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RESUMEN EJECUTIVO:

En los últimos años se han incrementado las personas que llevan cómo estilo de vida no tan solo el

vegetarianismo, sino también muy fuertemente el veganismo tanto en Chile como en el mundo

entero. Son diversos los motivos que los llevan a cambiar su forma de vivir, pero, dentro de los

principales, están temas cómo el rechazo al maltrato animal, el cuidado del medio ambiente y el

autocuidado. Además, se espera que la cantidad de veganos siga en aumento más aún, pensando en

las nuevas generaciones.

Lo anterior, ha hecho que exista una gran preocupación por parte de las Marcas para captar a este

nuevo tipo de consumidor, el cual cada vez se va haciendo más atractivo, pero al mismo tiempo más

exigente en relación con los alimentos que consume. La idea es ir canalizando sus necesidades y

entregarles un producto que esté a la altura de lo que desean.

No hay que confundir que ser vegano implica, dentro de las cosas que consumen o usan, no hay

nada que provenga de origen animal, con el hecho de que no le guste el sabor a carne, muy por el

contrario, dentro de la investigación realizada, cerca del 70% manifiesta que sí le gusta el sabor a

carne pero que la dejó de consumir por temas valóricos.

Es por esto por lo que, para las Marcas, las industrias como la de las hamburguesas veganas,

específicamente la con sabor a carne, toman un gran atractivo e interés, pensando en el potencial

que significa para la situación actual del mercado.

Actualmente existen 5 Marcas que compiten en esta industria, donde incluso una de ellas, La

Crianza, que históricamente produce alimentos de origen animal, ya extendieron sus líneas de

productos a la incorporación de alimentos veganos. Entonces, el principal objetivo de este Plan de

Marketing es asesorar a la empresa PF, bajo su Marca La Receta del Abuelo, para que también se

sume a esta tendencia, incorporando a sus líneas de productos, el área vegana, partiendo por

desarrollar una hamburguesa con sabor a carne que sea la más sana del mercado.

La idea es proponer, con bases fundadas, la estrategia para La Receta del Abuelo, desde proponer

una arquitectura de Marca, pasando por su Marketing Mix, habiendo realizado el análisis situacional
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correspondiente, con un fuerte foco en conocer bien la competencia con sus respectivas propuestas

y estrategias, y, a este nuevo consumidor, para identificar el segmento al cual nos debemos enfocar.

Para lo anterior, se utilizaron fuentes de información secundarias, así como también investigación

de primera fuente a nivel cuantitativo y cualitativo.

Este cambio en la industria de la alimentación que, de la mano de la tecnología, ha ido innovando

en los resultados, permitiendo llegar a distintos sabores pero solo con insumos que no contienen

origen animal, no solo podrá permitir aportar a mejorar el mundo sino que a los mismos

consumidores, al contar con productos más sanos, lo que producirá en un mediano plazo que incluso

consumidores de carne “tradicional” puedan darle una oportunidad a esta nueva forma de

alimentarse con una mayor conciencia social, sin echar de menos los mismos sabores que consume

normalmente.

7



1. DESCRIPCIÓN DEL PRODUCTO

La industria en la que se desarrollará nuestro plan de marketing será la de comida vegana,

específicamente el producto de Hamburguesa vegana.

Para interiorizarnos con este tema, podemos definir a la comida vegana como alimentos que no

cuentan dentro de sus ingredientes productos de origen animal, como son carne, huevo, miel, leche

y derivados (como queso y yogurt), cuero o pieles. La diferencia que tienen, por ejemplo, con los

vegetarianos es que estos últimos sustentan su alimentación en productos de origen vegetal, pero

pueden incluir dentro de su dieta productos derivados de animales como pueden ser huevos o leche,

cosa que los veganos si excluyen. Entonces podemos concluir que todos los veganos son

vegetarianos, pero no viceversa necesariamente.

A su vez, el veganismo es definido como un estilo de vida y entre los motivos más comunes para

que una persona adopte esta condición, podemos citar temas éticos, animalistas, ambientales, de

salud y humanitarios.

Ahora bien, respecto de lo que es una hamburguesa vegana, la podemos definir como variante de

la hamburguesa tradicional que evita la carne picada para emplear productos vegetales. Dada esta

descripción, podemos concluir que también es un producto que pueden consumir los vegetarianos.

Dentro de las hamburguesas veganas, actualmente existe una gran variedad donde la base en la que

está hecha difiere una de otra. Por ejemplo, tenemos hamburguesas veganas hecha en base a:

- Carne de soya

- Garbanzos

- Porotos negros

- Porotos rojos

- Berenjena

- Lenteja

- Sabor “parrillero”

- Sucedáneo de Carne

- Cochayuyo

- Zanahoria
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- Espinaca

- Champiñón

- Entre otros.

Si bien, este tipo de hamburguesa tiene un foco bien definido, de igual forma puede ser consumida

por cualquier persona, es decir, tanto veganos, vegetarianos cómo carnívoros. Estas hamburguesas

ya cumplen con entregar un beneficio a los consumidores asociados a que sientan un sabor similar y

el placer que genera comer una hamburguesa tradicional pero que sea más sana, hecho en base a

ingredientes que no provengan de origen animal.

Dentro de esta industria, la categoría seleccionada para el desarrollo de este plan será aquellas

hamburguesas veganas, pero específicamente con sabor a carne, contemplando las de sucedáneo de

carne y sabor parrillero.
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2. ANÁLISIS INTERNO

Productos Fernández S.A., más conocido como PF es una empresa chilena familiar que lleva más de

un centenar de años operando. Comenzó como una empresa de cecinas y hoy es una compañía líder

en la industria de alimentos. Posee distintas marcas, siendo una de ellas “La Receta del Abuelo”

que, actualmente y acorde a los tiempos y nuevas necesidades, está incorporando una nueva línea

de negocios relacionado a los productos veganos, principalmente la hamburguesa con sabor a

carne1.

Certificaciones:

Además, PF, es la primera empresa de la industria alimentaria, en certificar en forma combinada

todos sus procesos e instalaciones, bajo un Sistema de Gestión Integrado (SGI). Esto es el resultado

de la combinación de los estándares internacionales ISO 9001 (Calidad), FSSC 22000 (Inocuidad),

ISO 14001 (Ambiente) y OHSAS 18001 (Seguridad y Salud).

Dentro de las certificaciones se encuentran, entre otras, la ISO 9001, la cual permite gestionar la

mejora en la satisfacción de los requisitos, expectativas y necesidades de las partes interesadas,

como son clientes y consumidores, y brinda, además, un enfoque ordenado y sistematizado para

gestionar los riesgos de nuestro quehacer. También está la ISO 14001 que corresponde a la norma

internacional para la Gestión Ambiental, que permite optimizar los recursos energéticos, el

cumplimiento irrestricto de la normativa ambiental, la prevención de la contaminación y la

generación de bases de confianza con la comunidad y su entorno2.

Preocupación por el medio ambiente:

Es importante destacar la gran preocupación que mantiene esta empresa también por el medio

ambiente, la cual se puede ver en los siguientes proyectos:

2 https://www.pfalimentos.cl/calidad-e-innovacion/certificaciones
1 https://www.pfalimentos.cl/empresa/historia
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- Paneles solares: Consiste en captar la radiación solar para calentar el agua utilizada para los

servicios de limpieza y sanitarios de sus plantas.

- Caldera a biomasa: Permite disminuir el consumo de combustible fósil, como el petróleo, cuyos

compuestos nitrogenados y azufre resultan altamente dañinos para las personas y el medio

ambiente.

- Lombrifiltro: Es un sistema de Tratamiento de Aguas Servidas y Residuos Industriales Líquidos

Orgánicos (RILes)

- Aerocondensador: Permite extraer los gases que se generan en el proceso de elaboración de

empanizados y los descarga en estado líquido al sistema de tratamiento de RILes, con lo que se

disminuye en más de un 80% la emisión de los olores (gases) generados en el proceso, mitigando de

forma drástica de las emisiones odorantes al medio ambiente

- Nuevos proyectos sustentables: Existe una preocupación y revisión constante por seguir mejorando

en esta área, por ejemplo, se encuentra en tramitación el permiso ambiental de construcción de una

nueva Planta de RILes para la Planta de Salames y Longanizas3.

Tecnología: Centro de calidad, investigación y desarrollo (CCID)

En el año 2012 comienza a operar el Centro de Calidad, Investigación y Desarrollo (CCID), en el

complejo industrial de Panamericana, siendo una de las instalaciones con equipamiento de

laboratorio más avanzado de la industria de alimentos. Cuenta con unidades de microbiología

automatizada, química e instrumental, paneles sensoriales y una cocina experimental para la

innovación de los alimentos. Es decir, cuenta con recursos y profesionales de primerísimo nivel. De

esta forma, permite ampliar la gran gama de alimentos de la empresa, junto con satisfacer las

necesidades y cambios de consumo de clientes y consumidores4.

4 https://www.pfalimentos.cl/calidad-e-innovacion/produccion-y-tecnologia
3 https://www.pfalimentos.cl/calidad-e-innovacion/compromiso-con-el-medio-ambiente
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Características únicas

PF posee ciertas características que son actualmente únicas en la industria de los alimentos y que

refuerzan la preocupación constante de lograr el producto final deseado.

