fuente: INE, Encuesta Nacional de Empleo, 2014

Y"1 (Instituto Nacional de Estadisticas (INE), 2015). Enfoque Estadistico Género y Empleo. Chile: Sub
Departamento de Prensa.
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4.2.4 Factores Tecnologicos

Hasta cierto punto la adopcién de la tecnologia puede estar vinculada a la influencia cultural
y social. La complejidad de la tecnologia utilizada en el negocio en comento es relativamente

limitada. Sin embargo, se debe tomar siempre en cuenta a la hora de entrar en un nuevo mercado.

En Los Procesos de Gestion, los duefios y/o administradores deben ser capaces de realizar
controles, establecer objetivos, generar seguimientos y evaluaciones en los aspectos de mayor
importancia para el desarrollo y crecimiento de la empresa, aspectos como: planificacién,
contabilidad, inventarios, proveedores, clientes, ingresos, gastos, entre otros. Existen mdltiples
software que ayudan a realizar estas labores. Los mas conocidos son los tipos ERP, han tenido una
excelente llegada en las empresas, debido principalmente a que manejan la produccion, logistica,
distribucion, inventario, envios, facturas y contabilidad de la compafiia de forma modular. De igual
manera pueden intervenir en el control de actividades como ventas, entregas, pagos, produccion,
administracion de inventarios, calidad de administracion y la administracion de recursos humanos.
Algunos de los software disponibles en el mercado chileno son los siguientes: Manager, Softland,
Defontana, OpenVia, Laudus, Ramdom ERP, Informat entre otros. También es necesario contar con
software de gestion especializado en gastronomia, existe una amplia oferta en el pais cubriendo las
necesidades operativas, logisticas y estratégicas. Se pueden adaptar facilmente al modelo utilizado
por la empresa, ya sea venta saldn, fast food o delivery. Algunos de los software disponibles en el

mercado chileno son: Smart Restobar, Restd, CBI1Z, G-food, Gournet y FrontRest entre otros.

Los Procesos de Comercializacion, deben ser sencillos, seguros y faciles de comprender y
utilizar para los clientes. Actualmente existen diversos medios, los mas conocidos son el pago a
través de Transbank que permite el pago de tarjetas de crédito y débito de distintas casas
comerciales, transferencia electronica y pago en efectivo. Estos requieren ser informados para ello
hace uso de marketing, enviando informacion a los potenciales consumidores, esto se encuentra
directamente relacionado con la utilizacion de herramientas web, tales como una pagina web,
Facebook, Twitter, Instagram que permita establecer contacto directo con los clientes y dar a
conocer los servicios y productos. Serd un medio perfecto para la difusién de promociones y la

publicidad del negocio

Los sistemas de comunicacion como el Internet provocan mayor eficacia en la
comunicacion con los consumidores y permite al emprendimiento en comento responder frente a

estos cambios constantemente. De esta forma, el entorno empresarial moderno es esencial para
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comprender la capacidad del mercado para recibir material de marketing y esto incluye el nivel de
adopcion de los medios de comunicacion, como son: teléfonos moviles, ordenadores, internet,

television, radio, y el acceso a los sitios de redes sociales.

Un elemento a destacar que el uso de la tecnologia de pagos a través de internet, lo que se
configura como una ventaja competitiva, dado que las empresas estan optando por este medio para
hacer sus pagos de cuentas, por lo que es importante incorporar esta tecnologia en nuestros sistemas

de pagos, y asegurar con ello un posible cliente.

Un ejemplo de esto es utilizar, aplicaciones moviles para adelantar los pedidos de los
consumidores y de esta forma que el pedido se encuentre preparado al momento en que llegan al
local.

En relacién a los Procesos de Seguridad, la seguridad informéatica ha tomado importancia en
los ultimos afios, especialmente por el aumento de transacciones via internet. Los protocolos de
seguridad de internet como Secure Socket Layer o (SSL) permiten que la informacion viaje
abiertamente por la red mediante una codificacion realizada por el explorador antes de enviar los
datos que en la llegada a su destino son des encriptados. Lograr confianza en la red en materia de
privacidad y resguardo de datos personales es clave para transformar a internet en el medio
comercial masivo por excelencia. La sexta encuesta sobre accesos, usos y usuarios de internet en
Chile explora entre otros, caracteristicas respecto a la seguridad y privacidad de la informacion en
internet y las opiniones de los encuestados con respecto a los contenidos en la web y su regulacion.
Un 86.9% de los encuestados consideran que debiesen mejorar las regulaciones legales que
controlen el acceso a los diferentes contenidos y 48.2% de los encuestados se sienten protegidos y
un 9.48% muy protegidos contra riesgos de ataques de virus, mal uso de informacion personal y

pérdidas financieras por fraude, Tabla 34
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Tabla 34 : Nivel de confianza del usuario en la proteccion de su informacion al utilizar internet (Ataques virus, mal
uso de informacidn personal, pérdidas financieras por fraude)

Hombre | Mujer | 16-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 55-64 65 y mas
Muy protegido 11 8,1 10,5 9,9 10,3 9,7 6,8 7,8 9,48
Protegido 46,2 50 46,3 | 44,9 | 48,7 | 53,5 47,5 47,6 48,20
Desprotegido 29,1 27,2 23 31,5 | 284 | 28,2 27,8 29,5 28,11
Muy desprotegido 9 6,1 13,6 7,6 7,3 2,3 7,7 7,2 7,44
No sabe, no responde 4,8 8,6 6,6 6,1 53 6,4 10,3 7,9 6,77
Total 100 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100 100

Fuente: Sexta encuesta sobre accesos, usos y usuarios de internet en Chile (Cadem, Agosto 2015)

En Chile las politicas de privacidad no son una exigencia legal, pero muchos sitios cuentan
con ellas para asi dar transparencia y credibilidad a sus usuarios. Para una empresa, recibir un
ataque significa poner en riesgo la imagen corporativa y generar desconfianza en los usuarios para

ello es fundamental que cuente con los siguientes mecanismos de proteccion.

e Politicas y procedimientos de seguridad

e Criptosistemas (encriptacion)

e Firma digital

e Barreras tecnoldgicas (firewalls, proxy, etc.)
¢ Vigilancia Activa

e Configuracion de redes, servidores y servicios
e Auditoria de procesos y sistemas

e Software antivirus

e Respaldo de datos y sistemas

¢ Planes de contingencia

e Autoridades certificadoras

e Protocolos de seguridad

Al respecto, en Chile el ilicito del delito informatico se tipifico el 7 de julio de 1994 con la

3 172

publicacién de la ley 19.22 qgue penaliza a quienes dan uso fraudulento al sistema

computacional castigando la utilizacion ilicita de informacién privilegiada. Esta ley que nunca

172 M4s informacion de esta ley en anexos
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habia sido modificada en 20 afios, y que consta de 4 articulos esta en proceso de derogacion desde
el 18 de junio de 2015, con el ingreso del proyecto de ley que tipifica y sanciona los delitos
informéticos. Este proyecto de ley de 12 articulos extiende lo planteado en la ley 19.223
considerando aspectos de la seguridad nacional, y traspaso fraudulento de activos patrimoniales por

via informatica.

4.2.5 Factores Ambientales

173 en el medio

Actualmente es valorado que las empresas se preocupen de su impacto
ambiente. Es importante también para las empresas difundir las practicas amigables con el medio
ambiente entre sus empleados. Enfocandose principalmente en el uso eficiente de los recursos,
aportando al ahorro y eficiencia energética en el negocio en las areas de fabricacion, refrigeracion,

climatizacién, iluminacion, etc.

Las politicas energéticas del pais pueden verse restringidas por la elevada dependencia
energética exterior, Chile importa el 90% de sus combustibles fésiles y paga las tarifas de
electricidad mas altas de América Latina. Esto se ha convertido en una motivacion para que en el
Gltimo tiempo el norte del pais se convierta en el principal mercado de energia renovable del

mundo.*™

El gobierno de Michelle Bachelet ha aprobado 76 proyectos solares y edlicos desde que
comenz@, si bien esta energia esta enfocada para abastecer la demanda de energia de las compafiias
mineras del desierto de atacama y no directamente a la poblacién o Pymes, la redistribucion de la

energia en el mediano plazo podria impactar en las tarifas de electricidad pagadas por estas Ultimas.

De acuerdo a Forbes'”, las empresas han entendido que la sustentabilidad empresarial se
traduce en un reto a la innovacion, a la creatividad y a la experimentacién de nuevas formas de
producir y hacer negocios; en el cumplimiento de los retos mencionados las empresas han

encontrado que:

1. Existe una tendencia del mercado a preferir marcas comprometidas con el medio

ambiente.

173 Efecto que produce una determinada accion humana sobre el medio ambiente en sus distintos aspectos.

74 http://www. latercera.com/noticia/negocios/bloomberg-news/2014/10/874-599135-9-chile-se-convierte-en-
el-principal-mercado-mundial-para-las-energias-renovables.shtml

75 http://www. forbes.com.mx/ser-sustentable-el-futuro-de-las-empresas-exitosas/
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2. Se producen ahorros significativos al reciclar o reducir la materia prima; consideran

que el desecho es a su vez materia prima, y por lo tanto tiene un valor.

3. Laimportancia de la actitud y nivel de conciencia de todos sus empleados repercute

en grandes ahorros econdémicos.

4. El costo-beneficio de implementar soluciones eco-eficientes es indispensable para

ser competitivos.

5. El crecimiento en la imagen de la empresa como una marca ética y ambientalmente

consciente lleva de la mano un crecimiento en las ventas.

De esta forma, se blinda por ambos lados la empresa, generando la alternativa con menor

gasto energético y de esta forma asegurando la estabilidad del ambiente, ya que generalmente por

los cambios de clima inciden directamente en cantidad de sabores ofrecidos puede ser menor por la

baja produccidn de frutas necesarias para algunos cupcakes haciendo méas costoso mantener la carta

vigente al tener que importar insumos. También cabe destacar que durante las estaciones con mayor

temperatura como el verano los productos de reposteria, sin una adecuada mantencién pueden sufrir

una réapida pérdida de la cadena de frio, importante para evitar la descomposicion de los alimentos.

En materia de vertimientos de liquidos, emisiones atmosféricas y produccion de residuos

solidos, el nivel de impacto ambiental de la industria alimentaria con respecto a otras tiene

predominancia en la afectacién de los recursos hidricos, seguido por el aire y el suelo como se

puede observar en la Tabla 35'°. En materia de vertimiento de liquidos los alimentos aportan

materia organica sélida, oleosa y con nitrégeno organico, entre otros.

Tabla 35 : Nivel de Impacto Ambiental por tipo de Industria.

Industria

Vertimientos
Liquidos

Alimentos

Cuero y Calzado

Metalmecanica

Artes gréficas

atmosféricas

Residuos
sélidos
Medios
Medios

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos desde 1X informe consolidado de emisiones y transferencias
de contaminantes (Ministerio de Medio Ambiente, 2014).

176 Registro de emisiones y transferencias de contaminantes (RETC, 2015)
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Como medida de mitigacion, en la produccidon panadera y repostera se utilizan “trampas de
grasa y aceite” instaladas en ductos de desagiie y la disposicion adecuada de los desechos solidos,

semi solidos y liquidos generados.

Una manera de minimizar la contaminacion generada por las empresas de produccién de
alimentos es preservar un ambiente de trabajo con condiciones de higiene y seguridad adecuadas,
en esto toman un papel fundamental los Comités Paritarios de Higiene y Seguridad. organismos
técnico conformados por representantes de la empresa y trabajadores que, mediante la participacién
conjunta, desarrollan actividades relacionadas con la seguridad y salud en el trabajo buscando
generar mas o mejorar las condiciones de seguridad y salud ocupacional para todos los integrantes

de la empresa'”’.
Entre los beneficios de contar con un CPHS estan:

e Refuerza la comunicacion entre trabajadores y empleador, logrando un trabajo mas efectivo
y coordinado.

e Cumplir con la Disposicion Legal establecida en el DS 54",

e Evitar Multas.

e Requisito para acceder a la Rebaja de la tasa de cotizacién adicional ( DS 67) : Acreditar,
via declaracion notarial, el funcionamiento del o los Comités Paritarios de Higiene y
Seguridad.

e La Constitucién y Funcionamiento de los Comités Paritarios es un proceso simple, pero

requiere cumplir una serie de etapas.

4.3 Andlisis del Microentorno : 5 fuerzas de Porter

En esta seccion se analizan las 5 fuerzas de Porter para la industria del cupcake.

4.3.1 Rivalidad entre competidores actuales

4.3.1.1 Crecimiento de la industria

Y7 https://www.mutual.cl/cphs/queesuncphs.aspx
178 Aprueba reglamento para la constitucién y funcionamiento de los comités paritarios de higiene y
seguridad, ver detalles en anexos.
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El crecimiento de la industria por parte de la oferta es medio si se considera comercio
oficial, y alto para el comercio no oficial. En este caso y por las caracteristicas del modelo de
negocio en comento se considerara solamente el comercio oficial. El principal competidor en la
ciudad de Santiago es Pastry Planet presente en su casa central en la comuna de Providencia y en su

Taller en Recoleta, también destacan Saralina Cupcakes y Tortas y Cupcakes Coffee Nufioa.

Pastry Planet ofrece solamente cupcakes, no productos adicionales como café u otros
bebestibles. La empresa inici6 sus operaciones en 2009 y se caracteriza por contar con una gran

variedad de sabores a disposicion del cliente y una excelente presentacion.

Fuera de Santiago y con mucho éxito en Vifia del mar y Valparaiso se encuentra Cupcakes
The Shop, una pasteleria y cafeteria especializada en Cupcakes. Establecida en 2012, ofrece una
amplia variedad de cupcakes y productos de cafeteria. Estan certificados en HACCP por lo que
garantizan la seguridad y calidad alimentaria de sus productos. Cuentan con una casa matriz
ubicada en Vifa del Mar y una sucursal ubicada en Valparaiso. Su vision se centra en consolidarse
como una empresa reconocida por su excelencia e innovacién por medio de la venta de productos
de alta calidad y disefio, comprometida con sus clientes, siendo un excelente lugar para trabajar
donde el personal se inspire para dar lo mejor de si. Dentro de sus objetivos, el principal es ofrecer
productos de alta calidad, por lo que son muy rigurosos en la bisqueda de proveedores que cumplan
no solo con los estandares regulatorios de la alimentacidn actual, sino que ademas sean rigurosos en

su proceso productivo.

La demanda por productos de pasteleria es alta y en los Gltimos afios ha tomado fuerza la
demanda por productos pasteleros saludables, los oferentes ofrecen una limitada variedad de
productos de este tipo, lo que cierra la posibilidad de abarcar mercados que se interesan por el

cuidado de la salud.

4.3.1.2 Concentracion de competidores

La concentracion de competidores es alta, son muy pocas las empresas que dominan el
mercado. Los principales competidores son las empresas instauradas (venta fuera del marco legal),
con tienda y especializadas. Pastry Planet, Saralina Cupcakes y Tortas, Cupcakes Coffee Nufioa,
Tortas Hermosas y Dolce Mia. En comercio online destacan ademas We Love Cupcakes, Cupcakes
Antonia, Cupcakes Monet, Santo Bocado, Nanais Cupcakes. En todos se utilizan similares

estrategias de captacion de clientes como difusion en redes sociales y medios locales,
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4.3.1.3 Costos fijos

Los costos fijos son medios, sin embargo se requiere una importante inversion inicial
(mobiliario, decoracion, equipos). Los gastos operacionales mas importantes son costos fijos de

alquiler, electricidad, agua, gas, e internet, limpieza, depreciacion de los equipos, y salarios.
4.3.1.4 Barreras de entrada/salida

Las barreras son bajas. Para la industria pastelera y en particular de los cupcakes no existen
mayores barreras de entrada, la mayor corresponde a los permisos municipales de resolucion
sanitaria para la elaboracion de alimentos e inversion en equipos. Sin embargo no hay que
desestimar a la cantidad de productores que se encuentran fuera de tal marco regulatorio y de igual
manera comercializan sus productos, esto ocurre con mayor frecuencia en emprendimientos que no
cuentan con local comercial establecido y realizan sus transacciones de manera online con en su
mayoria personas naturales. El correcto funcionamiento de las instalaciones que producen, elaboran,
envasan, almacenan, distribuyen y/o expenden alimentos es un aspecto de suma importancia para
cuidar la calidad de los alimentos y evitar poner en riesgo la salud del consumidor, sin embargo es

usual que los consumidores pasen por alto este importante aspecto.