Los productos pasan por un proceso de doble pasteurización, lo que permite extender la calidad por

más tiempo (extender la fecha de vencimiento). El resto de las empresas pasan, en general, por solo

un proceso de pasteurización. Otra gran diferencia, enfocada principalmente en la Marca la Receta

del Abuelo, es que son productos sin gluten, lo que no solo permite abarcar a un segmento

importante que es intolerante a este producto, sino que también ciertos beneficios, cómo, por

ejemplo, la reducción del dolor articular, reducción de frecuencia del dolor de cabeza y mejora de la

fuerza ósea, por nombrar algunos. Ambas capacidades muy importantes ya que, por un lado, se

ofrece un producto de calidad y, por otro, existe una coherencia y preocupación constante por tener

procesos y productos lo más sano posible5.

Plantas:

Actualmente, cuenta con 5 plantas que se detallan a continuación6:

● Planta 1 – Emulsiones: Ubicada en Talca y destaca la producción de salchichas, mortadelas, patés y

rebanadas de quesos y jamones, entre otros

● Planta 2 – Desposte y Madurados: Ubicada también en Talca y realiza la producción de longanizas,

chorizos, salames y prietas, entre otros.

● Planta 3 – Elaborados cárnicos: También en Talca y produce productos cárnicos congelados, como

hamburguesas y churrascos.

6 https://www.pfalimentos.cl/empresa/nuestras-plantas
5 https://www.ecoportal.net/alimentacion/7-beneficios-para-la-salud-de-comer-sin-gluten/
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● Planta 4 – jamones, arrollados y Lomos: Ubicada en el mismo recinto que la Planta 3 y aquí se

produce principalmente Jamones, arrollados, pancetas y lomos.

● Planta 5 – Pizzas: Planta piloto dedicada exclusivamente a la producción de Pizzas.

Imagen 1 – Planta PF, Talca

Sucursales:

PF tiene sucursales en todo el país. El detalle7:

- Talca (casa Matriz)

- Arica – Iquique

- Antofagasta

- Copiapó

- La Serena - Coquimbo

- Concón

- Santiago

- Rancagua

- Chillan – Concepción

- Temuco

- Valdivia

- Coyhaique

- Puerto Montt

- Punta Arenas

7 https://www.pfalimentos.cl/empresa/sucursales
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La Receta del Abuelo

Esta unidad de negocios nace el 2010 y, cómo se acaba de comentar, es una marca que pertenece a

una empresa productora de alimentos, por lo que dentro de sus activos es poder contar con el

prestigio de pertenecer a una empresa líder y reconocida en todo el país. Es considerada como una

de las marcas gourmet de PF. Una característica muy particular de La Receta del Abuelo es que sus

productos no contienen gluten.

Tal como ya lo hizo la Crianza con su marca de hamburguesa Meat Free Burger, “La Receta del

Abuelo” quiere entrar al mercado de las hamburguesas veganas, aprovechando el reconocimiento de

su marca, la vasta experiencia que posee en la industria de alimentos y, en el consolidado

departamento de investigación y desarrollo, donde anualmente se invierten decenas de millones.

Actuales productos:

Dentro de los actuales productos de la Receta del Abuelo, podemos encontrar:

● Pizzas

● Paté

● Mortadela

● Chorizo

● Churrascos

● Hamburguesas de vacuno

● Salame

● Jamón

● Longaniza

● Salchicha

● Entre otros
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Recursos y Capacidades: Ventajas competitivas

Una forma clara de saber que puede hacer PF a través de su Marca La Receta del Abuelo para

competir de buena forma en la industria de las hamburguesas veganas con sabor a carne, es

determinar, mediante un análisis VRIO, cómo son nuestros recursos y capacidades respecto de la

competencia y con esto poder concluir qué ventajas competitivas existen y a que niveles.

Este análisis VRIO nos permitirá identificar si alguna habilidad estratégica de nuestra compañía se

puede convertir en una competencia central. Para eso, nuestras capacidades y recursos deben

cumplir con ser:

● Valioso (V): Es decir, que las habilidades permitan explotar oportunidades para crear valor a los

clientes o neutralizar amenazas externas.

● Raro (R): Habilidades que solo tienen pocos competidores o potenciales, es decir, ¿Los

competidores cuentan con el mismo recurso o capacidad?

● Caro de imitar (I): Habilidades que otras firmas no pueden desarrollar fácilmente.

● Organización (O): Habilidades que no tienen otros equivalentes estratégicos, ejemplo es el

conocimiento específico o relaciones basadas en la confianza. En otras palabras, ¿Existen procesos

organizados para explotar este recurso valioso, raro y caro de imitar?

La idea es determinar si existen ventajas competitivas para PF a través de su Marca la Receta del

Abuelo, respecto de la competencia. Para lo anterior, en el Anexo B se puede consultar la

evaluación de cada recurso y capacidad que tiene nuestra empresa, con lo que nos permitió concluir

el siguiente cuadro:
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Donde la idea es aprovechar las ventajas competitivas que poseemos, más aún si se tratan de

aquellas que son sostenibles. Hay que estar siempre atento de, al menos, mantener las ventajas que

hoy en día muchas Marcas poseen y, tener en consideración, los recursos y capacidades adicionales

que se deben tener para evitar tener desventajas en la industria de las hamburguesas veganas con

sabor a carne.

16



3. ANÁLISIS SITUACIONAL

Análisis de la competencia

A continuación, se presentará un análisis, relacionado con las 4P, de todos los competidores de la

industria de hamburguesas veganas con sabor a carne en Chile:

Composición y características (Producto):

Nombre Ingredientes Características

Not

burger

Agua, proteína de arveja, manteca de coco, aceite de

girasol, fibras vegetales (bambú, psyllium y papa),

saborizantes naturales, metilcelulosa, levadura

nutricional, proteína de arroz, cacao en polvo, rojo de

remolacha, proteína de chía, espinaca deshidratada en

polvo. Sin lactosa

Empresa Not Company, de origen chileno

Se comercializa por unidad y en pack

El formato unitario es en cartón reciclable y la

hamburguesa envuelta en 5 PP

Posee sello de “alto en grasas saturadas”

Tiene resolución sanitaria N 4288 entregada por la

Seremi de salud metropolitano.

Beyond

Meat

Agua, aislado de proteína de arveja, aceite de canola,

aceite de coco refinado, proteína de arroz, saborizantes

naturales vegetales, metilcelulosa, almidón de papa,

extracto de manzana, extracto de jugo de betarraga,

maltodextrina, extracto de granada, sal cloruro de

potasio, concentrado de jugo de limón, vinagre de

maíz, zanahoria en polvo, lecitina de maravilla.

Empresa de origen norteamericana

Se comercializa solo en pack de cartón (no se

especifica nivel de reciclaje) y las hamburguesas en

plástico donde tampoco se entrega detalle.

Posee sello de “alto en grasas saturadas”

Tiene resolución exenta N 1813522819, entregada por

el Seremi de salud metropolitano.
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Riku

Agua, proteína de soya (25.5%), aceite de maravilla,

gluten vital de trigo, carregenina, sazonador (sal,

cebolla, almidón de papa, saborizante idéntico

natural), cebolla tostada, goma guar, colorante

caramelo.

Elaborado por Soc. Productora y Comercializadora

Nutritarian Food S.A., Colina, Chile

Se comercializa solo en pack de cartón reciclable pero

las hamburguesas en plástico donde no se especifica si

es reciclable o no.

No posee sellos

Tiene resolución exenta N 161339472, entregada por

el Seremi de salud metropolitano.

Meat

Free

Burger

Agua, proteína de soya (16.13%), aceite de canola,

aceite de coco, proteína de arveja, metilcelulosa,

saborizante artificial, almidón de papa modificado,

cebolla deshidratada, cloruro de sodio, rojo de

remolacha, extracto de levadura, saborizante idéntico

al natural, annato, glutamato monosódico, color

caramelo, maltodextrina, ácido ascórbico, antioxidante

BHT

Perteneciente a La Crianza, Agrosuper, Chile.

Se comercializa por unidad. La hamburguesa viene

envuelta en 5 PP

No posee sellos

Resolución N 4047.

Gardein

Agua, concentrado de proteína de soya, aceite de

canola, gluten de trigo, cebolla, aislado de proteína de

soya, metilcelulosa, extracto de levadura, extracto de

cebada, cebolla en polvo, ajo en polvo, harina orgánica

de grano, ajo deshidratado, vinagre orgánico,

saborizantes naturales vegetales, azúcar de caña,

almidón de papa, sal de mar, sal, semillas de apio,

humo natural, especias, proteína de arveja.

Empresa de origen norteamericana.

Se comercializa en Pack, pero no es de cartón, sino

que plástico el cual no especifica su nivel de reciclaje.

No posee sellos

Visualmente, esta es la presentación de cada competidor en esta industria:
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Los actuales competidores en esta industria son principalmente 5, donde se puede ver que:

● 4 de ellos se dedican 100% a alimentos de origen vegetal y existe un único (Meat Free Burger de la

Crianza) que está incursionando en un mercado nuevo para ellos como lo son las hamburguesas

veganas. Dado el impulso que está teniendo este tipo de productos (ver punto de información del

mercado), es de esperar que lleguen nuevas marcas en esta industria, más aún, considerando que ya

entró una que ya se dedicaba con anterioridad a hacer hamburguesas de carne tradicionales.

● Existen 3 Marcas de origen chileno (Riku, Meat Free Burger y Not Burger) y 2 norteamericanas

(Gardein y Beyond Meat). Estas últimas, distribuidas por la misma empresa (Protteina)

● 3 Marcas presentan el producto claramente en su envase.

● Si bien se menciona (en más o menos medida) el origen vegetal de los productos, la comunicación

se centra más en el sabor, recalcando que es Carne, pero sin nada de origen animal.

● Predomina el color negro en la presentación del producto.

● Las Marcas Not Burger y Beyond Meat además poseen sellos de alto en grasas saturadas.

● La forma de entregar del producto difiere en la cantidad (unitario o pack) y en el material que

sostiene tanto la hamburguesa como el material de la entrega del pack, en los casos que aplica

(plástico con especificación del nivel de reciclaje o cartón).
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En la Nota 1, se explica los distintos niveles de reciclaje que existen, con lo cual podemos entender

como el empaque puede afectar de mayor o menor medida al medio ambiente. Esto nos puede dar

muestra que lo sano no solo comienza con la creación del producto, sino también en la envoltura de

este.

Comercialización en supermercados (Plaza):
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El creciente número de supermercados e hipermercados ha aumentado las ventas generales de los

productos veganos. Además, los consumidores prefieren comprar, este tipo de productos, en tiendas

físicas debido a su fácil acceso y disponibilidad8.

Dado lo anterior es que el primer canal que consideraremos y analizaremos para la comercialización

de nuestra hamburguesa serán los supermercados. En una segunda etapa, dependiendo de los

resultados, vamos a considerar otros canales de comercialización.

Para lo anterior, analizaremos a los actuales competidores para entender dónde se comercializan sus

productos. Consideramos las grandes cadenas de supermercados que, si bien no son el único canal,

sí son las más importantes. Algunas cosas que queremos entender son, por ejemplo, ¿Se

comercializan todos los productos por igual? ¿En todos los supermercados y salas? ¿Están presentes

en todo Chile? En el caso de RM, ¿están en todas las comunas? ¿Existe un sector geográfico donde

se centre de mayor forma su comercialización?

La industria de los supermercados en Chile está marcada por estar dominada prácticamente solo por

3 compañías que en conjunto tienen más de un 90% de participación, por un lado, está Walmart con

un 42% de participación, Cencosud con 29% y SMU con un 23%9. A su vez, dentro de estas

compañías, las mayores ventas vienen de sus cadenas Líder, Jumbo y Unimarc respectivamente.

Dado lo anterior, el análisis de la distribución de hamburguesas veganas en los supermercados de

Chile se centrará en estas 3 cadenas.

A continuación, se detalla donde se comercializan actualmente las hamburguesas analizadas,

considerando la cadena de supermercado mencionadas, las salas de los mismos (dirección) y, por

ende, las comunas y regiones donde se encuentran. Lo anterior es para entender cuáles son los

sectores donde se venden cada producto lo que permitirá ir entendiendo de mejor forma las

estrategias implementadas por las distintas marcas y, empezar a visualizar oportunidades de

negocios.

9 https://es.slideshare.net/IlseMuozMedina/el-mercado-de-los-supermercados-en-chile-ppt.
8 https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/vegan-food-market
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De acuerdo con la información entregada por la propia

gente de Unimarc, podemos comentar lo siguiente:

● Solo comercializan la Marca Riku

● En total tienen 281 salas a nivel nacional pero solo comercializan Riku en 27 de ellas

(prácticamente el 10%), 17 en RM y 10 en Regiones.

● Actualmente, se encuentran negociando para incluir más de las hamburguesas veganas a su

distribución, comenzando por Not Burger. Entonces es de esperar que en un mediano plazo

incorporen nuevas hamburguesas veganas, pero en principio sería en las mismas 27 salas

mencionadas anteriormente.

● Ver anexo C para ver el detalle de los puntos y los productos existentes al momento de la consulta

Mapa de las salas donde se comercializan las Hamburguesas Riku en RM:
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Imagen 2 - mapa de distribución hamburguesas veganas RM - Unimarc

Cómo se puede ver, en el caso de RM, pese a tener locales distribuidos en toda la región, el foco de

comercialización está orientado en comunas del sector oriente, incluyendo, además, algunas del

sector centro y sur cómo son Santiago y La Florida.

En el caso de Supermercados Jumbo, su distribución difiere de Unimarc. Respecto de

cómo comercializan, podemos comentar que:

● Comercializan las 5 marcas de hamburguesas veganas (Not Burger, Gardein, Meat free Burger,

Beyond Meat y Riku)

● Lo hacen en la totalidad de sus locales (55 a nivel nacional, 20 en RM y 35 en Regiones). En un

ejercicio realizado, pudimos constatar que efectivamente las hamburguesas se comercializan en

todas las salas y, en caso de que alguna no estuviera disponible, es solamente por falta de stock en el

momento, no por el hecho de que no se les envíe.

● Ver anexo D para ver el detalle de los puntos y los productos existentes al momento de la consulta
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Mapa de las salas donde se comercializan las Hamburguesas Not Burger, Gardein, La Crianza,

Beyond Meat y Riku en RM:

Imagen 3 - mapa de distribución hamburguesas veganas RM - Jumbo

Cómo se comentó, la comercialización de las hamburguesas veganas se hace en todas las salas.

En general, las ubicaciones de los supermercados Jumbo tienden a asociarse de mayor forma con el

sector oriente de Santiago, no obstante, igual se encuentran presente en algunas comunas

importantes de la región metropolitana cómo Puente Alto, San Bernardo y Maipú.

Para el caso de Walmart, analizamos tanto a los Supermercados más

grandes, así como también los Líder Express. Respecto de estos

últimos, también consideramos los ex Ekono, que hoy en día son

Express. En cuanto a los hallazgos, podemos mencionar los

siguientes:

● Supermercados Líder:
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○ En total tienen 87 salas a nivel nacional, 37 en RM y 50 en regiones.

○ Comercializan las hamburguesas La Crianza, Riku y Not Burger

○ En todas las salas hay al menos una de estas hamburguesas. Por lo general es la Crianza más otra

(Riku o Not Burger).

○ Ver Anexo E con el detalle de los puntos y comercialización.
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Mapa de las salas donde se comercializan las Hamburguesas Not Burger, La Crianza y Riku en RM:

Imagen 4 - mapa de distribución hamburguesas veganas RM - LÍDER

Cómo se comentó, la comercialización de las hamburguesas veganas se hace en todas las salas de

los supermercados Líder. En este caso, la cobertura de estas salas es mucho más heterogénea que,

por ejemplo, Jumbo, abarcando comunas cómo La Pintana o Estación Central.

● Líder Express (incluye Ekono):

○ En total tienen 149 salas a nivel nacional, donde el 84% comercializa algún tipo de Hamburguesa

Vegana, es decir, podemos encontrar alguna hamburguesa en 125 locales

○ 86% de las salas de RM (84 salas) y el 80% de regiones (41 salas)

○ Se comercializan principalmente las hamburguesas La Crianza, pero en algunas salas también se

puede observar la marca Riku. A diferencia de los Supermercados Líder, no comercializan Not

Burger.

○ Ver Anexo F con el detalle de los puntos y comercialización.
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Comercialización por regiones:

La siguiente imagen, muestra un mapa, a nivel nacional, que permite visualizar dónde se encuentran

las salas que venden hamburguesas veganas distribuidas por región. Para el caso de Líder se

muestra solo la de los Supermercados más grandes, no los Express.

Imagen 5 - mapa de distribución de hamburguesas veganas por cadena y por región.

Cómo se puede apreciar, la cobertura de Unimarc en regiones está prácticamente limitada a la V

región, en cambio para el caso de Líder y Jumbo se encuentran en las regiones de la I a la X, con

una mayor cantidad de locales en el caso de Líder, que incluso abarca la XII región. El foco de estas

últimas cadenas se encuentra en la V y VIII región.
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Resumen distribución:

A modo de resumen, el siguiente cuadro grafica la cantidad de salas, distribución a nivel nacional y

tipo de producto que comercializa cada supermercado:

En base a esta información, lo primero que podemos notar es que una de las marcas más

reconocidas a nivel mundial (Beyond Meat) solo se comercializa en supermercados Jumbo (dado su

alto valor en el mercado) al igual que Gardein que es una marca importada únicamente por esta

misma cadena. Precisemos que un factor importante de la estrategia de Jumbo es la diferenciación,

la cual se ve incluso a nivel de los productos ofrecidos.

Por otro lado, vemos que la única Marca presente en todos los supermercados es la nacional Riku,

que no solo comercializa hamburguesas veganas con sabor a carne, si no que veremos en el

siguiente punto en la distribución de las góndolas, también poseen hamburguesas de legumbres.

También podemos notar que tanto La Crianza como Not Burger han comenzado a ganar espacio

entre estas cadenas, aumentando su comercialización y disponibilidad en las góndolas.

En cuanto a la salas, un detalle no menor es el hecho de que tanto Jumbo cómo supermercados

Líder se han preocupado de tener al menos un tipo de hamburguesa en todos sus locales a nivel

nacional. En el caso de Jumbo, uno debiera encontrar todas las marcas mientras que Líder solo La

Crianza, Riku y Not Burger.

Participación en supermercados:

Es un hecho que esta industria incipiente va ganando cada vez más espacios dentro de las

exhibiciones, pero aún se encuentra lejos de equiparar el espacio actual de las hamburguesas

tradicionales. Lo anterior lo podemos ver, por ejemplo, en los espacios destinados para este tipo de
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comida vegana dentro del sector de congelados en un supermercado Jumbo que, cómo se acaba de

mencionar, comercializa todas las hamburguesas veganas con sabor a carne.