En esta industria no se necesita tecnologia avanzada para desarrollar los productos, y la
tecnologia necesaria no requiere inversiones sumamente altas, el costo de la inversion dependeré del
nivel de produccion que se quiera establecer. Al no ser especializada la tecnologia, se presenta una

gran variedad de proveedores, por lo que la tecnologia tampoco es una limitante para el ingreso.

Las barreras de salida son bajas, ya que se pueden vender sin mayor problema la tecnologia
utilizada, debido a su uso en muchas industrias diferentes, sin embargo existe una barrera emocional
importante ya que para muchas personas los emprendimientos corresponden a su principal fuente de

ingreso.
4.3.1.5 Comportamiento de los competidores

Cupcakes The Shop, actia como lider, es quien ha invertido mas recursos en la mejora
continua de su negocio y la apertura de nuevos puntos de venta, de esta manera ha logrado ampliar
su cobertura fundamentalmente utilizando puntos de venta tipo isla donde se ofrece el producto

final quedando la produccidon de los cupcakes en la casa matriz.
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Pastry planet y Cupcakes Coffee Nufioa no han mejorado sus instalaciones en los Gltimos

afios, Pastry planet ha privilegiado una ubicacion con alta afluencia de publico sin embargo la
tienda es muy pequefia no permitiendo un flujo expedito de los clientes. La gran variedad de
productos en exposicion invaden el espacio distrayendo la atencion y haciendo ver mas pequefia a la
tienda. Cupcakes Coffee Nufioa también cuenta con una tienda pequefia con un espacio reducido
para las mesas enfocandose mas en cupcakes para llevar. El café ofrecido es de maquinas de café

automaticas por lo que el café no corresponde a una ventaja competitiva distintiva.

4.3.1.6 Resumen rivalidad entre los competidores de la industria.

Tabla 36 : Resumen Rivalidad entre los Competidores de la Industria

IntenS|d.ad de rivalidad entre MB |B N A MA
competidores de la Industria

Crecimiento de la Industria Lento A Rapido
Numero de competidores Muchos X Pocos
Costos fijos Elevados X Bajos
Balance de competidores Elevado X Bajo
Diferenciacion de producto Baja X Alta
Barreras de Salida Alta X Baja
Especializacién de Activos Alta X Baja
Barreras Emocionales Alta X Baja
Increrpentos importantes de Altas X Bajas
capacidad

Fuente: Elaboracion Propia (2015)

Como se puede observar en la tabla resumen, la rivalidad entre los competidores de la
industria es media. La industria posee barreras de entrada medias y el crecimiento es elevado debido
a que la inversion a realizar no debe ser alta y es proporcional al nivel de produccién que se quiera

lograr.
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4.3.2 Amenaza de competidores potenciales

4.3.2.1 Costos de operacion

El sector de la industria pastelera de cupcakes podria aprovechar las economias de escala y

tener rendimientos de escala crecientes'”

mientras mayor sea la produccion disminuird el costo fijo
unitario. La capacidad de produccion es un tema que se debe analizar al momento de evaluar la
posibilidad de atacar otros mercados, pues la ampliacion de las lineas de productos tiene

repercusiones a nivel logistico, en cuanto a la reasignacion de recursos humanos y materiales.

Las economias de escala y reduccion de costos se alcanzan sélo mediante el crecimiento en
el volumen de produccion, hasta hacer eficiente la operacion. Con mas lineas de productos los

clientes podrian llegar a un valor de factura mas alto en cada operacién.'®.

4.3.2.2 Diferenciacién

Actualmente el sector de la pasteleria del cupcake en Santiago no tiene mucha
diferenciacion en su propuesta de valor. Algunas empresas si bien ofrecen productos adicionales
como productos de cafeteria, se enfocan principalmente en el producto y no en la experiencia del
consumidor en el local, es mas muchos prevalecen la venta “para llevar”. Esto puede ser
aprovechado por nuevos entrantes en el sector para ofrecer propuestas mas novedosas que logren
cautivar al consumidor, en especial relacionadas con la ambientacion de los espacios para consumir

el producto y la personalizacién in situ del producto.

4.3.2.3 Oportunidades en el mercado

Durante los altimos 5 afios, el consumo de productos dulces como caramelos, chocolates ha
aumentado llegando hasta 2.3 kilos anuales por persona, superando a argentina y México y
liderando el consumo en Latinoamérica. Un estudio realizado por Euromonitor, consultora
multinacional que se dedica a la investigacion estratégica en los mercados de consumo, revelé que
la industria de los dulces ha desarrollado un crecimiento de un 30.8% desde 2011 donde se
recaudaron 135.800 millones en ventas. Los cupcakes utilizan en su gran mayoria caramelos y

chocolates como decoracion por lo que se verian beneficiados de esta alza.

79 Al variar la cantidad utilizada de todos los factores en una proporcién determinada, la cantidad obtenida de
producto varia en una proporcién mayor
180 http://eleconomista.com.mx/industrias/2013/10/15/estrategias-negocio extraido 15-02-2016
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Chile es uno de los pocos paises que presentan una alta relevancia del sector alimentario en
su Producto Interno Bruto a nivel similar con Nueva Zelandia y Bélgica a nivel mundial. Chile es
una potencia alimentaria con antecedentes de sobra, el sector es el segundo en generacion de divisas

y crece a razon de US$1000 millones por afio.

Gréafico 34 : Importancia Relativa del Sector Alimentario en el PIB
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Fuente: Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacién y la Agricultura

El clima mediterraneo de Chile entrega una ventaja esencial ya tiene las condiciones para
producir alimentos sanos y saludables, por lo que se obtienen insumos de excelente calidad y a un
precio razonable, considerando que no deben ser importados. Esto es de suma importancia para los

consumidores que se preocupan cada vez mas de su salud y de llevar una vida sana.

Figura 47: Condiciones Climaticas, Zonas con Clima mediterraneo (en rojo)
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Los proveedores de insumos pasteleros dedicados a los cupcakes y la especializacion de los
existentes han aumentado en los Gltimos 5 afios™™. Esto permite dar mas versatilidad y mejorar los

procesos de elaboracion de cupcakes, en especial las decoraciones.
4.3.2.4 Requerimientos de capital

En este tipo de sector, es importante contar con equipos de buena capacidad que permitan
optimizar los procesos de produccion y estar en constante renovacion, aun asi, los equipos no
revisten una inversion elevada y los locales pueden ser arrendados en este sentido, es fundamental
contar con buenas ubicaciones con alta afluencia del publico objetivo, por tanto el costo asociado
podria ser mayor que en una ubicacion menos estratégica. En general, en el caso de la competencia
actual la ambientacién de los locales se les da una importancia media, esto significa niveles de
inversion medios, sin embargo, el enfoque sensorial le da gran importancia a este aspecto, por lo

gue el requerimiento de capital es mayor.

4.3.2.5 Efectos de experiencia y aprendizaje

Es posible que los nuevos competidores no logren establecer alianzas estratégicas con
algunas empresas por tener convenios u otras relaciones contractuales con otras empresas, este tipo
de relacién es muy provechosa cuando se desea generar lealtad y blindar a los negocios
participantes. Esto puede establecerse como una ventaja de los competidores actuales versus los

NuUevos

La curva de experiencia en la produccidon pastelera y servicios es compleja de aprender, el
area productiva se puede mejorar con capacitaciones en la utilizacién de los equipos y nuevas
alternativas en el uso de insumos. Sin embargo, en los servicios, lograr excelencia requiere de
tiempo y capacitaciones mas complejas ya que deben adecuarse a cada usuario, los trabajadores
estaran en contacto directo con el cliente y representaran la marca en todo momento es crucial
entonces que el desarrollo de sus actividades se encuentre alineado con los objetivos estratégicos y
politicas de la empresa. El desarrollo del servicio al cliente en chile es incipiente, los expertos
apuntan a que los empresarios no invierten en esta area. El dltimo estudio global de Accenture®
que se realiza en 27 paises, sobre el comportamiento de los consumidores mostré que dos de cada

tres consumidores cambian de marca como consecuencia de una mala experiencia en la atencion. El

181 En base a trabajo y experiencia personal de experta en el tema
182 http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=104514
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tema no es menor ya que un cliente insatisfecho puede afectar a una empresa y realizarlo
rapidamente debido a las redes sociales. Pocas empresas han entendido que el servicio al cliente se
configura como una inversion, no un gasto e incluye a toda la empresa y en el ambito gastronémico

el desarrollo del servicio no ha ido a la par con el desarrollo de la industria.

4.3.2.6Resumen de Amenaza de Nuevos Participantes

Tabla 37 : Resumen de Amenaza de Nuevos Participantes

Amenaza de nuevos participantes MB |B N A MA

Barreras de entrada:

Economias de escala Pequefia X Grande
Diferenciacion del producto Baja X Alta
Requerm}nentos de capital y Bajos X Elevados
tecnologia

Experle_nu_a y efectos de Bajos X Elevados
aprendizaje

Identificacion de marca Baja X Alta

Fuente: Elaboracion Propia (2015)

La amenaza de nuevos participantes es media, principalmente por los requerimientos de
capital y tecnologia, se observa también una diferenciacion del producto media. Los competidores
existentes se pueden blindar considerando que para aprovechar las economias de escalas, los

requerimientos de capital suben.

4.3.3 Poder de negociacion de los proveedores

4.3.3.1 Principal Proveedor

Los principales proveedores son las tiendas de reposteria, en ellas se puede encontrar todo
tipo de insumos ya sean herramientas o0 materias primas para la elaboracion productos de pasteleria,
en los Gltimos cinco afios han experimentado una especializacion en insumos para cupcakes y
popcakes. El rango de precios se mantiene relativamente similar entre ellos, algunos productos
pueden tener diferencias sustanciales. La tabla 38 presenta los principales proveedores de insumos

de reposteria en la ciudad de Santiago
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Tabla 38 : Principales proveedores de insumos de reposteria en Santiago

Proveedor

Descripcion

Casa Costa

Avrticulos de Reposteria — Chocolateria y
Cocteleria.

Reposteria Tatos

Articulos de Reposteria — Chocolateria y
Cocteleria.

De la Toscana

Avrticulos de Reposteria

Cherry Chile Limitada

Articulos de Reposteria — Chocolateria y
Cocteleria.

Comercial Pol

Distribuidora de productos de reposteria

Decoracake

Articulos de Reposteria

Distribuidora Santiago (disa)

Avrticulos de Reposteria — Chocolateria y
Cocteleria.

Comercial VVenchi

Articulos de Reposteria — Chocolateria y
Cocteleria.

Centro Abasto Articulos de Reposteria — Chocolateria y
Cocteleria.

Arte Choc Acrticulos de Reposteria — Chocolateria

Reposteria Tia Anita Articulos de Reposteria — Chocolateria

El Tostadito Articulos de Reposteria — Chocolateria

La Casa de la Reposteria

Acrticulos de Reposteria — Chocolateria

4.3.3.2 Otros Proveedores

Fuente: Elaboracion Propia (2015)

Existe en Santiago una gran variedad de proveedores de equipamiento gastronémico y

materias primas menos especificas para la pasteleria, es decir mas transversales en la gastronomia,

en ellos se puede conseguir materiales para preparar, rellenar y decorar cupcakes, equipos para la

mezcla, coccién y mantencion de los productos. También estan presentes gran variedad de empresas

dedicadas a la decoracién de interiores y proyectos de arquitectura.
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Tabla 39 : Principales proveedores de insumos de reposteria en Santiago

Proveedor Descripcion

Alto la Cruz Frutos secos envasados y conservas de frutas y
verduras, productos para panaderias y
pastelerias, frutos deshidratados,

Distribuidora Manar Frutas Confitadas-Naranja Confitada-Productos
para Helados-Bases-Pastas-Salsas-Manjar
Blanco-Productos para Pastelerias-Confiteria.

Frucosa Distribuidora de frutos secos y condimentos

El Tambo Distribuidora de frutos secos

Elabal Distribuidora de frutos secos

Comercial Tricahue Frutos secos, deshidratados y miel

Frutexa Frutas de exportacion

Fundo Sofruco Fruta fresca, fruta deshidratada, miel y jugos

Calvac Equipos Gastrondmicos

Marsol Equipos Gastrondmicos

El Volcan Equipos Gastronémicos

Laramor Equipos Gastrondmicos

Ekipotel Equipos y Utensilios Gastronémicos

Ambientart Decoracién de ambientes

C.r.e Construccion Y Remodelacion De Disefio, construccién y remodelacion de tiendas

Excelencia comerciales

Moon Design Proyectos de Arquitectura, Decoracién e
[luminacion en Hoteles, Restaurantes y Retail

Fuente: Elaboracion Propia (2015)

En el caso de los proveedores de luz, agua y gas. Los dos primeros son monopolios
naturales por lo que se tiene que trabajar con ellos y ellos junto con el Gobierno disponen de las
tarifas a cobrar. En el caso del gas, existe la posibilidad de utilizar gas natural o gas licuado. Los

precios son similares por lo que se considera que no existe una diferenciacion importante.
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4.3.3.3 Resumen de poder de negociacion de los proveedores

Tabla 40 : Resumen de poder de negociacion de los proveedores

Amenaza de poder de negociacion MB |B N A MA

de los proveedores

Cantidad de proveedores Pocos X Muchos
Costo de cambio proveedor Bajo X Alto
Amenaza de integracion hacia eflos X Elevados
delante

Contribucién a la calidad Bajos X Elevados

Fuente: Elaboracion Propia (2015)

Luego de analizar este punto, el poder de negociacion de los proveedores es bajo. Primero
que todo los insumos que se utilizan son muy estandarizados y segundo es fundamental saber que
para los insumos que se utilizan en la industria gastrondmica existen muchos proveedores, lo cual
apunta a una competencia entre ellos generando un beneficio para las empresas en la industria ya
que se generan precios mas bajos y facilidades a la hora de pagar, ademéas de esto se genera un

mejor servicio por parte de estos proveedores.

El bajo poder de negociacion de los proveedores se ve afectado también por los escasos
costos de cambio que existen, sin embargo estos costos igual son existentes, ya que dificilmente una
empresa va a querer arriesgar la calidad del producto final al probar nuevos insumos o al poner a

prueba la responsabilidad de los proveedores.

Finalmente los proveedores dificilmente se podran integrar hacia adelante, ya que cuentan
con pocos ingredientes de la formula y no tienen el “know-how” correspondiente ni las

instalaciones necesarias.

4.3.4 Poder de negociacion de los clientes

4.3.4.1 Cantidad de Clientes

Existen sectores estratégicos en Santiago donde hay gran afluencia del pablico objetivo
durante todo el afio. Manteniéndose constante durante todas las temporadas. Estos lugares se
pueden observar en azul en la figura 48, en tales lugares se ubican centros comerciales que son

visitados preferentemente por tal grupo.

313




CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL,

UNIVERSIDAD TECNICA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA <
FEDERICO SANTA MARIA ECoNOMY

PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE ,_
AS RS

Figura 48: Distribucién geografica de los niveles socioeconémicos en el Gran Santiago

Fuente: Planos de Max Zambra, Revista Foco, Ideas de Ciudad n°10 (Geo Research, Agosto 2009)

De acuerdo a un estudio realizado por la empresa de geointeligencia GeoResearch, parte del
holding Grupo ALTO, los mall que cuentan con mayor flujo de visitas son Plaza Vespucio y
Costanera Center. El analisis de GeoResearch tuvo como objetivo identificar los flujos mensuales
de publico que visita 21 centros comerciales ubicados en la Region Metropolitana y observar la

participacion de dichas visitas de acuerdo al nivel socioeconémico.

Segun lo expuesto en el andlisis, las personas que se desplazan a los centros comerciales
Alto Las Condes y Parque Arauco destacan por ser del grupo ABC1 congregando un 50% y 53%
respectivamente. Los mall Costanera Center, Mall Plaza Oeste y Mall Arauco Maipu tienen mas

visitas del nivel C2, con un 48%, 45% y 35% respectivamente.
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Conforme a lo que estima el estudio, el Mall Plaza Vespucio lidera el ranking de visitas con
flujos mensuales entre 3.500.000 y 3.800.000, seguido de Costanera Center con flujos entre
3.300.000 y 3.500.000), Parque Arauco con flujos entre 2.200.000 y 2.500.000, Alto las Condes con
flujos entre 2.000.000 y 2.200.000 y Mal Plaza Oeste con flujos mensuales de 1.500.00 y
1.700.000.

En lo que se refiere a la procedencia de las personas que llegan a dichos mall, el estudio
expone que un 37% de las visitas a Alto Las Condes proceden de Las Condes, Mientras que un 38%
y un 11% provienen de las comunas de Vitacura y Lo Barnechea, respectivamente. En Parque
Arauco destacan las comunas de procedencia de Las Condes con un 31%, Vitacura un 19% y
providencia un 19%, por otra parte a Costanera Center llegan desde las condes un 27%, providencia

un 19% y Santiago un 13%

En cuanto a las edades un 43% de la gente que se desplaza a Alto Las Condes tiene entre 19
y 30 afios, mientras que un 45% tiene entre 31 y 50. De los que se desplazan a Parque Arauco, un
32% tiene entre 19 y 30 afios y un 30% entre 31 y 50; a Costanera Center, un 54% tienen entre 31y

50 afios.

GeoResearch concluye que estos flujos de personas hacia zonas cercanas a estos centros
comerciales “se relaciona principalmente con el grupo socioeconomico de dichos flujos, donde la
localizacion del centro comercial es un factor gravitante en esta segmentacion”. Por ejemplo,
Parque Arauco, que se encuentra situado cerca de la Avenida Kennedy, cuenta con un 50% de flujo
de nivel ABCL1, mientras que Costanera Center cuenta con un 16%, y son centros comerciales que
se encuentran a menos de 15 minutos de diferencia. "Esta diferenciacion es explicativa por distintas
variables, como la oferta de productos, el entorno de oficinas y la conectividad y/o accesibilidad

que a través del modo de transporte genera estas variaciones"

4.3.4.2 Informacion de Clientes

Ya que los productos ofrecidos por los competidores actuales son relativamente
estandarizados, los clientes pueden realizar comparaciones en los precios y caracteristicas de los
productos, optando por los que, en el balance, le generen una mayor ventaja respecto a los demas.

En la medida de que se asocian otros productos o servicios que puedan significar un valor agregado

183 http://www.diariopyme.com/estos-son-los-malls-con-mayor-flujo-de-gente-al -
mes/prontus_diariopyme/2014-11-28/122324.html
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para el cliente la preferencia crecerd, sin embargo esto no es suficientemente explotado en la
actualidad. El cliente en internet se informa de los productos ofrecidos y en algunos casos los
precios, ya que las empresas se han preocupado de potenciar tal arista del negocio en las redes

sociales.

4.3.4.3 Sensibilidad al precio

Los clientes buscan realizar compras inteligentes, donde se les den prestaciones especiales,
se asocie algun producto complementario o se generen descuentos. Algunos clientes son sensibles al
precio prefiriendo productos mas simples, otros en cambio, privilegian productos mas elaborados y

la experiencia vivida, incluso lo que representa la marca frente a otros atributos como el precio.

4.3.4.4 Integracion hacia atras

La integracion hacia atras es posible, en especial en el caso de clientes sensibles al precio,
esto ocurre cuando las personas prefieren preparar por su cuenta los productos desembolsando
menos dinero, evidentemente el resultado no siempre ser4 comparable en calidad con las empresas
debido a la especializacion y capacitacion del personal en la elaboracién del producto. Esto se
facilita con la diversidad de libros y tutoriales disponibles en internet sobre cupcakes ademas de la
creciente presencia de insumos y herramientas especializados en supermercados. De todas maneras,
las personas no realizan frecuentemente esto, debido a la dedicacion y tiempo que requiere la

elaboracion de cupcakes.

4.3.4.5 Costo de cambhio

El costo de cambio de producto/servicio en la actualidad es alto, al elegir uno nuevo se
pierde la cercania y la confianza ganada en la calidad de los productos. Cuando la empresa logra
establecer caracteristicas exclusivas en sus productos y que el cliente sienta que estas le pertenecen,

crece ain mas el costo de cambio.
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4.3.4.6 Resumen de poder de negociacion de los clientes

Tabla 41 : Resumen de poder de negociacion de los clientes

Amenaz.a de poder de negociacion MB B N A | MA

de los clientes

Cantidad de Clientes Pocos X Muchos
Disponibilidad Sustituto Amplia X Restringida
Costo de cambio Cliente Bajos X Altos
Integracion hacia atras Elevada X Baja
Informacién de los compradores Alta X Baja
Sensibilidad al precio Alta X Baja

Fuente: Elaboracion Propia (2015)

El poder de negociacion del cliente es medio. Existen muchos clientes esto reduce el poder
de negociacidn. El volumen de compra de cada consumidor es pequefio en relacion al volumen total

de ventas, esto disminuye el poder de negociacion.

Por otro lado los productos de una a otra empresa son distintos en términos de calidad, esto
resta poder a los clientes. Los sustitutos existentes son variados y con suficiente disponibilidad, lo

gue aumenta el poder de negociacion.

4.3.5 Amenaza de los productos sustitutos

4.3.5.1 Productos de pasteleria individuales (sustituto perfecto).

Los productos sustitutos que se ofrecen corresponden a cualquier tipo de producto de
pasteleria que se elabore para consumo individual, destacan directamente Muffins, Magdalenas,

Donuts y Queques.

En segundo nivel productos que difieren mas de los cupcakes pero de igual manera su
consumo es individual: galletas, tortas individuales, tartaletas, berlines, dulces chilenos, medialunas

u otras facturas, macarrones, alfajores, cinnamon rolls, pretzels

En tercer nivel se encuentra cualquier producto dulce pueden ser confites, helados,

caramelos, chocolates y postres
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Los precios unitarios para cada nivel son muy variados, en general los cupcakes junto con
las tortas individuales son los de mayor precio rondando los $1000- $1500 , muffins, magdalenas y
donuts rondan los $750-$1000.Galletas, berlines y el resto de productos del segundo nivel rondan
los $500-$750. Los productos del tercer nivel son muy variados dependiendo siempre de la calidad
del producto, por ejemplo, es posible encontrar helados desde $350 en heladerias tradicionales

hasta incluso $2000 en heladerias artesanales.

Los productos sustitutos serdn mas o menos efectivos para el cliente cuando los factores
relevantes en su decisién de compra sean el precio, la rapidez en la entrega del producto, la variedad
de sabores y las caracteristicas del producto que son requeridas por el cliente, por ejemplo, una
persona que quiera consumir un cupcake porque quiere consumir el producto relleno y cubierto de
frosting, es mas probable que consuma productos del primer nivel. Si solo desea consumir algo

dulce, podria consumir productos de cualquier nivel priorizando por ejemplo el precio.

4.3.5.2 Productos de pasteleria extendidos (sustituto imperfecto)

Se trata de productos de mayor tamarfio, para consumo grupal. Destacan las tortas, tartaletas,
helados de mayor tamafio (por litro), queques, cheesecakes, pasteles a base de bizcocho (por
ejemplo brazo de reina). Estos productos tienen una preferencia menor ya que involucran un

desembolso mayor de dinero y su consumo no es al paso.

4.3.5.3 Resumen amenazas de sustitutos

Tabla 42 : Resumen amenazas de sustitutos

Amenaza de nuevos participantes MB B N A MA
Disponibilidad del sustituto Amplia X Restringida
Costo de cambio del usuario Bajos X Altos
Precio/valor sustituto Bajos X Altos
Tenc‘:ier?ua de compradores a Elevada X Baja
sustituir

Fuente: Elaboracion Propia (2015)

La amenaza de sustitutos es media. La preferencia por uno u otro tipo de producto no tiene
una tendencia especifica, depende de la necesidad del cliente en el momento y la existencia del

producto, también del precio o la flexibilidad para saciar su necesidad. Algunos clientes
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prevaleceran atributos como la personalizacion y exclusividad, otros el precio y la disponibilidad y

facilidad para acceder al producto.

4.3.6 Resumen Analisis de las cinco fuerzas de Porter

La rivalidad entre competidores actuales es media y el crecimiento del sector va en aumento
debido principalmente a factores de tendencias y a las inversiones medianas. Chile pasa por un
periodo de crecimiento desacelerado, los prondsticos indican que esto se mantendra en el corto
plazo.

Hasta el momento, las amenazas reales de futuros competidores no es fuerte, sin embargo la
tendencia a innovar en pasteleria y la busqueda de nuevos productos que vayan en la linea del
cuidado de la salud puede generar oportunidades suficientes para hacer atractivo a los negocios con
tal enfoque. Si a esto se suma la necesidad del consumidor de vivir experiencias nuevas durante el
consumo de los productos en general, el atractivo crece. Sin embargo se debe recordar que aplicar

estrategias de marketing sensorial involucra un crecimiento en la inversion inicial.

El poder de negociacién de los proveedores es bajo debido a la gran variedad y
homogeneidad en los precios de los insumos y equipos, los proveedores de disefio suelen ser

empresas de menor tamafio con las cuales se pueden acordar precios preferenciales.

El poder de negociacion de clientes es medio, los precios entre productos del mismo tipo
(cupcakes) y productos sustitutos perfectos de primer nivel son relativamente homogéneos, las

empresas generan descuentos en compras mayores a ciertas cantidades establecidas por ellos.

Se concluye que en la industria pastelera del Cupcake para Santiago es un sector con altas
posibilidades de explotacién y alto atractivo para empresas que deseen invertir en él, en especial si

las inversiones se enfocan en estrategias de marketing sensorial.
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Tabla 43 : Resumen analisis 5 Fuerzas de Porter

Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter Bajo Medio Alto
Rivalidad entre competidores X

Amenazas de competidores X
potenciales

Poder de negociacidn de X

proveedores

Poder de negociacidon de clientes X

Amenaza de productos sustitutos X

Fuente: Elaboracion Propia (2015)

4.4 Oportunidades y Amenazas

4.4.1 Oportunidades

1. Se cuenta en el Gran Santiago con espacios disponibles en Centros Comerciales o cercanos
a centros comerciales y puntos de gran afluencia del publico objetivo disponibles para

explotar y realizar proyectos.

2. El Branding es cada vez mas preponderante en Chile y Santiago, las empresas potencian sus
elementos intangibles para aumentar su valor, credibilidad y singularidad de la marca,
siendo un factor determinante y diferenciador. Los clientes del grupo objetivo en Santiago
sienten mas cercanas a las marcas y esperan lo mismo para las entrantes. En la industria de

la pasteleria del cupcake esto no ha sido explotado.
3. Existen pocas propuestas de innovacion en el mercado objetivo.

4. Al aplicar marketing sensorial se obtienen factores diferenciadores frente a la competencia

de cupcakes tradicionales. La elaboracion del producto es simple y atractiva a la vista

5. Este tipo de preparacion se ha vuelto muy popular en el tltimo tiempo, el publico chileno

esta interesado en degustar los nuevos sabores de la reposteria internacional.

6. Las empresas que comercializan cupcakes no estadn considerando que las personas estan

preocupandose cada vez més de su salud y que en chile 1% de la poblacion es celiaca y un

320




PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE
CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL, ) %}5

UNIVERSIDAD TECNICA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA
FEDERICO SANTA MARIA

442

12% de la poblacién padece Diabetes, la prevalencia mas alta de Sudamérica. Tomar en
consideracion estos antecedentes y generar una linea de alimentos para ellos se configura

como una oportunidad.

Amenazas

Debido a la apertura a la inversion que promueve Chile, existe la posibilidad de que una
cadena internacional dedicada a la elaboracion de cupcakes tenga intencién de iniciar
actividades en el pais

Alto nivel de competencia fuera del marco legal (emprendimientos que no han iniciado
actividades y desarrollan su actividad desde internet)

Incremento de los insumos como la harina, el azlcar entre otros. Para Chile, productor
agricola, los cambios climaticos afectan directamente a la agricultura y por ende a los
precios de la materia prima de los cupcakes. Chile pasa ciclicamente por periodos donde se
presenta un superdvit o deficit de precipitaciones, relacionado directamente con los
fendmenos meteoroldgicos El Nifio y La Nifia. Cuando ocurre el fendmeno de La Nifia, se
viven intensas sequias, que afectan la agricultura, mineria y energia eléctrica, las que a su

vez influyen en el estado econdmico del pais.

Desaceleraciéon mundial que puede afectar la economia Chilena. Causado principalmente
debido al factor Chino, que contribuye a la caida del precio del cobre y a la alta
dependencia econémica del pais con el gigante asiatico (Solo China importa el 40% del
total del cobre chileno). Por tanto la desaceleracion de la economia china causa la baja en la

demanda del cobre y por ende su caida en su precio a nivel internacional.

Posibilidad que productores sustitutos (pastelerias) se vuelvan competencia al producir
cupcakes, considerando que cuentan con lugares establecidos y equipamientos necesarios

para realizarlo.
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CAPITULO 5: ANALISIS DE LA OFERTA

PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE

En el andlisis de oferta, se introducira en primer lugar la informacién recopilada en
antecedentes generales para luego analizar las apuestas internacionales mas importantes de
pastelerias dedicadas a los Cupcakes (Cupcakerias) y todo negocio que incluya intensivamente el
marketing sensorial en el core business. Estas apuestas sirven para ampliar la vision del modelo
para el futuro. Esto también debe adecuarse a la realidad del pais, es por ello que se hace
imprescindible contemplar en el andlisis los éxitos de las principales ofertas nacionales de
Pastelerias dedicadas a los Cupcakes. Con estos ejemplos se busca el perfeccionamiento del modelo

de negocio hacia la entrega de una oferta con aprobacidn y validacion a nivel mundial.

Ademas en este capitulo se hace referencia a la principal competencia sustituta ubicada en
la zona objetivo del Gran Santiago. Con esta informacion se logra un mejor entendimiento de la
situacion actual del mercado de la pasteleria dedicada a los cupcakes. Como complemento se
muestra un resumen de las entrevistas generadas a una experta en el tema para conocer de primera
fuente el comportamiento del mercado especificamente en la zona de estudio y se muestra un
resumen de las encuestas tomadas a la demanda. Con esta informacion se tiene todo el panorama
del sector pastelero dedicado a los cupcakes y de cuales deberian ser las acciones y lineamientos
para la mejora y perfeccionamiento del modelo de negocio en comento.