Imagen 6 - Góndola sector congelados Jumbo, Francisco Bilbao 4144, Las Condes

Con este simple ejercicio, podemos mencionar preliminarmente que no existe un dominador claro

en la industria que tenga un % de participación muy por sobre el resto de las Marcas.

Haciendo el mismo ejercicio anterior, analizamos los espacios que ocupa cada una de las marcas

descritas dentro del congelador de hamburguesas veganas y podemos ver que las participaciones

son muy parecidas, siendo levemente más alto para el caso de la Marca Riku, pero la explicación

viene que su espacio lo comparte entre hamburguesas con sabor a carne y con otras hamburguesas

de distintos sabores, dado que esta empresa en específico posee mayor variedad de tipos de

hamburguesas saludables, a diferencia de las marcas competidoras que únicamente poseen el sabor

“carne”.
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Imagen 7 - Góndola congelados vegano- Jumbo, Francisco Bilbao 4144, Las Condes

Análisis de Precios

Otra variable importante para considerar dentro del análisis de los competidores es el precio. Para

poder tener un dato más comparable entre los precios de las distintas hamburguesas veganas, vamos

a calcular un precio por una hamburguesa de 100 grs. (en caso de que alguna marca no comercializa

una hamburguesa de esos gramos, se hará un cálculo en función de lo que hoy ofrecen). Además, se

incluyen hamburguesas “tradicionales” para poder comparar cómo son los precios respecto de una

hamburguesa vegana10.

10 Fuente de información: Jumbo.cl
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Imagen 8 - comparación de precios - fuente Jumbo.cl

De lo presentado en el cuadro, podemos comentar lo siguiente:

● Existe un amplio rango entre la hamburguesa vegana más económica (Meat Free Burger) y la más

costosa (Beyond Meat).

● Las hamburguesas veganas de marcas norteamericanas (Gardein y Beyond Meat) son notoriamente

más costosas que el resto.

● Existe una gran diferencia en precios de una hamburguesa vegana versus una tradicional. Estas

últimas son considerablemente más baratas respecto de las veganas. Solo Meat Free Burger podría

llegar a competir en precio (en cierto modo) respecto de una tradicional.

Análisis de la Publicidad (Promoción)

Esta industria, que se focaliza en un tipo de consumidor muy particular cómo lo son los veganos, en

general, no hace publicidad masiva. Es una constante de estas Marcas, ya que no se ven en medios

masivos cómo la televisión o radios o un trabajo intenso en el mundo digital. La única de las marcas

que ha generado algunas piezas y la ha dado a conocer de manera más masiva es La Crianza (Meat
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Free Burger). Hay que recordar que La Crianza es una marca conocida en Chile y ofrece una gran

cantidad de productos y, más ahora, que han incorporado opciones veganas cómo las hamburguesas.

Respecto del trabajo dentro de las salas de alguno de los supermercados analizados, tampoco

pudimos observar algún elemento especial que haga notar algunas de las hamburguesas veganas. No

hay señaléticas o un elemento POP especial, por nombrar algunas cosas. Ver imagen 5.

Algo que si se da en este tipo de industrias donde la novedad y el uso creativo de la tecnología son

pilares fundamentales, son publirreportajes en un contexto más noticioso. Además, los dueños o

algún representante importante de las empresas participan de seminarios contando sobre sus

productos.

Algunos ejemplos de publirreportajes:

● Not Burger11

Como podemos ver en la siguiente imagen, en el diario La Tercera, La empresa chilena NotCo

explica cómo han avanzado en incorporar la tecnología para crear no solo hamburguesas veganas, si

no también todo tipo de productos sin la utilización de elementos provenientes de animales.

Finalmente, este publirreportaje ayuda a impulsar y promocionar la marca.

11

https://www.latercera.com/pulso/noticia/the-not-company-la-startup-desafia-la-tecnologia-al-medioambiente/
282443/
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● Beyond Meat12:

El siguiente publirreportaje, realizado por CHV Noticias, muestra cómo una hamburguesa

extranjera va abriendo camino dentro del mercado chileno. Esto también ayuda, mediante un

concepto noticioso, a promocionar una marca novedosa en Chile.

● Meat Free Burger13:

A través del diario electrónico de Economía y Negocios, la marca vegana de La Crianza llamada

Meat Free Burger está dando a conocer su entrada a este nuevo mercado de consumidores que no

consumen productos de origen animal, dándole la bienvenida a nuevas líneas de negocios de

empresas reconocidas en Chile.

13 http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=398438
12 https://www.chvnoticias.cl/reportajes/beyond-meat-carne-vegetales-hamburguesas_20190803/
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Ejemplo de participaciones de seminarios:

● Not Burger en ICARE14:

Podemos notar que no solo la publicidad viene por reportajes de parte de importantes diarios,

también la participación en eventos y seminarios ayuda a dar a conocer el producto y la marca, con

la cual finalmente es un muy buen medio para comenzar a llegar al público objetivo.

14 https://www.icare.cl/contenido-digital/caso-the-not-company-marketing/
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Pese a que el trabajo de publicidad es más bien limitado, de igual forma las Marcas han realizado

acciones para darse a conocer. Solo el caso de Meat Free Burger han hecho publicidad masiva. A

continuación, veremos algunos ejemplos de publicidad:

Meat Free Burger15

Mediante un Spot, con un Plan de medios que considero TV abierta, cable, digital y redes sociales,

La Crianza dio a conocer su nueva línea de hamburguesas veganas. En la actualidad se encuentra

realizando algo parecido con su producto “Nuggets veganos”. Es la única marca que ha hecho

publicidad masiva.

Referencia del armado:

Referencia promoción en página de Jumbo.

15 https://www.youtube.com/watch?v=Ms3RiVFaCCI
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Adicionalmente, hemos visto que hacen acciones promocionales, mediante descuentos a través de

compras vía internet, para dar a conocer esta línea e incentivar su prueba de producto. Acá un claro

ejemplo realizado en jumbo.cl.

Not Burger (www.jumbo.cl)

Cosa similar ha realizado la Marca Notco, también a través de jumbo.cl, en el cual, por compras

mayores a un cierto valor, tendrás despacho gratis.

Resumen información de competidores - 4P:
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El cuadro que se presenta a continuación resume los puntos que se acaban de profundizar en cuanto

a los competidores de la industria de hamburguesas veganas con sabor a carne.

Este análisis es crucial ya que permite comprender la situación actual de cada marca que compite en

esta industria y entender bien qué hacen para comercializar sus productos, profundizando en su

Marketing mix. Revisamos los productos desde su composición, presentación (packaging), formatos

e imagen de la Marca; los precios en base a una misma medida de comparación; las distribuciones

con foco en grandes supermercados, donde pudimos ver en qué salas y en que comunas se

distribuyen; y la promoción que hacen para ofrecer sus productos. Esto nos permitirá empezar a ver

ciertas oportunidades que se pueden presentar en esta industria pensando en la mejor opción para la

entrada de un competidor nuevo, como será La Receta del Abuelo.

Imagen 9 - cuadro resumen de los competidores

De las conclusiones que podemos desprender de este resumen, es que existen claras estrategias de

estas marcas, diferenciadas unas de otras. Por un lado, están marcas extranjeras, cómo Beyond Meat

y Gardein, que son las de más alto costo y, en cuanto a lo que son los supermercados, su

distribución solo se limita a la cadena Jumbo, siendo las más exclusivas. En cambio, las marcas Not
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Burger y Riku tienen tanto un precio cómo una distribución similar, siendo mucho más transversal

que las primeras, agregando a su distribución supermercados de la cadena Líder e incluso Unimarc

para el caso de Riku (actualmente la única). Y, finalmente, está Meat Free Burger quien

derechamente tiene una estrategia más enfocada en un precio menor haciendo uso de su marca

“madre” para hacerse conocida. Al pertenecer a una empresa grande y reconocida cómo La Crianza,

han tenido un apoyo en marketing mucho más masivo que el resto, destacando la novedad y

vanguardia de una empresa dedicada históricamente a alimentos de origen animal, lo cual potencian

en su comunicación. Incluso la Meat Free Burger le podría competir, en precio, a muchas

hamburguesas tradicionales.

Existe una gran diferencia del precio entre la más económica y la más cara; existen diferencias en su

distribución; el formato en pack es más utilizado y, pese a que predomina el color negro en las

presentaciones, son fáciles de diferenciar una de otra, es más, en las marcas extranjeras prevalece el

color blanco en la presentación.

Rivalidad competitiva

Hecho el levantamiento de lo que hace cada marca de hamburguesa vegana, es bueno también poder

determinar el nivel de rivalidad existente en esta industria.

Si bien la rivalidad dentro del canal analizado difiere dependiendo del supermercado, de igual forma

consideramos que es alta y bien diferenciada entre las marcas. Cómo se acaba de mostrar, tanto en

Jumbo y Supermercados Líder, las principales cadenas de supermercados de Chile, vemos que el

tamaño asignado y potencia son más bien similares entre las marcas de esta industria. Entonces, en

estos casos, para los rivales es difícil no robarles negocios a sus pares. Sin una empresa líder, las

prácticas deseables para un sector como un todo simplemente no se cumplen.