5.1 Analisis de éxitos internacionales

5.1.1 The Cupcake Shoppe (Canada)

Figura 49 : Vista interior y Frontal de la tienda.

s
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Fuente: http://www.godowntownraleigh.com/_files/images/20070810-140812-CupcakeShoppel
http://storyphotographers.com/wp-content/uploads/2012/04/cs-0001.jpg (2015)
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5.1.1.1 General

The Cupcake Shoppe Bakery es una Cupcake Boutique y pasteleria, la primera en la ciudad
canadiense de Raleigh, la pasteleria prepara entre 12 y 15 cupcakes especializados y otras
confecciones creativas como Muffins, Galletas, Barras de estacion, Brownies, pie, barras de
granola, bizcochos, Sandwiches de Helado, y Marshmallows caseros (incluyendo algunas opciones
libres de Gluten).

Su menu presenta una variedad de cupcakes diariamente, cada uno cubierto con remolinos
de Icing terciopelo en muchos sabores modernos y tradicionales. La tienda presenta nuevos sabores
todas las semanas y también ofrece productos dulces y tortas personalizadas para cualquier ocasion
0 evento especial.

Figura 50: Torta y Cupcakes Tematicos “Casino”, The Cupcakes Shoppe

Fuente: http://i2.wp.com/thecupcakeshopperaleigh.com//wp-content/gallery/cupcakes/Playing-Card-CC.png y
http://il.wp.com/thecupcakeshopperaleigh.com//wp-content/gallery/cakes-childrens-birthday/67891613-5bel-4e43-
ar77-b92c62ddb2b5.jpg (2015)

Estdn comprometidos con utilizar ingredientes locales y frescos, y ademéas vender Café Joe
Van Gogh y espresso, con producir en escala pequefia en cantidades limitadas, pero con una
excelente calidad.

Sus decoraciones son tradicionales y elegantes, con mucha delicadeza y profesionalismo.
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5.1.1.2 Productos a la venta,

Cupcakes (Red Velvet, Chocolate, Vainilla, Limén, Menta, Mantequilla de Mani, Frutilla,
Zanahoria, Moccha, Pifia Colada, entre otros) Muffins, Galletas, Barras de estacion, Brownies, Pie,
Barras de Granola, Bizcochos, Sandwiches de Helado, Marshmallows caseros (libres de Gluten),
Macarrones, Tortas Personalizadas, Mini Cupcakes, Pan dulce y Dulces surtidos,

5.1.1.3 Atractivos y novedades

Cocina abierta, donde las personas pueden observar todo el proceso de elaboracion de los
productos. Nuevos sabores todas las semanas, en constante cambio para evitar la rutina y atraer la
atencion de los clientes. Opciones libres de Gluten, para la cada vez creciente poblacién celiaca
interesada en probar productos de reposteria.

5.1.1.4 Sitio web

Su sitio es http://thecupcakeshopperaleigh.com/, es un sitio simple, con estilo blog y vista
mobile en el inicio se presenta una vitrina con una galeria de imagenes de los productos elaborados
y una resefia de la empresa, sus objetivos y su forma de trabajo. Mas abajo se presenta la ubicacién

de la tienda y horarios.

En el mend mobile desplegable se muestran 6 secciones, Home, About Us, Menu, Gallery,
Events & Private Parties y Contact.

5.1.1.5 Segmento objetivo

Hombres y Mujeres de todas las edades que disfruten de la pasteleria en general y con
énfasis en la pasteleria personalizada, que le interese el proceso de elaboracién de los productos y la

constante innovacion en los sabores.
5.1.1.6 Aplicacién del Marketing sensorial

Una baja aplicacién, desarrollan estrategias para el sentido de la vista, olfato y gusto los
sentidos del tacto y auditivo son pobremente desarrollados, los tres primeros vienen de forma

inherente en cualquier tipo de negocio de comida.
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5.1.2 The Cupcake Bakery (Australia)
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Figura 51 : Vista interior de la tienda
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Fuente: http://www.indesignlive.com/media/idlcom/may_09/in_review/speak_up/max_thomson/cupcake_hero.jpg
(2015)

5.1.2.1 General:

The Cupcake Bakery fue fundado en 2006 por la pareja de esposos Alexy y Angela Perry,
quienes llevados por su pasion por los postres y los negocios, dejaron sus carreras y comenzaron a
vender cupcakes al mercado, desde entonces abrieron en 2007 su primera tienda, desde la cual han
estado trabajando en construir su empresa y marca hasta la fecha.

Cuentan con un sistema de franquicias, por lo que su red de tiendas se puede encontrar en
Melbourne, Sydney y Brisbane.

Su vision es ser el destino primario de dulces en Australia, y para lograrlo se aseguran
vender productos frescos y ofrecer un servicio amigable y cordial para hacer a sus tiendas
entretenidas y atractivas.
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5.1.2.2 Productos a la venta

Se especializan en Cupcakes (Estandar, Deluxe, Para nifios, Para ocasiones especiales y
Cajas de Regalos), también ofrecen Maxi Cupcakes (Para 20 personas) y My Size Cupcakes (para 4
personas), y helados (Vainilla, Chocolate y Frutilla).

Figura 52 : Vitrina productos The Cupcake Bakery

Fuente: http://s3.amazonaws.com/foodspotting-ec2/reviews/585983/thumb_600.jpg?1306214826
(2015)

Dentro de los cupcakes estandar se encuentran de platano, zanahoria, chocolate picante,
chocolate, chocolate-menta, chocolate vainilla, limon, red velvet, vainilla chocolate, vainilla frutilla,
vainilla-vainilla. Los cupcakes deluxe se pueden encontrar en sabores avellanas, manzana-caramelo,

cookies and cream y chocolate molten,
Los cupcakes para nifios son tematicos: Barbie, dinosaurios, princesas Disney, animales de

la selva, piratas, criaturas del mar, Spiderman, Toy Story. Los cupcakes para ocasiones especiales

son exclusivamente para San Valentin. Las cajas de regalo son exclusivas para Baby Shower.
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5.1.2.3 Atractivos y novedades

Su principal atractivo es que ofrecen cupcakes de tamafio grande para 20 personas, y

ofrecen servicio para celebraciones infantiles

5.1.2.4 Sitio web

Su sitio es http://www.thecupcakebakery.com.au/ un sitio novedoso y dinamico, con
aplicaciones en flash, en el inicio se presenta una vitrina con una galeria de imagenes central donde

se van desplegando las distintas secciones, en una misma capa.

Existen 14 secciones Home, Variety, Franquicias, Ordenes online, Noticias, Los Cupcakes,
Cajas de regalo, Maxi y My Size cupcakes, Cupcakelicious Coffee, Icecream and Sundaes. En el

home se muestra una resefia de la empresa, sus objetivos y su forma de trabajo.

Estan presentes los links a sus redes sociales, Facebook y Twitter tanto en la aplicacion
flash como en el final de la pagina.

5.1.2.5 Segmento objetivo

Hombres y Mujeres de todas las edades que disfruten de la pasteleria en general y con
énfasis en la pasteleria personalizada, que le interese productos novedosos como Cupcakes gran

tamafio (para 4 y 20 personas).

5.1.2.6 Aplicacion del Marketing sensorial

La aplicacion del marketing sensorial es baja, desarrollan estrategias para el sentido de la
vista, con el control de la iluminacion para proveer un ambiente célido y agradable, del olfato y
gusto. Los sentidos del tacto y auditivo son pobremente desarrollados, ciertas estrategias de los tres

primeros sentidos vienen de forma inherente en cualquier tipo de negocio de comida.
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5.1.3 Georgetown Cupcake (Washington)

Figura 53 : Vista interior de una tienda de Georgetown Cupcake
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Fuente: https://www.georgetowncupcake.com/images/imgl.jpg (2015)

5.1.3.1 General

Gerorgetown Cupcakes, también conocidos como DC Cupcakes, es una tienda de cupcakes
ubicada en el barrio de Georgetown en Washington, D.C. fundada por Katherine Berman y Sophie
LaMontagne, en 2008, actualmente se ha expandido contando con 6 tiendas a lo largo de los estados

unidos.

La primera tienda gané popularidad rapidamente, con una alta demanda por cupcakes.
Ademas de contar con 6 tiendas, realizan despachos a lo largo de todo el pais. Es el principal
atractivo cuando se busca cupcakes gourmet, y su éxito ha sido tal que se cre6 un programa de
television en el canal TLC donde se muestra todo el proceso de elaboracion de sus productos. Han
participado en programas y publicaciones en The New York Times, The Wall Street Journal, USA
Today, The Washington Post, CNN, Better Homes and Gardens, Food & Wine, People, InStyle,
Town & Country, NBC’s Today Show, Good Morning America, The Oprah Winfrey Show y The
Marta Stewart Show.
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Figura 54 : Docena de cupcakes tematicos “Shark Week”

Fuente: http://i.huffpost.com/gen/720216/images/h-SHARK-CUPCAKES-640x362.jpg (2015)

5.1.3.2 Productos a la venta

Ofrecen exclusivamente cupcakes, sabores clasicos y especiales, ademas de sabores de
estacion., el detalle de estos productos se presenta en anexos

5.1.3.3 Atractivos y novedades

Frecuentemente lanzan exoticos sabores de cupcakes, con Cupcake Cam Live, se puede ver
tras escena 24-7 de Georgetown Cupcake

Es, si no la més, una de las tiendas méas reconocidas a nivel mundial como productora de
cupcakes gracias a su gran exposicion mediatica. Por lo anterior cuentan con una gift shop con

souvenirs como camisetas, delantales, mugs, y Ilaveros.

5.1.3.4 Sitio web

Su sitio web es www.georgetowncupcake.com, es un sitio web simple, limpio con gran
cantidad de informacidn ordenada de forma adecuada, en su barra superior cuenta con 10 secciones:
About, Menu, Order, Catering, Corporate Orders, News, Community, FAQs, Hours & Locations y

Contact.
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La seccion de menu es simple, en forma de tabla y con links a cada uno de los sabores de
cupcakes, al clickear el nombre del cupcake en el lado derecho se muestra una imagen del producto
y una descripcién.

Links a redes sociales estdn constantemente desplegados en la pagina, las secciones
restantes tienen una estructura tipo Blog con vitrinas que muestra la galeria de imagenes de sus
principales cupcakes.

La seccion News, recopila todas las publicaciones en revistas y apariciones en programas de

televisién desde el inicio de su operacion en 2008 hasta la fecha
5.1.3.5 Segmento objetivo

Hombres y Mujeres de todas las edades que disfruten de los cupcakes personalizados, la innovacion
en el sabor, y que les interese el atras de escena del proceso de elaboracion de cupcakes,

generalmente fans del programa de television dedicado a Georgetown Cupcake
5.1.3.6 Aplicacion del Marketing sensorial

La aplicacion del marketing sensorial es baja, desarrollan estrategias para el sentido de la vista, del
olfato y gusto. Los sentidos del tacto y auditivo son pobremente desarrollados, ciertas estrategias
asociadas a los tres primeros sentidos vienen de forma inherente en cualquier tipo de negocio de

comida.
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5.2 Analisis de casos exitosos en Chile (otras Regiones)

PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE ,_
IR

En este punto, se veran los casos de éxito fuera de la Region Metropolitana de Santiago

5.2.1 Cupcakes The Shop

o
2015)
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Fuente: http://cub‘cakestheshop.cI/IocaI (

Figura 56 : Local de Recreo (Valparaiso)

Fuente: http://cupcakestheshop.cl/locales/ (2015)

331



e o CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL,

UNIVERSIDAD TECNICA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA
FEDERICO SANTA MARIA ECONOM

L
5.1.2.1 General

PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE >
AS RS

Cupcakes The Shop nace en Vifia del Mar en noviembre de 2012, siendo pioneros en la
region desarrollando el concepto de Cafeteria y Pasteleria especializada en cupcakes.

Es un emprendimiento desarrollado por su duefia Bernardita Igualt Carson, su iniciativa se
origin6 “desde la necesidad de brindar un producto sabroso, con valor agregado de disefio y original
en un lugar acogedor para todo tipo de antojos” en la tienda se ofrece ademas de cupcakes
preparados diariamente, también cupcakes personalizados en el momento. Tienen una variada carta
en cafeteria y méas de 20 sabores de cupcakes ademas de cinnamon rolls, macarons, galletitas
glaseadas y cakepops.

Su proceso creativo de un nuevo producto se efectda utilizando pruebas de cocina y luego
focus group para saber las opiniones, en cuanto a los ingredientes utilizados, dulzor, etc. De esta
manera la idea inicial se perfecciona hasta llegar a un sabor probado que esta en condiciones de ser

lanzado a la venta.

Figura 57 : Interior de la tienda y cupcakes de muestra
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Fuente: http://www.almagro.cl/laguiaalmagro/files/2015/02/cupcake7-530x340.jpg

5.1.2.2 Sitio web

El sitio web de Cupcakes The Shop es www.cupcakestheshop.cl, se encuentra disponible en

espafol, en este sitio podemos revisar los productos que ofrecen con fotos de muestra, los
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ingredientes que los componen, los tipos de café y otros productos pasteleros que venden. Junto con
esto hay un apartado donde se pueden contactar con la empresa para pedir cupcakes y pasteles
personalizados, para dejar reclamos o sugerencias. También se encuentra un apartado de franquicias
donde encontramos un email para que inversores interesados en el tema puedan abrir una franquicia
con el nombre y el modelo de negocio de Cupcakes The Shop. En su pagina web no tienen una

plataforma para hacer compras online.

5.1.2.3 Precio

Los precios de los cupcakes de esta empresa van desde los $1200 pesos en adelante. La

variacién depende del nivel de personalizacion y del tipo de ingredientes que se utilice.

5.1.2.4 Diferenciacion

Cupcakes The Shop se diferencia de su competencia por ser los Unicos en el rubro de los
cupcakes certificados en HACCP, que garantiza a sus clientes seguridad alimentaria y calidad de
sus productos. También se diferencia por la variedad de cupcakes personalizables en el momento,
para celebraciones especiales como: aniversarios, cumpleafios, matrimonios, bautizos, comuniones,
Baby Shower, entre otros. Cuentan con dos locales establecidos en Vifia del mar lo que los ayuda a

abarcar a un mayor publico.

5.1.2.5 Segmento Objetivo

Apunta a personas de toda edad que valoran la innovacion en sus regalos y en el dia a dia en
su alimentacion, a los productos de buena calidad, En cuanto a nivel socioeconémico corresponde a

hombres y mujeres del grupo AB, C1, C2a, C2b y C3 ubicados en Vifia del Mar y Valparaiso.

5.1.2.6 Factores Claves

Sus factores claves de éxito es la cercania con sus clientes mediante su pagina de Facebook.
Junto con esto cuentan con una respuesta rapida de maximo una hora en esta plataforma lo que hace

notar su preocupacion por la atencion a sus clientes actuales y potenciales.
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5.3 Analisis de la competencia y sustitutos en Santiago

En este punto veremos a una serie de negocios que ofrecen productos sustitutos e incluso cupcakes
pero no de forma especializada.

5.3.1 Panaderia y Pasteleria San Camilo

Figura 58 : Casa Matriz Panaderia y pasteleria San Camilo (en la comuna de Estacion Central)

Fuente: http://www.datoexpress.cl/wp-content/uploads/2015/04/SAN-CAMILO-01.jpg (2015)

5.3.1.1 General

Es una pasteleria y panaderia que inici6 su presencia en el afio 1884 en el entonces llamado
barrio Yungay en un pequefio local, el cual fue consolidando paulatinamente su radio de accion,

tanto en su entorno como en otros barrios residenciales y negocios del centro de Santiago.

En el afio 1921, se incorpord Antonio Ferran Sabaté, quién imprimi6 un nuevo impulso al
negocio. Llego a incorporar importantes mejoras en el proceso productivo. Luego en la década del
30 se abrieron nuevos locales en el sector de Estacion Central.