Otra cosa que podemos concluir de la rivalidad es que se hace más intensa cuando las barreras de

salida son altas. En este caso la inversión realizada en investigación y en la tecnología para producir

hamburguesas son altas. Además, al no existir un claro líder y, pensando en las estimaciones

crecientes de demanda en los próximos años, todas las marcas van más allá de solo un desempeño

económico en esta industria en particular.
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Dado que los productos no son idénticos uno con otros (cómo se vio en la parte de ingredientes,

todos tienen una propia fórmula para llegar al sabor de carne), es difícil que se dé una competencia

en precios, lo cual queda en evidencia con el análisis de precios efectuado.

Recordemos que la promoción que hacen las marcas actualmente es más bien de nicho. No hacen

publicidad masiva, salvo Meat Free Burger, y tampoco hacen grandes trabajos en góndolas.

Amenaza de nuevos entrantes

Habiendo entendido mejor cómo se comportan los actuales competidores de la industria,

básicamente sus 4P y estrategias, es necesario analizar también, qué tan fácil podría ser para un

nuevo actor, entrar en esta industria, por lo que realizaremos un análisis pensando en un posible

nuevo entrante.

Lo primero es precisar, tema que se irá desarrollando dentro del informe, que estamos hablando de

una industria que va al alza al existir una mayor conciencia con temas relacionados al maltrato

animal y el cuidado del medio ambiente. Por otro lado, esta industria posee altas barreras de

entradas (ventajas que tienen los actores establecidos en comparación con los nuevos)

principalmente por la inversión en tecnología, investigación y desarrollo que deben contar las

empresas para la elaboración de las hamburguesas veganas con sabor a carne. Entonces, estamos

hablando que el “requisito de capital”, puede ser un impedimento para ingresar. La necesidad de

invertir grandes sumas de recursos financieros para poder competir puede dificultar o impedir la

entrada de nuevos competidores.

Además, existen temas legales que se deben tener presente en esta industria. Por ejemplo, se debe

contar necesariamente con una resolución sanitaria que debe ser entregada por la seremi de salud.

Con lo anterior y, pensando que actualmente hay solo 5 marcas en la industria y que, así como ya

entró La Crianza también podría entrar otra compañía establecida que hoy en día solo comercializa

productos de origen animal u otra provenientes del extranjero, es que consideramos la amenaza de

nuevos entrantes de “media”, es decir, hay espacio para entrar y, si bien existen altas barreras a la
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entrada, para una empresa tipo “la Crianza” o “La Receta del Abuelo” podría entrar si empiezan a

desarrollar su línea vegana.

Análisis del mercado (consumidores)

Según la Encuesta Nacional del Medio Ambiente de 2018, ya existían un millón y medio de

chilenos que llevaban una dieta basada en alimentos de origen vegetal. Las principales razones son

la empatía con los animales, reducir el impacto en el medio ambiente y para mejorar su salud, donde

el segmento joven, hasta 25 años, es el principal grupo etario de los veganos, pero con el paso del

tiempo se han incorporado nuevos segmentos.

Diversos estudios señalan que existe una preocupación mayor, dentro de los jóvenes, por el cuidado

de los animales y del medio ambiente. Apoyados por las facilidades a acceder a información de su

interés, realización y participación de foros, grupos en redes sociales, se van convenciendo del daño

que produce la industria alimenticia en temas asociados al medio ambiente, cómo el cambio

climático y, por supuesto, al maltrato de los animales.

El aumento de veganos en Chile se ha evidenciado gracias al comercio, donde este tipo de

productos ya están disponibles en las principales cadenas de supermercados del país.

Cómo se ha ido desarrollando en este informe, los productores de alimentos actuales han tenido que

adaptarse a las nuevas opciones de los consumidores, atreviéndose a invertir en desarrollos que

puedan competir de igual a igual con los alimentos de origen animal.

Desde Protteina Foods, la empresa encargada de distribuir a Chile las hamburguesas Beyond Meat y

Gardein, comentan que desde febrero del 2020 las ventas a través on line se han incrementado en un

600%. Uno de los motivos es el aumento del e-commerce que se vio potenciado por la cuarentena,

pero también porque la gente está tomando más conciencia de lo que comen, su origen y el impacto

que provoca su consumo16.

16https://www.elmostrador.cl/generacion-m/2020/09/19/menores-de-30-anos-son-los-principales-adherentes-d
el-veganismo-en-chile/
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Entrevistas: Conociendo más a los actuales (y potenciales) consumidores

Antes de llevar a cabo nuestro proceso de entrevistas y, posteriormente, de encuestas, hicimos un

levantamiento para determinar el nivel de conocimiento por parte de los “carnívoros” respecto de

las hamburguesas veganas con sabor a carne, con el fin de determinar si es necesario incluirlos

dentro de la investigación o no y, de esta forma, enfocarnos solo en las personas que sacaron los

productos de origen animal de su dieta.

Solo se les consultó cuál de las hamburguesas veganas conocían y si es que alguna vez la habían

consumido. Los resultados fueron decidores.

Total de encuestados: 54 personas
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Conclusiones:

Las marcas más conocidas por los carnívoros son la Not Burger y Meat Free Burger con tan solo un

34% y 28% respectivamente de recordación, pero lo que más llamó la atención es que solo el 16%

del total manifestó que había consumido una Not Burger, un 7% una Meat Free Burger, un 3.6%

una Beyond y Riku y ninguno una Gardein (ni siquiera la conocían).

Dado lo categórico de los resultados, donde existe un muy bajo conocimiento de estas

hamburguesas por parte de los carnívoros y, principalmente, porque prácticamente no las han

consumido, es que decidimos sacar a este segmento de la muestra y enfocarnos en los veganos o

vegetarianos que sí nos pueden dar una opinión con mucho más conocimiento empírico, lo que nos

podrá permitir entender de mejor forma, cómo es la percepción que se tiene de estas Marcas.

Entonces, descartando de la muestra a los “carnívoros”, y con la intención de conocer aún más a

nuestro consumidor y potencial consumidor, entender sus convicciones, sus creencias, los atributos

que más valoran y finalmente comprender el “por qué” de su elección por este estilo de vida,

realizamos una serie de encuestas para apoyar nuestra investigación, las cuales se pueden revisar en

el Anexo G, con gente que por opción personal no consume carne, la mayoría vegano y, en algunos

casos, vegetarianos.

En dicho ejercicio, pudimos corroborar, mediante un testimonio fidedigno, las principales

motivaciones, las cuales en general cuadran con lo indicado en la definición de la industria donde se

indicó que “entre los motivos más comunes para que una persona adopte esta condición, podemos

citar temas éticos, animalistas, ambientales, de salud y humanitarios”. No obstante, de todos estos

motivos, el que siempre salió (y casi siempre cómo la opción principal) es el que tiene relación con

el maltrato animal. Una frase que podría reflejar de muy buena forma lo anterior y que, en el fondo

fue mencionado por muchos encuestados, es “Yo me hice vegano porque estoy totalmente en

contra del maltrato animal”.
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En segundo lugar, se encuentran temas relacionados al

cuidado del medio ambiente, cómo, por ejemplo, el

calentamiento global, o la reducción de gases de efecto

invernadero o todo lo que se debe hacer para que las

vacas tengan una buena alimentación o un crecimiento

mayor (pensamiento comercial).

Una de las convicciones es que una dieta en base a productos de origen vegetal influye

significativamente en la reducción del impacto humano sobre el planeta.

Este punto se ve corroborado por diversos estudios17 cómo, por ejemplo, en el cual se señala que

producir un 1 kg de soya tiene un consumo de energía muy inferior al que se necesita para producir

17 https://natureduca.com/blog/el-veganismo-y-su-efecto-en-el-medioambiente/
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1 kg de carne de vacuno, y un notable costo ecológico si lo relacionamos con la cantidad de

nutrientes obtenidos.

Y, recién en tercer lugar, aparecen temas relacionados con el cuidado de la

salud. Si bien esto es un aspecto que valoran los veganos, no es el motivo

principal para llevar este estilo de vida.

Nos encontramos con casos que, además, se fijan en los sellos que puedan

tener las hamburguesas veganas e incluso en otros componentes

nutricionales que puedan ser menos saludables para el cuerpo. En general,

existe una preocupación mayor por informarse de los ingredientes, no solo

para ver si es de origen vegetal, sino que también que sea sano para el

organismo.

Hay que dejar en claro que, en general, existe una conciencia de que llevar este estilo de vida,

implica muchas veces suplir los nutrientes provenientes de la carne con vitaminas, lo cual están

dispuesto a realizar, por ejemplo, la B12. Con respecto a esta vitamina, que fue mencionada en

muchas entrevistas, en la Nota N°2 se puede consultar para qué sirve y de qué alimentos proviene,

para entender aún más qué consecuencias puede traer para los veganos el hecho de dejar de

adquirirla.

Otro aspecto muy relevante que apareció en las entrevistas es el hecho de que la gran mayoría de los

veganos sí le gusta el sabor a carne, pero la dejaron de consumir por las variables antes expuestas,

destacando el maltrato animal. Dado lo anterior, la hamburguesa vegana con sabor a carne es un

producto, no solo aceptado, sino que además consumido por muchos veganos. Para la elección de

qué marca preferir influyen temas cómo lo sano que pueda ser, la disponibilidad, precio y sabor.

Es necesario comentar que, en muchos de los casos, cuando uno de los integrantes se hace vegano

(en la mayoría de los casos son los hijos), tiende a mejorar la forma de comer del resto de los

integrantes, disminuyendo el consumo de la carne roja e incorporando un gran número de vegetales

a las distintas comidas.

En cuanto a los entrevistados, la gran mayoría es de una edad bajo los 35 años, corroborando la

información que se maneja, donde se indica que el foco es la gente más joven. Resultó ser más fácil
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encontrar más mujeres veganas que hombres, los cuales están distribuidos en distintas comunas de

RM e incluso un par de regiones. Además, éstos se mueven en “círculos” donde la mayoría tiene las

mismas convicciones y, tienden a informarse aún más respecto de lo que comen si las comparamos,

por ejemplo, con grupos más carnívoros o con menos restricciones de alimentos.

NOTA N°2 - VITAMINA B12

Encuestas – Mapa de Posicionamiento: Factorial y MDS

Un foco importante en nuestra investigación es entender cómo perciben los consumidores o

potenciales, a las distintas Marcas de hamburguesas veganas con sabor a carne que hemos ido

analizando en el presente informe. Queremos conocer el posicionamiento que existe en la cabeza de
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los veganos, cuál es la “ubicación” de la Marca en sus mentes; cual es la posición relativa de cada

una respecto de las otras Marcas; y determinar puntos de paridad y diferencias entre ellas.

Para lo anterior, elaboramos una encuesta, que puede ser consultada en el Anexo H, donde el

objetivo principal es generar un Mapa de Posicionamiento. Esto será una forma fácil de ver, a

través de una gráfica bidimensional como los encuestados van organizando en su mente un concepto

en base a atributos y con relación a las alternativas existentes. Cabe precisar que, para el análisis

Factorial, las variables consultadas en la encuesta las obtuvimos principalmente de las entrevistas

realizadas, donde identificamos las más valoradas por los veganos y, con apoyo de información

secundaria como los distintos estudios que hemos indicado en el informe.

Esta representación hace explícitas ciertas cosas importantes para la investigación como, por

ejemplo, ver oportunidades de mercado.

Con los resultados obtenidos de la investigación de mercado, logramos realizar un análisis factorial,

para agrupar nuestras variables en función de qué factores engloban mejor los atributos consultados

(que vienen de las entrevistas e información secundaria) y, un mapa multidimensional para ver su

distribución en una representación gráfica.

Se consideraron a los 5 competidores en la industria de las hamburguesas veganas con sabor a

carne:

● Beyond Meat

● Not Burger

● Meat Free Burger

● Riku

● Gardein

Perfil de encuestados

Total encuestados: 90 Edad Promedio: 29.5

Género: 48 Mujeres / 42 Hombres Estilo de vida: 54 Veganos / 36 Vegetarianos
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Dentro de los datos obtenidos con la encuesta tenemos:

Nivel de conocimiento de las Marcas

Ante la pregunta ¿cuál de las siguientes HAMBURGUESAS VEGANAS CON SABOR A CARNE

conoce? Podemos ver que, en general, la gente que sacó de su dieta los productos provenientes de

los animales sí conoce estas hamburguesas, destacando las Marcas Not Burger y Meat Free Burger,

luego vienen Beyond Meat y Riku y, finalmente, Gardein. Esta última poco conocida dentro de este

target.

En cuanto a la respuesta “otros”, debemos mencionar que las hamburguesas mencionadas no

cumplen con ser de sabor a carne.

Imagen 10 – conocimiento hamburguesas veganas con sabor a carne - encuesta
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Disposición a pagar

Para entender cuál es el precio razonable que estaría a pagar este target, hicimos la siguiente

pregunta ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por una HAMBURGUESAS VEGANAS CON SABOR

A CARNE (100 grs. Aprox.)? Esto nos da luces de cuál puede ser un rango de precio óptimo al

momento de sacar una nueva hamburguesa al mercado.

Imagen 11 – Disposición a pagar por una hamburguesa veganas con sabor a carne - encuesta

Análisis Factorial

A modo de resumen, este análisis se basa en la valoración media de atributos para las Marcas

analizadas. Las variables relevantes se pueden consultar en el cuadro que se presenta a

continuación. Usando el programa SPSS, se evalúan estas variables y basado en las notas se reducen

las variables a factores y luego se gráfica.

Variables relevantes:

Estas variables fueron obtenidas de las entrevistas efectuadas a veganos, quienes las indicaron cómo

las más valoradas por ellos:
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Variables relevantes de decisión en la categoría de productos:

● Buen Sabor: Me agrada su sabor

● Textura: su consistencia es como la de una hamburguesa tradicional

● Precio conveniente: Si el precio me parece conveniente para una hamburguesa vegana

● Disponibilidad para comprarlo: Si la Marca es fácil de encontrar o no

● Sano para el organismo: considera esta Marca saludable para mi organismo

● Contribuye al medio ambiente: considero que, al consumir esta Marca, ayudo a mejorar el

medio ambiente

Metodología:

Se utilizó escalas de 1 al 7 para medir el nivel de los atributos de percepción indicados más arriba:

Resultados:

Se logró determinar 2 factores:

Factor 1: Beneficios

● Sabor
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● Textura

● Sano para el organismo

● Bueno para el medio ambiente

Esta agrupación de atributos está relacionada con los beneficios esperados de la hamburguesa. Está

el tema del sabor y la textura que son prácticamente igual a una tradicional, pero además lo sano

que puede ser tanto para el organismo como para el medio ambiente.

Factor 2: Ocasión de compra

● Precio conveniente

● Fácil de encontrar

Estos dos atributos los podemos asociar con la ocasión de compra ya que, por un lado, está el tema

del precio que consideramos “conveniente” y, por otro, el tema de la disponibilidad de encontrar la

hamburguesa
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El análisis fue válido ya que se obtuvo un KMO > 0.5 y un Sig <0.05

Conclusiones del Mapa de análisis factorial:

Con esta representación gráfica, podemos interpretar lo siguiente:

● La marca Meat Free Burger es percibida cómo la más fácil de encontrar y de precio conveniente a

diferencia de lo que ocurre con Beyond Meat y, por, sobre todo, Gardein. Lo anterior es consistente

lo mencionado en el análisis de competidores donde la hamburguesa de la Crianza tiene una clara

ventaja en precio respecto de las otras y, tanto Beyond como Gardein, la estrategia viene por la

diferenciación (más exclusivas y de mayor valor).

● Por otro lado, las marcas Beyond Meat y Not Burger se perciben con mayores beneficios, por

ejemplo, sano para las personas y para el medio ambiente a diferencia de la hamburguesa Meat Free

Burger y Gardein son percibidas como las de menores beneficios. En el caso de Meat Free esta

percepción puede estar condicionada por su precio e incluso por ser producida por una compañía

que históricamente elabora productos de origen animal. En el caso de Gardein la percepción puede

venir por un cierto grado de desconocimiento que pueda existir. Recordemos que de todas las

hamburguesas es la menos conocida.

● La Marca Riku es percibida cómo medianamente beneficiosa y relativamente fácil de encontrar a un

precio razonable, siendo que es la segunda marca más económica y una de las que tiene una mayor

distribución, por ejemplo, es la única que se comercializa en el Unimarc.
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Análisis MDS (escalamiento multidimensional)

Lo que se busca es evaluar la distancia que se aprecia al momento de graficar y, de esta forma, saber

la similitud o diferencia entre pares de Marcas de hamburguesas. Además, agregamos una Marca

“ideal” para saber que Marcas se acercan (o se alejan) de la que de ellos creen que sería la Marca

ideal de hamburguesa vegana con sabor a carne. El desafío de este análisis es interpretar, de la

mejor forma posible, que pueden representar cada eje.

Metodología:

Se solicitó que para cada par de Marcas se indicara con una escala del 1 al 9 que tan similares o

diferentes son una de otra, considerando, además, una Marca ideal. Y, también usando el programa

SPSS, poder llevar las respuestas a una representación gráfica donde debemos determinar a qué

corresponde cada eje para darle sentido a los resultados.
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Resultados:

Luego de graficar los resultados, pudimos interpretar las dimensiones de la siguiente manera:

● Dimensión 1 (eje X): SANO

Partiendo de la base que todas estas hamburguesas son más sanas que una tradicional, Riku es la

Marca percibida como la más sana a diferencia de Beyond Meat y Not Burger que son percibidas

como menos sanas (en ningún caso como dañina). Lo anterior es consistente con el análisis de la

competencia donde Riku no presenta sellos a diferencia de las otras 2.

● Dimensión 2 (eje Y): SABOR

Beyond Meat es la que tiene más sabor, incluso más de lo que se espera (el ideal). Lo anterior

también es consistente ya que, el sabor la consiguen siendo “menos” sana que el resto (tiene un

poco más de grasa). La Marca Meat Free se percibe como la de menor sabor, lo cual en algunos

casos fue mencionado en las entrevistas. También es la más económica, lo que hace que se perciba

como más simple que el resto.
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El análisis es válido ya que el stress está por debajo del 0.2 y la medida del R2 está muy cercano a

1.
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Hallazgos

Respecto de los hallazgos encontrados luego de hacer los mapas de posicionamiento, podemos

mencionar los siguientes:

● Como se ha mencionado en el informe, son solo 5 Marcas las que compiten existiendo espacio para

la diferenciación, por ejemplo, temas que vayan más allá de solo igualar el sabor a carne

● Los clientes de la categoría entienden los distintos atributos adicionales como señal de beneficios

obtenidos al consumir estos productos, el cual está ligado a variables como el precio y las

oportunidades de consumo en general.