La expansion continud en las siguientes décadas, y llegd a nuevas zonas como Apoquindo,
Maipu y La Florida. En 1961 se crea la Sociedad Andnima, Productos San Camilo S.A., y en el afio
1962 se conforma el primer directorio.
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En la actualidad estd presente en diversos puntos de gran afluencia en la region
metropolitana, tienen en total 35 locales dentro del Gran Santiago, y 4 en el sector nororiente, la

mayor densidad se presenta en el centro de Santiago con 13 locales

Ademaés de ofrecer productos de pasteleria y panaderia, también ofrecen en sus Salones de
Té (Matucana y Pajaritos): Platos listos, Ensaladas, Cafeteria, Postres, Sandwich, Hot dog, Pizzas y
Empanadas.

Figura 59 : Mufiin de arandano y Muffin de chocolate

Fuente: http://www.sancamilo.com/wp-content/uploads/2015/12/Muffin-de-Ar%C3%Alndanos.jpg y
http://www.sancamilo.com/wp-content/uploads/2015/12/Muffin-de-Chocolate.jpg (2015)

5.3.1.2 Sitio web

Su sitio web es www.sancamilo.com, en él se puede encontrar informacion sobre la
empresa, productos, salones de té, novedades, buscar locales, datos, formulario de contacto y
seccion “trabaja con nosotros”, es un sitio ordenado, estable y de facil navegacion. En él no se

puede realizar compras ni cotizar directamente el precio de los productos.

5.3.1.3 Precio

Los precios varian dependiendo del producto, sin embargo los precios en general son bajos,
las porciones unitarias de pasteles rondan los $1000, muffins desde $700. Las tortas por otra parte
dependen de su tamafio e ingredientes, una torta tradicional para 15 personas tiene un precio de
$11.500. La empresa da precios especiales a clientes mayoristas, esto se coordina desde la misma

pagina y poniéndose en contacto con la empresa.
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5.3.1.4 Diferenciacion

Se diferencian de otras empresas por su amplia trayectoria (132 afios) Yy estandarizacion de
sus productos ademas de una gran variedad de productos disponibles tanto de pasteleria y panaderia

como productos complementarios (por ejemplo café).

Utilizan materias primas naturales y de alta calidad manteniendo una relacion de
complementariedad y beneficio mutuo con sus proveedores, logrando relaciones de largo plazo con
empresas lideres del retail y el apoyo constante a empresarios pymes, siendo rigurosos en sus
politicas de pago. También, y debido a la amplitud de su negocio, atienden a clientes mayoristas.

5.3.1.5 Segmento Objetivo

Hombres y mujeres de todas las edades que consuman productos de panaderia y pasteleria,
ubicados por todo el gran Santiago, y en especial en el sector centro y nor-oriente. En cuanto a nivel
socioecondmico corresponde a hombres y mujeres del grupo C1, C2a y C2b, C3 y en menor
medida D.

5.3.1.6 Factores Claves

Asociacion con Cheque Restaurant, Ticket Restaurant, Sodexo, Amipass, estos productos
que son entregados como beneficio social por las empresas a sus trabajadores son una solucion
rentable y cdmoda cada vez mas utilizada por las empresas debido a sus ventajas fiscales, es muy
recomendable que las empresas proveedoras de productos alimentarios acepten estos medios de

pago cada vez mas utilizados, asi aumentan la amplitud de su mercado.

Ubicacion en zona con alto trafico: San Camilo ha simplificado sus tiendas haciéndolas
cada vez mas personalizadas y de autoservicio. Es una tendencia que se ha replicado en una serie de
panaderias y pastelerias observadas. Esto le permite ubicarse facilmente en sectores de gran
afluencia, por un menor precio. Se pueden encontrar locales de San Camilo en avenidas de alta

afluencia, terminales de buses, centros comerciales, entre otros.

Han logrado, con el paso de los afios mantener un ambiente calido y familiar,

principalmente sustentado en la cercana atencion al cliente de sus trabajadores
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mas visitada en chile y el mundo (con cerca de 51.8 millones de clientes activos™") y que ha sido un
fendmeno del negocio online ya que se configura como una plataforma para mostrar los negocios a
clientes que buscan nuevas experiencias Como beneficios de utilizar Groupon esté llegar a una
audiencia méas grande de mercado; seguir la huella del comportamiento de los clientes, el historial
de campanas exitosas o lo que comentan los usuarios con Merchant Center, una herramienta para
gestionar las publicaciones en linea. Aprovechar el nivel de publicidad y conocimiento de Groupon

de lo que buscan los clientes y lo que los impresiona.

5.3.2 Pasteleria Cafeteria Melinka

Figura 60 : Frontis Casa Matriz Pasteleria Melinka

Fuente: http://www.tortasmelinka.cl/images/Local_1461.jpg (2015)

5.3.2.1 General

La Pasteleria Melinka nacié en el afio 1979, cuando dos matrimonios amigos, cuyas esposas
eran profusamente conocidas en su amplio circulo de amistades por sus apreciables dotes de

reposteras, decidieron unirse en una pequefia sociedad para abrir una pasteleria.

184 http://www.america-retail.com/industria-y-mercado/en-un-29-crecieron-ingresos-de-groupon/
| ]
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De esta manera y gracias a sus excelentes productos y a sus moderados precios, crecié

rapidamente su prestigio en el sector de Las Condes y se propag0 a Vitacura, La Reina 'y La Dehesa.

En la actualidad Tortas Melinka cuenta con dos locales; Catedral #1457 (casa matriz) y San
Martin #548 (sucursal), ambas en Santiago centro a pasos del metro Santa Ana.

Su casa matriz cuenta con mesas para dos y cuatro personas, tanto en su interior como en la
terraza de su frente. En ellas se puede consumir sus productos dulces porcionados tales como tortas,
kuchenes y pasteles 0 sus productos salados Sandwiches y ensaladas, acompafiados de jugos
naturales, Café Expresso, Café Cortado, Capuchinos, Café Helado, en un ambiente tranquilo y

agradable

Sus servicios son ideales para la celebracion de pequefios eventos, tales como cumpleafios,
santos, baby shower, aniversarios, graduaciones, etc.

Cuentan con reparto a domicilio y la posibilidad de realizar pedidos online. Entre los
productos més destacados ofrecidos por tortas Melinka destaca la “Foto-torta”

Figura 61 : Vista sector de mesas en terraza local Catedral

=

|GG

Fuente: http://www.tortasmelinka.cl/images/SSA40097.jpg (2015)
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Su sitio web es www.tortasmelinka.cl en él se muestran una breve resefa historica, los
productos (Tortas, Kuchenes y varios), sus precios y caracteristicas, galerias, formas de pago,
ubicacion y horarios. Su disefio es consecuente con su imagen, la navegabilidad de la pagina es
correcta y simple. Suelen aparecer ventanas tipos pop up con promociones y avisos.

Existen errores graves de redaccion y ortografia en sus textos y resefias historicas.

5.3.2.3 Precio

Cada cierto tiempo generan ofertas que tienen gran aceptacién entre sus clientes, una de las
mas populares es la que ofrece por $1.800.- 1 Café Express, 1 Té, 1 Nescafé o Jugo Natural, mas un
trozo de cualquiera sus productos porcionados exhibidos en ese momento en sus vitrinas.

Los precios de las tortas se presentan por persona y son los mismos para todas las
variedades: 12 personas - $14.500, 15 personas - $17.500, 20 personas - $23.500, 25 personas -
$28.500, 30 personas - $33.500, 40 personas - $43.500, 50 personas - $53.500.

Preparaciones como Kuchen fluctian $11.500 a $12.500 y pasteles unitarios tienen un valor
de $1600.

5.3.2.4 Diferenciacion

Se diferencian de las demas pastelerias por su larga tradicion elaborando productos de
pasteleria manteniendo los sabores en el tiempo y decoracion, ademas de ofrecer una gran variedad

de tortas, de distintos tamafios con precios homogéneos y un servicio calido y cercano.

5.3.2.5 Segmento Objetivo

Corresponde a hombres y mujeres de todas las edades ubicados en los alrededores de la
comuna de Santiago que consuman productos de pasteleria. A nivel socioecondémico, pertenecen a

los grupos socioecondmicos Cla, C1b,C2y C3.
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5.3.2.6 Factores Claves

El principal factor clave de éxito es su red de clientes fidelizados debido a la tradicién en
sus productos y su trayectoria, un segundo factor de éxito es su ubicacién que sumado a las
promociones individuales y consumo en el local los configuran como una excelente opcion para

comer y no solo para pedidos.

5.3.3 Pasteleria Paradiso

Figura 62 : Tienda ubicada en Av. Providencia, Metro Los Leones y vista a terraza exterior.

Fuente: Elaboracion Propia (2015)

5.3.3.1 General

Paradiso es una pasteleria que inici6 sus actividades en 1993, ofreciendo una amplia
variedad de productos al paso (panaderia, pasteleria, cafeteria etc) a precios muy convenientes. En
sus 23 afios de historia han logrado ampliar su cobertura contando actualmente con mas de 23

locales en diversos puntos del Gran Santiago incluyendo universidades.

Dentro de los productos que venden destacan los pasteleros para consumo individual como

Muffins, cupcakes, medialunas, pasteles individuales, Café y pasteles de tamafio mayor. Al
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respecto se destaca que los pasteles no necesariamente deben ser pedidos con anticipacion y pueden
ser comprados directamente, siempre que exista disponibilidad.

Ofrecen una amplia variedad de sabores de muffins (Vainilla, chocolate, ardndano, limén,
vainilla chip, entre otros), medialunas rellenas de crema de vainilla y dulce de leche. También

ofrecen productos salados como empanadas y hot dogs y sandwiches.

Sus locales se caracterizan por ser reducidos en su espacio y en algunos casos como el de la
fotografia, cuentan con terrazas para el consumo de sus productos en el local, esto de todas maneras

€S en menor proporcidn ya que se dedican principalmente a vender sus productos al paso.

Su personal utiliza uniforme corporativo y realizan una labor multifuncional, donde se
encargan de reponer los pasteles, participar en la atencion al cliente, envasado y entrega del
producto. Las labores de cobro (caja) lo realiza personal especifico.

Todos los pasteles son elaborados en una féabrica independiente de los locales. Suelen
ocurrir quiebres de stock en ciertos dias donde no se elaboran algunos tipos de pastelillos.

Figura 63 : Variedad de Muffins, Pasteleria Paradiso

Fuente: http://paradiso.cl/wp-content/gallery/muffins/muffins2016.jpg (2015)

5.3.3.2 Sitio web

Su sitio web es www.paradiso.cl , tiene un disefio novedoso y atractivo. Muestra los
productos que ofrecen en imagenes sin embargo no se informan los precios ni las caracteristicas de
| ]
341


http://paradiso.cl/wp-content/gallery/muffins/muffins2016.jpg

PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE
CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL, ) %}5

UNIVERSIDAD TECNICA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA
FEDERICO SANTA MARIA
N

sus productos, en la seccion Locales, muestran simplemente la direccién de los locales, y en algunos
casos un namero de teléfono asociado, no existe clasificacién por comuna ni un mapa para orientar
mejor al cliente.

En la seccidn produccién muestran imagenes de la fabrica donde se elaboran los productos
gue mas tarde son distribuidos en los distintos locales. Tiene también una seccion de contacto,

franquicias y ventas por mayor.

5.3.3.3 Precio

Los muffins van desde los 650 pesos (vainilla) a 850 pesos (los restantes), medialunas y
otras masas dulces varian desde los 590 a los 900 pesos. Ademas cuentan con interesantes
promociones de una masa dulce méas algun producto de cafeteria promocidn que varia en su precio

desde los $1.190 a los $1650 dependiendo del tamafio del producto de cafeteria.

5.3.3.4 Diferenciacion

Se diferencian del resto de las panaderias por ofrecer productos de buena calidad y una
presentacién tradicional, predominando la simpleza y rapidez en su preparacion a gran escala. Lo
gue en general se repite en empresas que cuentan con muchos locales, se estandarizan también los
procesos creativos es por esto que hay una amplia variedad de productos con diferentes formas,
texturas, sabores pero que no pueden personalizarse. Esta caracteristica promueve gue sus productos
se posicionen como una excelente opcion “al paso” o “para llevar” y consumir en el dia a dia mas

gue en ocasiones especiales.

5.3.3.5 Segmento Objetivo

Corresponde a hombres y mujeres de todas las edades ubicados en los alrededores de la
comuna de Santiago que consuman productos de pasteleria. A nivel socioecondmico, pertenecen a
los grupos socioeconémicos Cla, C1b,C2y C3.

Este grupo privilegia la rapidez en la atencion, los alimentos “para llevar” y la facilidad en
el acceso a los productos y los precios convenientes, por sobre otros atributos del producto como la

textura, tamafio, sabor del producto.

342




CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL,

UNIVESIDAD TCNlCA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA
FEDERICO SANTA MARIA

N
5.3.3.6 Factores Claves

PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE

Sus factores clave de éxito estan directamente relacionados con su ubicacion y con ser una
solucion que se puede aplicar a cualquier comida del dia, desde el desayuno, almuerzo y cena.

La mayor concentracion de locales se encuentra en el centro, donde confluye gran parte de
trabajadores del segmento.

Otro factor clave es el precio de sus productos, los productos individuales no superan los
1000 pesos y se pueden encontrar tortas de 15 personas a menos de 6000 pesos, estos precios son
los méas bajos dentro del grupo de comparacion. Esto es apreciado por los consumidores, quienes

consideran que la relacion precio calidad es justa.

5.3.4 Pasteleria Cory

Figura 64 : Local ubicado en Mall Alto las Condes

Fuente: http://www.cory.cl/images/stories/15.jpg (2015)

5.3.4.1 General

El origen de la pasteleria Cory se desarrolla en 1898, cuando los Hermanos Jaques y Max
Ungar fundaron en Voslau, Austria las pastelerias y delikatessen “Hermanos Ungar” (Briider
Ungar). Seis afios después abren sus primeras sucursales en Viena, la capital imperial. Su calidad
los llevo a ser nombrados por el emperador Francisco José I con el titulo “Proveedores Imperiales y
Reales de la Corte de Viena”. La ultima generacion de la familia Ungar, continta hoy en Chile la
tradicion de los famosos Hermanos Ungar, formando la pasteleria Cory. La estricta seleccion de los
ingredientes, y la fidelidad con los sabores de la centenaria tradicion familiar los hace destacar entre
las pastelerias, su lema familiar es viribus unitis (con esfuerzo comun) caracteristica que se ha

mantenido en todas las generaciones.
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La pasteleria Cory est4d comprometida con dar seguridad alimentaria de sus clientes velando
por una produccién de alimentos bajo un estricto control en toda la cadena de produccion, esto
involucra el uso de materias primas de alta calidad, controlar los procesos, el almacenamiento

apropiado y una distribucion efectiva y oportuna.

Figura 65 : Surtido de Petit Four Cory

Fuente: http://www.cory.cl/images/stories/productos/cory-petit-four01.jpg (2015)

Es por esto que para cumplir con las necesidades y expectativas de sus clientes en lo
referente a la inocuidad alimentaria han implementado la HACCP (Estandarizacion de procesos de
inocuidad alimenticia) y se mantienen en continua mejora e innovacion de sus productos y

servicios.

Entre los productos que ofrecen, que pertenecen a la pasteleria austriaca, destacan productos
de cocktail, productos para diabéticos y personas que cuidan su peso, galletas surtidas y queques
(stollen tradicionales austriacos), pasteles, cheesecakes, tartas y pies, postres y una gran variedad de

tortas de bizcochuelo, panqueque, milhojas, merengue y gourmet.

5.3.4.2 Sitio web

Su sitio web es www.cory.cl tienen una plataforma con la imagen corporativa, dindmica y

de facil navegacion. Presentan 7 pestafias con informacion sobre la empresa, su historia, productos,

.| ]
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informacidn sobre sus locales, informacién de compra, “trabaja en Cory” y contacto. Ademas de la
seccién donde se muestran sus productos tienen una barra lateral que muestra un menu con links a
cada tipo de producto, en la ficha aparecen imagenes de los productos junto con una descripcion de

los ingredientes y precios.

La pagina permite realizar cotizaciones con productos en el carro de compra. Los productos
de consumo unitario pueden ser consumidos por unidad en su local, sin embargo en los pedidos
online ellos solicitan un minimo de 25 productos para generar el pedido, en el caso de las galletas

surtidas, la venta es por kilo.

5.3.4.3 Precio

Dependiendo de la cantidad de personas, las tortas tienen un precio dependiente de la
cantidad de personas, venden tortas para 12, 16, 25, 40, y 50 personas, que van desde los $20.500 a
los $62.000

Productos de catering tienen un precio unitario menor a los 500 pesos, pero nuevamente se
requiere un minimo de 25 unidades para generar el pedido.
Queques y stollen van desde los $5.000 a los $7.000 y tartas, como Streusell tienen un valor de
$13.900.

5.3.4.4 Diferenciacion

Su principal diferenciacion es la especializacion en la pasteleria austriaca y su larga
tradicion familiar. Sus preparaciones son inconfundibles ya que mezclan la tradicion de sus sabores
con la vanguardia en el disefio. Sus locales son muy elegantes y célidos, manteniendo siempre
consecuencia en su decoracion, la paleta de colores es sugestiva y en concordancia con las

preparaciones pasteleras.

5.3.4.5 Segmento Objetivo

Hombres y Mujeres de todas las edades que disfruten de productos de pasteleria fina con

especial dedicacién en la decoracion y la vanguardia, con aprecio por la pasteleria europea y los
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C2 ubicados en las comunas de Providencia, Nufioa, Las Condes y Vitacura.

5.3.4.6 Factores Claves

Los factores claves de éxito son su ubicacién en centros comerciales de alta afluencia de su
segmento objetivo, su carta variada, la preocupacién por los detalles y por entregar lo mejor de la
pasteleria austriaca con un togque vanguardista, esto les ha permitido generar ingresos cercanos a los
US$4Millones Anuales™.

5.3.5 Pasteleria De tartas y tortas

Figura 66 : Taller De Tartasy Tortas, ubicado en Av. Buenaventura, comuna de Vitacura.

Fuente: Google (2015)

5.3.5.1 General

De Tartas y tortas es una pasteleria que se origind el 2006 como un emprendimiento que
buscaba acercar las costumbres pasteleras norteamericanas a la mesa chilena, son conocidos por su
producto estrella los Brownies y Blondies (su version en vainilla), cuentan con un local ubicado en

185 http://www.exxis.cl/en/images/Cory.pdf
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gue no cuentan con un local para consumo en tienda, solo una fabrica. La misién de este
emprendimiento es proporcionar al publico exigente un producto de primera calidad, para esto
ofrecen una variada y original gama de productos de pasteleria norteamericana, siendo fieles a las

recetas originales y utilizando las mejores materias primas.

Figura 67 : Cupcakes y “Blondie” en De Tartas y Tortas

Fuente: www.detartasytortas.cl (2015)

Su intencion a futuro es ser reconocidos por la alta calidad de los productos que ofrecen, la
calidad humana detras de su servicio y la responsabilidad y compromiso con la oportuna entrega de
pedidos. Para esto se esfuerzan en atender a la mayor cantidad de clientes posibles con la misma

dedicacion y entusiasmo.

Ofrecen productos tipicos de la pasteleria norteamericana como Brownies, Buttercrunch,
Cheesecakes, Galletas, Cupcakes, muffins, pies, tartas, tortas y otros pasteles norteamericanos.
Su variedad de cupcakes es muy basica, s6lo dos sabores de queque (chocolate y vainilla)

solo un topping (frosting de vainilla) donde solo puede variar el color con que se tifie ese frosting.

5.3.5.2 Sitio web

Su sitio web es www.detartasytortas.cl, es un sitio consecuente con su imagen, de facil
navegacion, y que esta en desarrollo ya que existen pestafias sin informacion. Dentro de las pestafas
se encuentra el home, detalles de los productos, informacion de la empresa, noticias, ubicacion y

formulario de pedidos.
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En la pestafia de productos, se muestran todos los productos disponibles agrupados en 5
hojas, y también se puede filtrar en un menu a la izquierda por tipo de producto. Los productos
tienen una foto asociada y un precio, al hacer click en la foto se abre la descripcion del producto
donde aparece nuevamente el precio. Ademas, debajo de la descripcion, como sugerencia y para
facilitar la navegacion, han dispuesto una banda con productos similares al que se esta observando.

Como falencia, no se puede organizar los productos de acuerdo al precio.

5.3.5.3 Precio

Los productos estan dentro del rango de las pastelerias gourmet, tartas, pies y cheesecakes
desde $13.000, tortas desde $10.000 a $30.500, cupcakes $900, Muffins y Brownies $800.
Para productos de consumo individual no se detalla la cantidad minima de pedidos, esto se informa
de todas maneras en la respuesta a la solicitud de pedido.
Cuentan con despacho a domicilio en Vitacura y alrededores con los siguientes precios
aproximados:
e Sector I, Vitacura $2.000
e Sector I, Las Condes Central, La Dehesa Central $3.000
e Sector Ill, Providencia, La Reina, Las Condes Alto, Los Trapenses - Arrayan $4.000

e Sector IV, Bellavista, Lastarria, Nufioa $5.000

5.3.5.4 Diferenciacion

Se diferencian del resto de las pastelerias por especializarse exclusivamente en pasteleria
norteamericana de todos sus tipos, acercando a los chilenos muchas preparaciones tradicionales que

en caso contrario solo podrian disfrutar si visitaran aquellos lugares.

5.3.5.5 Segmento Objetivo

Hombres y Mujeres de todas las edades que disfruten de productos de pasteleria, con
aprecio por la tradicion de la pasteleria norteamericana y los sabores que ésta ofrece. Pertenecen a
los grupos socioeconémicos A B Cla Clb y en menor medida C2 ubicados en las comunas de

Vitacura, La Dehesa, Providencia, La Reina, Nufioa y Santiago Centro (oriente).
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Los factores claves de éxito son que se han encargado de potenciar sus productos estrella
(Brownies y Blondies), y de fomentar la propaganda boca a boca entre sus clientes fidelizados,
ademas sus productos desde de consumo individual a conjunto pueden utilizarse en todo tipo de
festividades; el hecho de que ofrezcan productos tradicionales de la pasteleria norteamericana
genera atraccién en personas gque buscan probar algo de lo que han escuchado en muchas ocasiones

en diversos medios (television, cine, musica, etc.).

5.3.6 Pasteleria Mozart

Figura 68 : Casa Matriz, ubicada en la comuna de Nufioa

Fuente: www.mozart.cl (2015)

5.3.6.1 General

Pasteleria Mozart comienza su historia en el afio 1967 cuando Gerhard Kalbhenn Behrens
inicia sus actividades independientemente como pastelero, dando con el paso del tiempo el

respaldo, tradicién y prestigio de ser una de las pastelerias mas exitosas del Gran Santiago.
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Actualmente su casa matriz se encuentra ubicada en la comuna de Nufioa, en Pedro de Valdivia con
Simoén Bolivar y su sucursal que incluye un Salén de Té en la calle Luis Pasteur de la comuna de
Vitacura. El afio 2002 recibe un importante reconocimiento siendo galardonada como “El mejor

Salon de Té de Santiago”.*®

Ofrecen una gran variedad de productos, desde productos para Catering, Bombones,
Decoraciones, productos para celiacos y diabéticos, Kuchen, Masas, Queques y Galletas, Pasteles y

Tortas

Establecen promociones y direccionan la compra del cliente mostrando las novedades y que

es lo mas vendido. Sus productos se caracterizan por ser de excelente sabor y tamafio.

Figura 69 : Cheescakes e interior tienda

Fuente: https://www.zomato.com/es/photos/pv-res-8303159-r_ MTY5Mzk3NDkxNz y
https://b.zmtcdn.com/data/pictures/9/8303159/d132a994b48d15dfa71f2ad566d1c029.jpg (2015)

5.3.6.2 Sitio web

Su sitio web es www.mozart.cl tiene una plataforma adecuada para moviles, en ella
destacan menus desplegables a la izquierda y una cinta con iguales contenidos, en ambas se puede
encontrar informacion sobre la empresa, el catdlogo de productos, politicas y formulario de
contacto. Tiene la herramienta carrito de compra, un buscador, la herramienta cuentas que le
permite al usuario revisar sus pedidos, sus vales de descuento, direccion, datos personales, ademas

links a promociones especiales, novedades, o mas vendido, entre otros.

188 http://www.mozart.cl/content/8-empresa
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El catadlogo de productos los divide por categorias y al clickearlas se presentan la cantidad
total de productos de la categoria, imagenes de los productos, con sus precios, ademéas bajo cada

imagen se puede afadir al carrito o seleccionar para realizar una comparacion entre productos.

5.3.6.3 Precio

Al igual que las pastelerias revisadas anteriormente, los precios concuerdan con los de
pastelerias Gourmet. Productos para consumo individual como galletas, masa tienen un valor que va
desde los $850 a los $1.700 para las masas, desde $2.000 cada 100gr en las galletas, trozos
individuales de pastel $2.500. Productos de consumo grupal como queques tienen un valor desde
$7.600 a $8.500, Kuchenes van desde los $13.500 a los $18.000 y tortas desde $20.500 para 12
personas a $72.500 para 40-50 personas.

5.3.6.4 Diferenciacion

Su diferenciacién va directamente ligada a los precios (los méas altos de las pastelerias
observadas) y gran variedad de productos ofrecidos, de todas las pastelerias es el que mayor nimero
de productos ofrece, mas de 200. La decoracion de su local es europea/surefia distintiva y
relacionada con Mozart y la musica, es elegante y cdmodo, destacan tonalidades café y madera, su
iluminacion es tenue y calida. El lugar esta lleno de pequefios detalles que lo convierten en una
experiencia completa, galletas, tortas mazapanes en distintas vitrinas, cajas antiguas de galletas, es
grande sin embargo no tienen muchas mesas para personas que quieran consumir los productos de

la tienda.

5.3.6.5 Segmento Objetivo

Hombres y Mujeres de todas las edades que disfruten de productos de pasteleria, con
aprecio por la pasteleria Gourmet y los sabores que ésta ofrece. Pertenecen a los grupos
socioeconomicos A B Cla Clb y en menor medida C2 ubicados en las comunas de Nufioa, La,

Providencia, La Reina, Vitacura, La Dehesa, Lo Barnechea y Santiago Centro (oriente).

5.3.6.6 Factores Claves

Sus factores claves de éxito son la gran calidad de sus productos, la confianza que generan
en las personas debido a la larga tradiciobn de entregar productos de esas caracteristicas, la
| |
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combinacion de sabores, la gran carta de productos. Destacan los pasteles para diabéticos, una
excelente opcion que ha tenido un éxito rotundo.

Como factor a mejorar esta el trato del personal con los clientes, dentro del atochamiento
gue ciertas veces se origina, se desorganizan, podria mejorar con pequefios detalles como sonrisas

para hacer mas grato el ambiente son apreciados por los clientes.

5.3.7 Cafeteria Tavelli

Figura 70 : Vistas al interior y terrazas de una serie de tiendas Tavelli en la Region Metropolitana

Fuente: www.tavelli.cl (2015)

5.3.7.1 General

De la mano de dos tradicionales familias italianas Tavelli y D Alessandri, surgié en
Santiago, hace 40 afios un préspero negocio. La cafeteria y gelateria Tavelli, fue administrada por
los socios y hermanos con éxito, dado el empefio y la experiencia adquirida en su Italia natal.

Con maquinas, materias primas importadas de Italia y un selecto equipo de garzones;
Tavelli supo abrirse paso en un mercado tradicionalista, Ilamando la atencion su ambientacion y el
estilo creado como un lugar de encuentro; donde nifios, jovenes y adultos se dieron cita para

disfrutar de singulares helados, jugos, pasteles y cafe.

352




Foh PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE
b L CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL, :
UNIVERSIDAD TECNICA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA ASHE

FEDERICO SANTA MARIA

Figura 71 : Latte, Cinamon Roll e Vitrina de productos Tavelli

Fuente: http://helloholding.com/wp-content/uploads/2014/01/stgofotocafe_02.jpg y http://3.bp.blogspot.com/_M8-
pBOSNYa0/TF7V4ACciKOI/AAAAAAAAAHK/Rb94AOHG74RU/s1600/Equip+Tavelli+2.jpg

Tavelli es hoy una de las cadenas de cafeteria y gelateria de mayor prestigio y

reconocimiento; principalmente por su presencia de catorce locales en Santiago, trece en Vifia del

Mar y una moderna planta de fabricacién propia.

Sus técnicas artesanales de preparacion de helados y pasteleria, junto con la experiencia
entregada por destacados chef, le han permitido mantener altos niveles de calidad y

posicionamiento en el mercado con todos sus productos.

A mediados de los 90 y fruto del crecimiento del negocio, las familias Italianas decidieron
profesionalizar la administracion de esta cadena. Fue asi como ingresaron nuevos capitales y nuevas
ideas, posicionandose como una empresa lider en su rubro, ingresando con sus productos, al

mercado Retail, logrando importantes reconocimientos en la gastronomia nacional. **’

También cuentan con un sistema de franquicia, de la totalidad de sus locales, 5 son propios
y 11 son franquicias. Otorgan franquicias en el Centro y Oriente de Santiago. Con una inversion
inicial desde $ 120.000.000 a $ 150.000.000 y una utilidad esperada, segin ventas, entre $
2.000.000 y $ 4.000.000 mensuales

187 \www.tavelli.cl

353


http://helloholding.com/wp-content/uploads/2014/01/stgofotocafe_02.jpg
http://3.bp.blogspot.com/_M8-pB0SnYa0/TF7V4CciK0I/AAAAAAAAAHk/Rb94OHG74RU/s1600/Equip+Tavelli+2.jpg
http://3.bp.blogspot.com/_M8-pB0SnYa0/TF7V4CciK0I/AAAAAAAAAHk/Rb94OHG74RU/s1600/Equip+Tavelli+2.jpg

PROPUESTA DE MODELO DE NEGOCIO PARA UNA TIENDA DE
CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL, ) %}5

UNIVERSIDAD TECNICA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA
FEDERICO SANTA MARIA
N

5.3.7.2 Sitio web

Su sitio web es www.tavelli.cl, tiene una interfaz moderna en forma de banda vertical
donde se presenta toda la informacion a lo largo de una misma pégina (lienzo), existen botones
asociados a links dentro de esta misma pagina para facilitar y hacer mas réapida la busqueda.

Los contenidos de la pagina se dividen en Inicio, Carta, Locales, Fabrica, Tavelli,
Franquicias, Contacto y Opina.

Su carta presenta una descripcion de sus productos, con precio, sin embargo no existen
fotografias de estos. En la seccién Locales se encuentran imagenes y un link a su ubicacion en
Google Maps de estos. La seccion Fabrica muestra una resefia de su forma de trabajar y elaborar los
productos, de igual manera la seccion Tavelli presenta su resefia histérica. La seccion contacto
muestra un tradicional formulario de mensaje, lo novedoso de la seccion Opina es que es posible
dejar observaciones, felicitaciones y reclamos a través de un portal donde se debe completar una

encuesta de satisfaccion.