● En el posicionamiento de las marcas podemos ver 3 grupos, los cuales separamos entre las marcas

de más y menos sabor y un tercer grupo que consideramos es una Marca más sana que el resto

Poder de negociación de los consumidores

Hemos logrado entender, a través de los 2 análisis presentados, cuál es la percepción de los veganos

respecto de las actuales marcas de hamburguesas veganas existentes. Además, hicimos entrevistas

para comprender aún más las convicciones y variables más valorados por ellos. Ahora, lo que

analizaremos es cuál es el poder de negociación que pueden tener y si es capaz de afectar a la

industria.

Lo primero es recordar, que la gran característica de los consumidores de estas hamburguesas es que

dentro de sus ingredientes no se encuentra nada relacionado con animales, entonces al ser un

producto que necesariamente debe cumplir con ciertos requisitos que son obligatorios para los

consumidores, el poder de negociación de estos es bajo ya que existen pocas empresas que las

generan y porque no pueden cambiarse a otros productos que aparentemente pueden ser similares ya

que no cumplen con su exigencia mínima de no contener nada animal. Es más, por eso mismo,

muchas veces están dispuestos a pagar un precio mayor por una hamburguesa vegana, como ocurre

en el caso de las marcas Beyond Meat y Gardein, que cumplen con sus exigencias. El precio de una

hamburguesa vegana es más alto (y tiene menos alternativas) respecto de una hamburguesa

“tradicional” hecha en base a carne. En la tabla comparativa de precio se puede ver esto, es decir,
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todas las hamburguesas veganas son más caras respecto de una tradicional (se tomó el valor de

referencia en base a los 100 gramos).

La industria cuenta con solo 5 marcas importantes y los consumidores finales no compran grandes

volúmenes del producto. Estos puntos hacen que el poder de los compradores sea bajo (pocos

proveedores de hamburguesas / bajos volúmenes de compra).

Las empresas productoras, sabiendo lo específico del producto se apoderan del valor cobrando un

precio más alto al entregar un producto que cumple 100% sus necesidades y, en general, con una

calidad mayor, dejando con poco poder de negociación a los compradores. Además, existe una nula

amenaza de que alguno de los compradores pueda integrarse hacia atrás y se vuelvan productores de

hamburguesas vegana, lo anterior principalmente a los altos costos de I & D más la tecnología

utilizada.

Análisis del macroentorno - PESTEL

Para el análisis del macroentorno de la industria utilizaremos el modelo PESTEL (político,

económico, sociocultural, tecnológico, ecológico y legal), el cual nos entregará detalladamente en

qué situación se encuentra el mercado de la comida vegana y más específicamente el de las

hamburguesas veganas con sabor a carne en nuestro país.

Para nadie es un misterio que en los últimos años la preocupación por el medio ambiente, la flora y

la fauna ha sido una tendencia en aumento en todo el mundo, incluso llegando a cambiar las formas

de comprar, haciendo que millones de personas adopten estilos de vida relacionados al

vegetarianismo y veganismo que, independiente de lo beneficioso o no que pueda ser para el cuerpo

humano, ha provocado un cambio de paradigma en la dieta de muchas personas18

La creciente conciencia sobre la salud animal y la crueldad hacia los animales en la industria

alimentaria, sumado a los efectos negativos que puede traer para el medio ambiente en general, ha

18

https://www.elmostrador.cl/agenda-pais/2019/11/21/preocupacion-por-el-medioambiente-cambia-los-habitos-
de-compra/
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alentado a las personas a cambiar de productos alimenticios de origen animal a productos

alimenticios de origen vegetal.

Factores Políticos

Hoy en día muchas industrias se encuentran insertas en un ambiente turbulento dentro de nuestro

país en lo que respecta a temas políticos. Con un gobierno el cual en octubre del año 2019 presenció

un estallido social que trajo consigo cambios en la forma de hacer política en el país e inestabilidad

económica para empresas de todo tipo de tamaños y rubros. Esto hizo que el hacer negocios en el

país se volviera un asunto delicado de analizar, entidades suspendiendo parte de su producción por

temas que afectan directamente a sus empleados (transporte reducido por nombrar alguno). Si bien

los últimos meses han sido más tranquilos, podemos sumar la vuelta al confinamiento de la mayoría

de las comunas de Santiago dado el virus Covid-19, esto nos hace pensar que aún tendremos que

esperar para que el país vuelva medianamente a una nueva normalidad.

En resumen, podemos mencionar que, dado el resultado del plebiscito, existe mucha incertidumbre

de lo que puede pasar en temas políticos dentro del país, lo que trae como consecuencia la

prudencia para realizar grandes inversiones que conlleven importantes sumas de capital, sin

embargo, si nos centramos en la categoría que estamos analizando podemos deducir que en el

ámbito alimenticio los cambios no serán tan significativos. Por un lado, las personas han

comenzado a llevar un hábito más saludable dado los grandes periodos de encierro por cuarentenas

y confinamientos, esto ha hecho que muchos opten por consumir alimentos más sanos, de los cuales

están incluidos los vegetarianos y veganos. Por otro lado, dada la creación de una nueva

constitución para el país, es posible que se decreten nuevas leyes las cuales afecten las utilidades de

las diferentes empresas, esto puede traer consecuencias en los valores y precios tanto de las materias

primas como en el desarrollo de productos alimenticios, lo cual repercutirá directamente en los

precios para los consumidores provocando una posible disminución de la demanda. Todo dependerá

de que se establezca a futuro dentro de la nueva constitución.

Sin embargo, existe un grupo de personas las cuales no les afectará estas circunstancias y nuevas

medidas adoptadas por el gobierno. Dado su nivel de ingreso les resultará muy difícil cambiar sus

hábitos alimenticios a comidas más saludables debido al precio de estas, como también los grupos
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de personas que no vieron afectado su salario y que ya consumían alimentos más saludables,

variando muy poco su nivel de demanda.

Finalmente, todos estos factores pueden repercutir por un lado de forma positiva para la categoría si

pensamos en la vida y alimentación sana que se quiere lograr dado los confinamientos y políticas de

cuarentenas, pero también sería prudente analizar el avance de la nueva constitución y las nuevas

leyes que se decretarán. Sin embargo, a grandes rasgos no debiese haber mucho cambio, por lo que

el ambiente político no debiese, a priori, ser un impedimento para la industria de la comida vegana.

Factores Económicos

Muy parecido al ambiente político, hoy en día los temas relacionados a la economía del país están

en una situación delicada debido principalmente a la pandemia que se ha sufrido a nivel mundial

desde comienzos del 2020, y si bien en Chile ya se venía con problemas desde el estallido social en

octubre del 2019, esta crisis sanitaria vino a golpear aún más a la economía provocando que muchas

empresas comenzarán a recortar gastos y suspender los contratos a sus colaboradores dado la baja

de las ventas y el casi nulo ingreso de dinero para combatir esta situación.

Por otro lado, tenemos los altos niveles de desempleo que se han generado a causa de estos

acontecimientos, en donde más de 2 millones de trabajadores han quedado sin su fuente laboral y se

estima que el ingreso personal disponible no se recuperará antes del 2024, afectando directamente

las intenciones de las empresas de obtener mayores ganancias por sus productos/servicios.

Llevando estas conclusiones al análisis de la categoría estudiada podremos concluir que, en este

ámbito, el menor empleo, y por ende menores ingresos, aumentará la probabilidad de que las

familias prefieran alimentos de menor precio, lo que afectará directamente a la industria vegana y

vegetariana, ya que este tipo de alimentos suelen ser de mayor valor, a diferencia de, en extremo, la

comida chatarra que tiene un valor mucho menor.

Por último, sabemos qué hace un tiempo atrás se implementó un segundo retiro del 10% del ahorro

previsional (y negociando un tercero) de cada cotizante en el país para efectos de neutralizar los

problemas mencionados anteriormente, afectando de manera positiva a la economía dado que habrá
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mayor dinero circulando en el mercado, lo cual trae consigo mayor consumo y por ende mayor PIB

para el país19.

Esta implementación hará que las familias tengan un mayor poder adquisitivo, lo que aumentará las

probabilidades de que destinen mayor ingreso a la comida y alimentación, abriendo la posibilidad

de que exista un aumento en la demanda por alimentos, dentro de ellos la comida vegana y

vegetariana. Esto viene a contrarrestar en cierta medida lo provocado por las cuarentenas y

desempleos provocados en el último año.

Dado estos acontecimientos los niveles de estabilidad económica son bastante inciertos, sin

embargo, actualmente se apuesta por una pronta recuperación una vez se haya encontrado una

vacuna efectiva para neutralizar el virus (la actual con una duración de entre 90 y 120 días de

inmunidad)20.

Sumado todos estos factores, el efecto sobre la categoría analizada es más bien negativo, dado que

la posibilidad de retirar ahorros previsionales no tapa en su totalidad lo perjudicial que ha sido los

aumentos del desempleo en el país el último año.