5.3.7.3 Precio

Los precios son consecuentes con una Cafeteria Gourmet, los precios de sus trozos de
tortas, Kuchen y Cheesecakes son de $2.990, también para consumo individual tienen Masas dulces
como Bretzel, Brownies, medias lunas, muffins, queques van desde los $690 a los $1.690, Galletas
tienen un precio de $1.990 los 100 gr. Los productos de cafeteria como Espresso, Ristretto,
Cappuccino, entre otros van desde los $1.500 a los $2.790.

Se han asociado con la pégina de cupones Groupon para ofrecer sus productos con un

considerable descuento, esto por supuesto depende de cada producto y de la promocion.

5.3.7.4 Diferenciacion

Su principal diferenciacion esta en su tradiciéon de calidad al estilo italiano, ademas sus
tortas son conocidas por ser de buena calidad y estar disponibles no solo en las tiendas Tavelli, sino

gue también en el retail.
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Sus tiendas tienen un buen uso del espacio, y bastantes mesas disponibles para el consumo
en el local, su decoracion es moderna y consecuente con su imagen corporativa, lo mismo se replica

en la vestimenta del personal.

5.3.7.5 Segmento Objetivo

Hombres y Mujeres de todas las edades que disfruten de productos de cafeteria, heladeria y
pasteleria, con aprecio por la cafeteria Gourmet y los sabores que ésta ofrece. Pertenecen a los
grupos socioeconémicos A B Cla C1b y en menor medida C2 ubicados en las comunas de Nufioa,
La, Providencia, La Reina, Vitacura, Las Condes, La Dehesa, Lo Barnechea y Santiago Centro

(oriente).

5.3.7.6 Factores Claves

Sus factores claves de éxito, ademas de la decoracion distintiva de sus tortas y la excelente
calidad que se ha mantenido constante durante los afios para sus productos; también esta la
ampliacion de su giro incluyendo franquicias que se abastecen de los productos que la misma
empresa elabora en su fabrica. Y ampliando también sus canales de venta al retail, donde las
personas pueden consumir de sus productos pasteleros mas facilmente y sin necesidad de realizar

pedidos y esperar por la entrega.
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5.3.8 Starbucks Coffee

Figura 72 : Decoracion estandar tienda Starbucks

Fuente: http://globalassets.starbucks.com/assets/0e38eb3326bc436ch627954adf62ffdf.jpg (2015)

5.3.8.1 General

La historia de Starbucks Coffee se origina en 1971 cuando en Seattle Washington tres
socios abrieron su primera tienda de granos de café, té, especias y maquinas de café. En 1982 y con
el ingreso de un cuarto s socio, Howard Schultz se plantea ampliar la operacién con la venta de
café espresso y otros, sin embargo fue desestimado porque el resto de los socios crey6 que distraeria
el objetivo original de la empresa, mas tarde en 1985 Schultz abre su propia cadena de cafeterias
llamada “Il Giornale” y finalmente compra la cadena Starbucks a los socios originales y cambia el
nombre de “Il Giornale” a “Starbucks™®, dando inicio en 1987 al inicio de los primeros locales
Starbucks.

Hoy se ha convertido en la empresa de café mas grande del mundo, con mas de 17.000
locales en 50 paises™ , donde del total 8.870 corresponden a tiendas propias y 8.139 a franquicias.
Es un lugar que invita a reuniones con amigos y familia, disfrutar un momento de tranquilidad junto

a un libro, o encontrar un lugar familiar en la ciudad.

188 Starbucks obtiene su nombre del personaje del primer oficial en el libro de Herman Melville “Moby Dick”
189 http://globalassets.starbucks.com/assets/ae439315005¢447bb93b09f75b60f1ef. pdf
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Ofrecen més de 30 combinaciones de café premium de origen arabica, bebidas artesanales a
base de café o té (smoothies, frappuccinos), mercaderia como equipos para preparar café, tazones,
accesorios, café empacado, mdsica, libros, regalos. Ofrecen también comida fresca, pasteleria y
reposteria, sandwiches, ensaladas, frutas.

Dentro de la pasteleria y reposteria destacan las masas dulces: Galletas con chips de
chocolate, donuts, Fudge Brownie, Barrita de nuez y manjar, Cinnamon Roll, Queques, Muffins,
Croissants; también destacan pasteles Cheesecake, Pie, y la torta de cuatro leches.

Figura 73 : Frappuccino y Muffins

Fuente: http://cdn.sanasana.com/latinohealthmagazine/wp-content/uploads/2012/02/desayunos.jpg

Es una empresa responsable y comprometida con sus stakeholders y sus acciones se
encaminan a ganar la confianza y el respeto de ellos. Este compromiso se sustenta en tres pilares:

e Abastecimiento ético: han desarrollado relaciones a largo plazo con agricultores de
todo el mundo estableciendo practicas de cultivo responsable, lo que les permite
obtener materia prima de la calidad exigida por sus consumidores.

o Administracion ambiental: comparten el compromiso con el cuidado del ambiente.
Es por eso que encaminan sus esfuerzos a que todos sus vasos sean reutilizables o

reciclables, ademas cuidan el uso de energia y agua
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e Integracion con la comunidad: tanto con las comunidades en donde se ubican sus
locales como las comunidades donde se cultiva el café, su forma de apoyo se
traduce en horas de voluntariado.

En Chile, inici6 sus actividades en el afio 2003 abriendo su primera tienda en Isidora
Goyenechea con San Sebastian, comuna de Las Condes. Actualmente cuenta con méas de 45 tiendas
en el gran Santiago.

5.3.8.2 Sitio web

Su sitio web es www.starbucks.cl, es un sitio con mucha informacidn distribuida de forma
dinamica y simple de encontrar. Los tdpicos principales son Café, Carta, Tienda, Responsabilidad,
Acerca de Starbucks. También existen propagandas dispuestas en “vitrinas” de péagina web,
mostrando nuevos productos que han salido al mercado.

La pagina funciona como aplicacién para que, mediante filtros y preguntas, las personas
puedan descubrir cual es su café preferido, haciendo la experiencia muy entretenida y personalizada
desde el primer momento cuando se esta planeando qué pedir hasta el momento de ir a la tienda,

pedir el café seleccionado y probar la sugerencia.

En la seccion de Carta se pueden ver las bebidas artesanales que preparan y la comida
Starbucks, con iméagenes sugerentes, relativo al modelo en comento, encontramos la seccion Bakery
(masas) y Cake (tortas y cheesecakes). La seccion Tienda muestra lo que se puede encontrar en sus
tiendas, Wifi, comunidad, disefio. En la seccion Responsabilidad , presentan todas las iniciativas
vigentes en relacion a distintos aspectos de la RSE: Comunidad, Medio Ambiente, Abastecimiento

Etico, Diversidad.

5.3.8.3 Precio

Los precios de café u otros bebestibles dependen del tamafio, presentan 3 tipos de tamafio
Alto (354 ml) Grande (473 ml) y Venti (591 ml) sus precios van desde los $2.000 a los $3.100.
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5.3.8.4 Diferenciacion

Las cafeterias Starbucks ofrecen una experiencia completamente distinta al resto de locales
de cafeteria y pastelerias. Fiel a su slogan “Café, compatfiia y buenas experiencias” ha creado una
conexion intensa con sus consumidores a los que ofrece no sélo buen café, sino lugares de reuniény
de disfrute; son lugares pensados para las personas, que promueven el sentido de pertenecer a una

comunidad.

Starbucks opt6 por un modelo de negocio emocional. De hecho, en todas las cafeterias
Starbucks destaca el vinculo entre el personal que atiende a los clientes y el propio cliente, la
musica de sus locales, la decoracién, el olor a café recién hecho, los asientos coémodos, los
elementos de merchandising. Todos estos elementos crean un ambiente que le hacen a Starbucks
diferente al resto de cafeterias del mundo.

Ademas, se propuso educar a los clientes en el mundo del café y contagiarles ese
romanticismo por su producto. De esta manera, pretende convertir la visita a sus establecimientos
en toda una experiencia para sus consumidores. Su producto no es el café en si, sino toda la

experiencia Starbucks.'*

5.3.8.5 Segmento Objetivo

Hombres y Mujeres mayores de 18 afios que disfruten de productos de cafeteria Gourmet
exclusiva y deseen vivir una experiencia Unica. Pertenecen a los grupos socioecondmicos A B Cla
C1b y en menor medida C2 ubicados en las comunas de Las Condes, Nufioa, La, Providencia, La

Reina, Vitacura, La Dehesa, Lo Barnechea y Santiago Centro (oriente).

5.3.8.6 Factores Claves

Los factores claves de éxito de Starbucks son generar en el cliente la percepcion de la
marca como exclusiva, de alta calidad, Unica, con larga tradicién, cercana y con estilo. La
aplicacion correcta del merchandising, y volver al cliente su fan a tal punto de Ilevar souvenirs que
le recuerden la experiencia vivida y muestren a quienes rodean al cliente que consume ese tipo

exclusivo de productos.

190 http://blog.toolkom.com/2010/10/branding-emocional-conectar-con-los-5-sentidos/
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5.3.9 Dunkin Donuts

Figura 74 : Local estandar de Dunkin Donuts

Fuente: http://kb.centrocomercialsantafe.com/Resources/Images/Retail/0/9/1/6/0916d1c0-fd5b-4fe8-9c14-
6bdfb89de5cf.jpg (2015)

5.3.9.1 General

Dunkin Donuts es una cadena internacional especializada en Donuts (también conocidas
como rosquillas o donas) fue fundada en 1948 por William Rosenberg y Stephen So, cuando
abrieron su primer restaurante, llamado Open Kettle, en Quincy, Massachusetts, al cual

posteriormente renombraron como Dunkin' Donuts en 1950.

La formula inicial de la cadena es la de una cafeteria provista de bolleria americana,
galletas, muffins, Brownies. No es hasta 1995, cuando la marca llega por fin a Espafia consolidando
la empresa Dunkin’ Espafiola. Dunkin' Donuts, junto con Baskin-Robbins, es co-propiedad de
Dunkin' Brands Inc. (conocida como Allied Domecq Quick Restaurants, cuando era parte de Allied
Domecq). Posteriormente Dunkin 'Brands pasé a ser propiedad de la empresa francesa de bebidas
Pernod Ricard SA, cuando ésta adquirié Allied Domecq. En 2005 se lleg6 a un acuerdo para vender
la marca a un consorcio de tres firmas de capital privado, Bain Capital Partners, Carlyle Group y
Thomas H. Lee Partners. Dunkin' Brands también era propietario de la franquicia Togo, pero la
vendio a finales de 2007 a una empresa de capital privado.
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nueva gama de productos y su concepto de negocio.

Figura 75 : Docena de Dunkin Donuts

Fuente: https://tribfox40.files.wordpress.com/2014/08/box-of-donuts-1.jpg (2015)

Hoy, la empresa vende 52 de variedades de coloridos dunkins, mas de una docena de
bebidas con café y una amplia gama de bagels, flats, sandwiches para desayuno y otros productos

gue constantemente renuevan y afiaden a su gama de productos.

Inicid sus actividades en chile en el afio 1996 y a la fecha cuenta con locales distribuidos a
lo largo de todo el pais y con mas de 15 locales en el Gran Santiago, lo que se ha logrado gracias al

otorgamiento de franquicias.

5.3.9.2 Sitio web

Su sitio web es www.dunkindonuts.com, es un sitio web en inglés, con 6 secciones
principales, Café, Menu, Restaurantes, Compra, Tarjeta DD, DD pers. La pagina principal tiene una
barra menu con las distintas secciones y una vitrina central mostrando las promociones, ademas de
banners informativos sobre Twitter, archivos de blog, galeria y un buscador. En secciones
| ]
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secundarias al final de la pagina cuentan con 6 secciones desplegadas, Para nuestros fans, Enlaces

Réapidos, Comunidad Virtual, Compra, Informacion de la Empresa, Nosotros.

Es una pagina dindmica, de facil navegacién y con paleta de colores consecuente, con su
imagen de marca. En ella los clientes pueden iniciar una sesion donde pueden realizar pedidos y
gestionar sus compras Y regalos.

5.3.9.3 Precio

Los precios unitarios de su producto principal, los donuts es de $890 pesos y cuentan con
promociones por la compra de ciertas cantidades, lleve 6 pague 5, lleve 12 pague 9, lleve 18 pague
13, lleve 24 pague 16, los Munchkins', se venden desde 10 unidades a $1760 pesos, Sandwiches
desde $1990, Wraps desde $2490 pesos, cafés y bebidas calientes desde los $1000 a los $2300
pesos, Coolatas y Bebidas frias desde $900 a $2900 pesos.

5.3.9.4 Diferenciacion,

Se diferencian de pastelerias y cafeterias por ser especialistas en Donuts, y por tener gran
variedad de sabores y acompafiamientos, sus espacios son consecuentes con su imagen corporativa
pero con mobiliario caracteristico del fast food, donde prima la practicidad., al estar previamente
hechos los productos, la atencion es rapida y fluida.. utilizan una aplicacién de software para acortar
distancias con sus competidores (como Starbucks) y crecer de manera mas rapida. Su mayor

dificultad radica en encontrar los franquiciados adecuados para abrir nuevos locales.

5.3.9.5 Segmento Objetivo

Hombres y Mujeres de todas las edades que disfruten de productos de cafeteria y Bolleria
americana exclusiva, valoran una amplia variedad de sabores y la decoracion personalizada del
producto. Pertenecen a los grupos socioecondmicos A B Cla C1b y en menor medida C2 ubicados
en las comunas de Las Condes, Nufioa, La, Providencia, La Reina, Vitacura, La dehesa, Lo

Barnechea y Santiago Centro (oriente).

191 Bolitas de masa de Donut, rellenas y glaseadas.
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Los factores claves del éxito de Dunkin Donuts son su exclusividad en la venta de Donuts,
su gran variedad de sabores, y que personalizan las rosquillas en ocasiones especiales y festividades
como Navidad, Halloween San Valentin, 18 de Septiembre (Chile), entre otros, lo que atrae a sus
clientes. También cuentan con promociones muy convenientes, sus productos son homogéneos
entre tiendas y siempre se encuentran frescos. Finalmente un factor critico es que estan en constante
monitoreo de las preferencias y gustos de sus clientes a medida que estas van cambiando en el

tiempo.

5.3.10 Juan Valdez Café

Figura 76 : Interior Tienda Juan Valdez en la ciudad de Puerto Montt

Jwan\Vale= Gfe

Fuente: http://www.instore.cl/clients/public/pic/slideshow/0002/0003/0013/JVC_ptomontt2_1lretoque_2.jpg (2015)

5.3.10.1 General

Juan Valdés Café es una Cafeteria multinacional con base en Colombia que se especializa

en la venta de Café al por menor, su propdsito es convertirse en un miembro del negocio mundial de
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cafeterias y promover el café colombiano. Fue creado por la Federacion Nacional de Productores de

Café a través de Procafecol S.A.

El 12 de diciembre de 2002 abre sus puertas la primera tienda Juan Valdez Café en el
aeropuerto internacional El Dorado de la ciudad de Bogota, fue llamado Juan Valdez por el icono
del café Colombiano. Seguido de esto comenzaron operaciones en Medellin y Cali. La primera
tienda internacional fue abierta en estados unidos, actualmente la empresa se encuentra en

expansion. En 2014 ya contaba con 300 tiendas en todo el mundo, entre propias y franguiciadas.

El café Juan Valdez vende café 100% colombiano, Café preparado, bebidas a base de
espresso, y otras bebidas frias y calientes, también venden Snack y productos de Merchandising
como mugs, poleras y chaquetas. También se puede encontrar el café de grano e instantaneo en
supermercados.

En sus tiendas ofrece también productos comestibles como Tortas , Cheesecakes, Rollos de
Canela, Muffins, Frutas frescas, Yoghurt, Sandwiches, Barras de Nuez, Pie de Maracuya, Fondant
au chocolat, Clafouti de Berries, entre otros.

Figura 77 : Café y Muffin de Chocolate Juan Valdez.

Fuente: http://190.255.52.163/updates/images/cat_tiendas.jpg (2015)
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En chile, inicia su actividad en 2007, y cuenta con mas de 5 tiendas en el gran Santiago. Y
estd en expansion en otras regiones del pais, siendo su mas reciente apertura en la ciudad de Puerto
Montt.

5.3.10.2 Sitio web

Su sitio web es www.juanvaldezcafe.com, es un sitio moderno y con una interfaz mobile,
esta construida para potenciar la tradicion del café colombiano mediante archivos de blog y Galerias
con iméagenes tradicionales de la produccién cafetera colombiana., existe la seccién productos
favoritos, donde se presentan con imagenes los productos mas consumidos por los clientes, también
una seccion para construir el café mas adecuado para cada cliente en solo 3 pasos, un espacio para
el inicio de sesion en el programa Amigos Juan Valdez Café, donde se pueden encontrar una serie
de beneficios exclusivos. Cuentan con una seccion “ El sonido del café” con una playlist exclusiva
en Deezer y finalmente 6 secciones relacionadas con el gobierno corporativo: Institucional,

Accionistas, Franquicias, Distribuidores, Proveedores y Nuestra Marca.

5.3.10.3 Precio

Los precios de bebidas calientes como Café y Té van desde los $1390 Pesos a los $3290,
Chocolate caliente desde los $2490 a $3190, Jugos naturales $1990 y Agua Mineral $1100.
Bebidas frias como Nevados, Granizados, Affogato, Frappés y Té frio desde los $2490 a los $3690

Los productos comestibles van desde los $1990 pesos a los $3490.

5.3.10.4 Diferenciacion

Su principal diferenciacion con otras cafeterias es el origen del café, Juan Valdés ofrece
granos Colombianos, mientras que su principal competidor Starbucks Ofrece Granos Costarricenses
y 12 tipos més, de todas partes del mundo. Juan Valdés también cuenta con una amplia variedad de
bebidas y méas aun de bebidas heladas. Ofrecen méas de 50 bebidas entre frias y calientes, muy
superior a las 23 que ofrece Starbucks. En las bebidas calientes, Juan Valdez hace énfasis en las
preparaciones u demostraciones con diferentes métodos y prensas) ademas de tener estilos
colombianos y la presentacion en pequefias bolsas de café para preparar en cafetera.. dentro de la

venta al por menor de café de grano, tienen 12 variedades de café para el consumo en casa, versus
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las 23 que ofrece Starbucks. En el &mbito de la reposteria, Juan Valdez ofrece 45 productos versus

los 31 que ofrece Starbucks

5.3.10.5 Segmento Objetivo

Hombres y Mujeres mayores a 18 afios que disfruten de productos de cafeteria
especializada y dispuestos a pagar por una experiencia especifica. Pertenecen a los grupos
socioecondmicos A B Cla Clb y en menor medida C2 ubicados en las comunas de Las Condes,

Nufioa, La, Providencia, La Reina, Vitacura, La dehesa, Lo Barnechea y Santiago Centro (oriente).

5.3.10.6 Factores Claves

Juan Valdez ha decidido potenciar las redes sociales como una forma de llegar a sus
clientes, ademas la exclusividad del café 100% colombiano es parte de su identidad, tiene un
ambiente agradable y rapida atencién, con la intencién siempre de generar una experiencia Gnica de
consumo de café colombiano. A su vez esta presente el tradicional Merchandising en torno a la
marca, se pueden comprar gorros, bolsos, camisetas, incluso café a granel. Su identidad visual esta
siempre presente y se combina con arquitectura hecha en base a madera, acero y piedra lo que es
valorado por el cliente como factor crucial para completar la experiencia de la tradicion cafetera

colombiana.
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5.3.11 Supermercado Jumbo (Pasteleria)

Figura 78 : Vista a pasteleria estandar Supermercado Jumbo.

Fuente: http://www.ims-company.com/2014/img/destacados/07.jpg (2015)

5.3.11.1 General

Jumbo es una cadena de supermercados chilena, con presencia también en Argentina y
Colombia, perteneciente al consorcio empresarial Cencosud. Los supermercados Jumbo inician sus
actividades en 1976 en la Avenida Kennedy, en el barrio Las Condes de Santiago de Chile. Su
objetivo era ofrecer una muy amplia gama de productos, mayor que la posible de encontrar en otros
supermercados. Con posterioridad se sumaron mas locales, llegando a tener presencia en todas las

regiones del pais.

Dentro del supermercado cuentan con pasteleria que ofrece una amplia variedad de
productos desde tortas, kuchenes,, pastelillos individuales, queques, muffins, magdalenas, cupcakes,
tartaletas berlines, donas, cinnamon rolls, y otras preparaciones de reposteria
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Figura 79 : Cupcakes, Cheesecakes y otras preparaciones de reposteria en Supermercado Jumbo

Fuente: http://www.temperfrio.com/wp-content/uploads/2014/08/IMG_3507.jpg (2015)

5.3.11.2 Sitio web

Su sitio web es www.jumbo.cl, en él se puede encontrar una seccién para cada tipo de
producto, en el caso de la pasteleria, se encuentra dentro de la seccion pasteleria, donde se pueden
observar con foto y descripcion todos los productos disponibles, estos productos pueden ser
afiadidos a un carro y ser comprados con despacho a domicilio.. la interfaz es simple y facil de
entender, cuenta con cuatro secciones al final de la pagina: Nuestra empresa, Jumbo, Nuestros

Servicios y Contacto.

5.3.11.3 Precio

Los precios son marcadamente menores al promedio de las pastelerias, principalmente
debido a que la venta se realiza en retail. Los precios de los pastelillos van desde los $290 a $490
Pesos, Muffins, croissants y donuts desde los $699, tartaletas y Pie desde los $3.990, queques
desde los $3.590, Cheesecakes desde los $9.990, Tortas desde $7990 a $17.990.
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5.3.11.4 Diferenciacion

Su principal diferenciacion es la relacién precio calidad de sus productos pasteleros, y una
opcion rapida y al paso, gran parte de sus productos son elaborados por otras pastelerias como
Bredenmaster y Ville du pan

5.3.11.5 Segmento Objetivo

Hombres y Mujeres de todas las edades que disfruten de productos de pasteleria, que dan
importancia a la rapidez para obtener el producto y los precios bajos. Pertenecen a los grupos
socioecondmicos Cla C1b C2 y C3 ubicados en las comunas de Las Condes, Nufioa, Providencia,
La Reina, Vitacura, La dehesa Lo Barnechea , Maipu, Pefialolen, La Florida y Santiago Centro.

5.3.11.6 Factores Claves

El principal factor clave de éxito esta dado por el precio de sus productos de alta calidad, y
como constantemente estan ofreciendo promociones de estos productos, ademas de su ubicacion

cerca de lugares de alta afluencia y principales avenidas.
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5.4.1 Insert Coin Resto-Bar

Figura 80 : Vista de la tienda ubicada en Avenida Irarrazaval

Fuente: http://prensa.radiobiobio.cl/wp-content/uploads/2013/09/insert.jpg (2015)

5.4.1.1 General

Insert Coin Resto-Bar, es un bar tematico gamer , Chileno que inici6 sus actividades en
septiembre de 2013, en el lugar, los clientes pueden disfrutar de sus juegos de consola y arcade
favoritos mientras disfrutan de un trago, tablas y otras preparaciones gastronémicas con escenas de
variados juegos, . esta taberna ambientada y dedicada a los juegos tematicos como “Mario Bros”,

“Donkey Kong” y “Pac Man “ entre otros.

Se puede reservar el local para celebrar cumpleafios y ofrecen personalizar la torta de

cumpleafios con el motivo gamer que el cliente desee. Ademas cuentan con productos de

192

Merchandising como Llaveros, Jockeys, Lanyards™ y vasos tematicos.

192 Un lanyard es un corddn o cuerda que se utiliza alrededor del cuello para cargar algo.
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Figura 81 : Donkey Kong Barrel Blast. Y Cupcakes Cumpleafios

Fuente: https://scontent-grt2-1.xx.fbcdn.net/v/t1.0-
9/12795511_1707966859414911 1475463227540567797_n.jpg?oh=4ed46d49f5f8dd52ad4adeb48444cf44a&0e=57C8C
D55 y https://img.zmtcdn.com/data/pictures/chains/8/8300078/8e0a03fa983f65b5601ac2faa0d85ddb.jpg (2015)

El recinto estd ambientado con motivos dedicados a los amantes de los videojuegos, dentro
de su carta cuenta con tragos tematicos como “Pocion de Vida”, “Pocion de Mana”, “Portal”,
“Kerrigan”, “Dive the tower”, “Ahri”, “Lon Lon Milk”, “Sub-Zero”, “Crash Bandicoot” o

“Kirby”.entre otros. Actualmente cuenta con dos locales ubicados en Nufioa y Providencia.

5.4.1.2 Sitio web

Su sitio web es www.insertcoin.cl, es un sitio simple con una vitrina principal que muestra
una galeria de los productos ofrecidos, en la parte superior botones tematicos con las distintas
secciones de la pagina, Inicio, Carta, Reservas, Galeria, FAQ, Productos del Bar. Ademés un link a
todas sus redes sociales. Estan presentes en Facebook, Twitter, Instagram, 4sqare, Youtube y

Google +.

La navegacion es fluida sin embargo no una seccién en la pagina que muestre el mend, si no
que un vinculo a Facebook donde en la galeria de fotos de su pégina se puede encontrar imagenes

de la carta.

En el final de la pagina se encuentran 5 secciones, Tragos Tematicos, Arcades, Consolas,

Celebra tu Cumpleafios y Flipper , y los detalles de horarios y ubicacion de los locales
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Los precios estdn alineados con los de bares exclusivos en las comunas donde estan
ubicados, las hamburguesas van desde los $4500 a $5900, los tragos tematicos desde $3500 a
$6500, tablas desde $4900 a $9900, otros platos desde $2900 a $6900, cervezas desde $2400 a
$4500, vinos desde $2200 a $7400.

5.4.1.4 Diferenciacion

Es el Primer y Unico Bar tematico gamer del Pais, ha tenido un éxito inapelable desde 2013
a la fecha, con la apertura en 2015 de un segundo local en la comuna de Providencia, tienen una
amplia carta temética y se preocupan de ambientar sus locales con iconos de todo tipo de gamer,
desde juegos antiguos hasta los mas recientes, los espacios son amplios y comodos y cuentan con

maquinas de arcade y Flipper,

5.4.1.5 Segmento Objetivo

Hombres y Mujeres de todas las edades que disfruten de los videojuegos y de compartir
con amigos un trago y comida mientras juegan, que valoran los elementos que les recuerdan los
videojuegos que les apasionan y apasionaron. Pertenecen a los grupos socioeconémicos A, B, Cla

Clb C2y C3 ubicados en las comunas de Nufioa, Providencia, y alrededores.

5.4.1.6 Factores Claves

Los detalles en la decoracion, la variedad de videojuegos y consolas, consolas que ya no
estan en el mercado y son ampliamente valoradas y recordadas, la remembranza es su principal
factor detonante de una experiencia satisfactoria del cliente, para ello se ayudan de lo descrito
anteriormente, elementos de merchandising y de una carta temética inspirada en los iconos de

videojuegos.

372




(e, CUPCAKES CON ENFOQUE EN EL MARKETING SENSORIAL,
UNIVERSIDAD TECNICA UBICADA EN SANTIAGO REGION METROPOLITANA
FEDERICO SANTA MARIA

.|

5.4.2 Hard rock café
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Figura 82 : Vista principal desde la entrada Hard Rock Café Santiago.

Fuente: www.hardrock.com/cafes/santiago (2015)

5.4.2.1 General

Hard Rock Cafe es una cadena de restaurantes fundada en 1971 por Isaac Tigrett y Peter
Morton. Todos los establecimientos estan decorados con objetos de culto del rock como guitarras, y
vestimenta de los integrantes de grupos famosos de la industria musical, y mientras se sirve comida

tipica estadounidense se visualizan bandas en vivo o videos de grupos pertenecientes al género.

Figura 83 : Jumbo Combo, y Variedad de Tragos Hard Rock Café

Fuente: www.hardrock.com (2015)

A Chile lleg6 el 19 de diciembre de 2012 y se encuentra ubicado en el Mall Costanera

Center, es un local de 1000 metros cuadrados con 287 asientos, un patio bar, salén VIP, Escenario y
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Tienda de souvenirs, mientras el café muestra la firma indiscutible de Hard Rock Café Americano y
memorabilia de Rock, también incluye elementos de la auténtica decoracion chilena, incluyendo
elementos de cobre a iluminacidn brillante y colorida.

En otros paises han ampliado su giro integrando también la hoteleria, y casinos.

5.4.2.2 Sitio web

Su sitio web es http://www.hardrock.com/cafes/santiago/ es una seccion simple
perteneciente al sitio www.hardrock.com donde se muestra la informacion basica del local ubicado
en Santiago. En este sitio se incluye la ubicacion del local con un mapa, galeria de imagenes del

local, Memorabilia existente en el local, y eventos por venir

El sitio principal www.hardrock.com es un sitio extenso de facil navegacion tiene 6
secciones principales, Cafes, Hotels, Casinos, Live Shop, Social y Rewards. En la seccion Cafes se
pueden buscar los cafés en distintos lugares del mundo, revisar los proximos eventos, las ultimas

noticias y las proximas aperturas de locales.

Ademas tiene cuatro secciones anexas, Philantropy, Corporate, News y Carrers

5.4.2.3 Precio

Sus precios son altos, pero quienes frecuentan el lugar saben que es un precio razonable
considerando la razén precio, calidad y cantidad. Como se trata de comida tradicional
norteamericana, los platos son contundentes. Una cuenta con tragos para dos personas esta cerca de
los $30.000 pesos.

5.4.2.4 Diferenciacion

Se diferencian de otros bares en que es una firma reconocida internacionalmente con un
estandar mundial de comida, bebidas y ambientacién que se replica de manera homogénea en cada
uno de los lugares visitados. Cada lugar adicionalmente desarrolla pequefios matices propios de la
ciudad en la que se encuentra ubicado el bar. Es el Gnico Bar tematico de Memorabilia Rockera
Original en Santiago y Chile, cuenta con una ambientacion representativa de Hard Rock Café,
lujoso y rockero, con toques de madera, acero y cuero, Productos de Merchandising como poleras,

gorros, llaveros, Pins.
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Presentan frecuentemente shows en vivo de artistas en su escenario principal, lo que

completa la experiencia sensorial y empapa de Rock and Roll al cliente.

5.4.2.5 Segmento Objetivo

Hombres y Mujeres de todas las edades que disfruten del Rock and Roll y su memorabilia,
mientras comparten con amigos de tragos y comida tradicional norteamericana, que valoran los
elementos que les pertenecieron a sus artistas favoritos. Pertenecen a los grupos socioeconémicos
A, B, Cla Clb y C2 ubicados en las comunas de Las Condes, Nufioa, Providencia, La Reina,

Vitacura, La Dehesa Lo Barnechea, Pefialolen, La Florida y Santiago Centro.

5.4.2.6 Factores Claves

El principal factor clave de éxito es que los visitantes pueden empaparse con la historia del
Rock y sentirla cercana gracias a los articulos en exhibicion, que incluyen un cinturén de Jimmy
Hendrix, una camisa bordada de Elvis Presley, un manuscrito de John Lennon, una guitarra Gibson
Diablo SG disefiada y elaborada especialmente para el legendario guitarrista de Black Sabbath,
Tony lommi; vestimentas usadas por integrantes de Kiss, Guns N' Roses, y trajes de divas del Pop

como Maddona, Britney Spears y Shakira.

Un segundo factor clave de éxito son los shows en vivo que se