Factores Socioculturales

Como mencionamos en la introducción a esta sección, hoy en día el veganismo ha sido tendencia a

nivel mundial dado los supuestos beneficios que trae tanto para la salud como para el medio

ambiente. Como se mencionó, en Chile la última Encuesta Nacional de Medio Ambiente, realizada

en 2018 por el ministerio de la cartera, reveló que hay un millón y medio de chilenos que no

consumen carne. Un 78% de los encuestados dijo, además, estar de acuerdo o muy de acuerdo con

la afirmación que plantea que incorporar más vegetales y menos carne en la alimentación ayuda a

cuidar el medioambiente y un 75% afirmó estar dispuesto a disminuir su consumo para evitar las

consecuencias medioambientales de su producción. En un país en el que la carne sigue siendo clave

20

https://www.redaccionmedica.com/recursos-salud/faqs-covid19/cuanto-dura-la-inmunidad-de-la-vacuna-del-c
ovid

19

https://www.prensa-latina.cu/index.php?o=rn&id=416316&SEO=vuelve-confinamiento-en-santiago-de-chile-
por-aumento-de-covid-19
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en la alimentación diaria de los hogares -la octava Encuesta de Presupuestos Familiares del INE

planteó que en 2018 el tercer alimento más consumido fue la carne de vacuno, después del pan y las

bebidas-, estas cifras dan cuenta de una tendencia que va en aumento. Este es un recuento de los

hitos que hicieron de esta década una más consciente en la alimentación y que, según The

Economist, fue clave para el desarrollo del veganismo21

Dado estos resultados y estando consciente de que esta tendencia seguirá en aumento en los

próximos años, se concluye que el ambiente sociocultural que presenta el país facilita el ingreso y

desarrollo del negocio de la comida vegana, con un potencial atractivo para quienes decidan invertir

en esta industria dada la creciente tendencia de las personas en incorporar comida en base a

vegetales y legumbres en su dieta diaria.

Factores Tecnológicos

La participación de la tecnología en el sector alimentario ha sido útil, entre otras cosas, para ofrecer

nuevas soluciones al problema de la escasez de alimentos y del riesgo para el medio ambiente que

representa el alto consumo de productos animales en el mundo.

Así, cada vez más productos que reemplazan o imitan a la carne están siendo creados, y gracias a la

tecnología resultan más realistas que nunca; un logro destacable, ya que esta similitud puede hacer

más fácil que muchas personas se hagan veganas o vegetarianas, o como mínimo que sustituyan

estos productos por la carne algunos días de la semana, reduciendo así su impacto medioambiental.

Para el rubro de la comida vegana la tecnología ha sido fundamental en tratar de lograr el sabor más

parecido a la carne en sus productos. Uno de los mayores exponentes es Beyond Burger que, al

igual que Not Burger, ha llegado al punto de incorporar sangrado en sus hamburguesas de tal forma

que se asimile aún más a una hamburguesa real de vacuno.

Por otro lado, la tecnología ha aportado en la posibilidad de realizar ventas a distancia a través de

aplicaciones como Cornershop, Ubereats, Rappi o Pedidos Ya, lo cual ha facilitado la presencia de

estos productos en los hogares de los chilenos considerando la actual situación de pandemia en el

21 https://www.latercera.com/la-tercera-domingo/noticia/el-futuro-es-vegano/954501/
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país. Entonces podemos concluir que ha sido clave el desarrollo de la tecnología para que el rubro

de la comida vegana se haya expandido de manera exponencial, tanto en la producción como en

presencia de marca a nivel nacional. Esto trae consigo un ambiente propicio para que más cadenas

de alimentos se arriesguen en invertir en esta industria que cada día que pasa suma más adeptos.

Factores Ecológicos

Para obtener un kilogramo de proteína procedente de alubias se necesita dieciocho veces menos

tierra, diez veces menos agua, nueve veces menos combustible, doce veces menos fertilizante y diez

veces menos plaguicidas que para producir un kilo de proteína procedente de carne de ternera. Son

datos del estudio publicado en la revista Public Health Nutrition en 2014 sobre el coste ambiental

que suponen las diferentes fuentes proteicas. Reducir, por tanto, el consumo de alimentos de origen

animal es un arma poderosa en la lucha por un mundo más justo y sostenible. A lo que habría que

sumar el impacto positivo que tal decisión tendría en nuestra salud, ya que si algo concluyen las

investigaciones realizadas y con algo están de acuerdo todos los organismos de salud pública es que

se debe aumentar el consumo de alimentos de origen vegetal en nuestra dieta. “Cada kilo de carne

de ternera necesita 15.400 litros de agua en su producción. Un kilo de legumbres, solo unos 5.000

litros”22.

Según el informe Planeta vivo de la Global Footprint Network, la huella ecológica media del ser

humano es hoy de 2,6 hectáreas globales (medida que expresa la huella) por persona, cuando la

capacidad del planeta es de solo 1,8. Consumimos recursos y generamos residuos muy por encima

de la capacidad de la Tierra. Necesitaríamos un planeta y medio para asumir la demanda actual.

Aunque se trata de una media global, si nos fijamos en países concretos podemos observar que los

industrializados tienen una huella muy superior a la que tienen las zonas en vías de desarrollo.

Ocupan los primeros lugares Kuwait, Qatar y los Emiratos Árabes, seguidos de Dinamarca y

Bélgica. Estados Unidos se coloca en octavo lugar y España en el puesto cuarenta, con una huella

ecológica media de unas 4,3 hectáreas globales por habitante, muy por encima de la media mundial.

22 https://www.cuerpomente.com/ecologia/medio-ambiente/dieta-vegetal-mas-sana-para-para-planeta-2_377
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En resumen, podemos sustentar que, al igual que los puntos anteriores, la conciencia ecológica en el

ser humano ha ido creciendo durante el tiempo dado las señales de calentamiento global que se han

visto en el mundo, esto nuevamente entrega un ambiente propicio para el desarrollo y producción de

este tipo de alimentos.

Factores Legales

Actualmente en Chile rige la Ley 20.380 sobre Protección de Animales, que establece normas

destinadas a conocer, proteger y respetarlos como seres vivos y parte de la naturaleza. En el

Artículo 16 de la ley se establece, sin embargo, que estas protecciones no se aplican a los deportes

en los que participan animales, tales como el rodeo. A su vez, en la Constitución y en el Código

Civil que rigen actualmente, los animales son considerados bienes muebles y no seres sintientes, y

por lo mismo se puede ejercer sobre ellos el derecho a la propiedad. Es esto lo que las

organizaciones animalistas han tratado de cambiar. Vegetarianos Hoy, fundación sin fines de lucro

que surgió en 2012 con el propósito de informar, educar y difundir el vegetarianismo y veganismo

en Chile, ha sido la impulsora de la campaña #NoSonMuebles, que busca que la Constitución

considere a los animales como sujetos de derecho. En 2015, cuando articularon el proyecto de ley,

reunieron 100.000 firmas y lo presentaron en La Moneda. Hoy, la petición cuenta con más de

182.000 adherentes.

Estas y otras leyes que han sido presentadas al congreso dan cuenta que existe un interés sobre el

cuidado y protección de los animales y el medio ambiente. Esto si lo asociamos a las tendencias

mundiales cuyas leyes son mucho más estrictas con respecto a estos temas podemos deducir que en

los próximos años en Chile se comenzará a tomar más el peso al planteamiento e incorporación de

estas leyes que, al fin y al cabo, beneficiarán a todo aquel que base su negocio en entregar una

oferta de valor bajo el alero del cuidado y prevalencia de la flora y fauna del país.

La mayor preocupación, principalmente de los jóvenes, por temas asociados al maltrato animal

también ha traído repercusiones en la promulgación de leyes que restringen, en ciertas

circunstancias, la explotación animal, generando indirectamente un apoyo a las marcas que

comercializan productos de origen vegetal. Incluso, se espera que sea aún más restrictivo en los

próximos años si es que tomamos como referencia lo que ha ocurrido en otros países. La mayor
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conciencia sumado al apoyo de leyes que respaldan estas ideologías, han potenciado la industria,

cómo la vegana, en desmedro de la tradicional, lo cual se puede observar en el crecimiento

observado en los últimos años, además de las proyecciones.

Resumen:

Si consideramos el análisis de los 6 factores en su conjunto llegaremos a la conclusión que, tanto lo

político como lo económico nos indican que actualmente el ambiente macroeconómico no se

encuentra en su mejor momento como para pensar en grandes inversiones de capital como lo puede

ser ingresar a la industria de la comida vegana. Las políticas inestables y la economía incierta

debido a los eventos sucedidos en el último año dan pie a que se piense 2 veces antes de comenzar

un nuevo negocio. Sin embargo, tanto los factores socioculturales, tecnológicos, ecológicos y

legales entregan señales contrarias a lo planteado anteriormente. El mundo de la comida vegana si

es una industria atractiva para operar de manera sustentable en el tiempo, tanto así que podemos

afirmar con total autoridad que, independiente que los factores políticos y económicos sean una

amenaza latente, la potencialidad en términos de posibles utilidades a generar sobrepasa todo

pronóstico negativo generado por la inestabilidad social y sanitaria. Por lo que se concluye que el

mercado es atractivo para el negocio de la comida saludable, específicamente para los productos

naturales sustitutos de la carne de vacuno.

Si esto lo llevamos al cómo afectaría a nuestra empresa asesorada, claramente veremos como un

punto fuerte el esfuerzo de generar un cambio a nivel ecológico en los procesos productivos como

se mencionó en el apartado de análisis interno. La instalación de paneles solares, caldera a biomasa,

lombrifiltro, etc., aportan de manera directa a disminuir la huella de carbono.

Por otro lado, los avances tecnológicos como la incorporación del CCID han ayudado a subirse al

carro de las nuevas tendencias para la creación de nuevos productos más sanos y variados, junto con

todos los certificados necesarios a modo de cumplir con lo requerido por las autoridades. Estos

factores hacen que PF esté bien encaminada para incorporar una nueva línea de alimentos a su

unidad de negocios más gourmet como lo es La receta del abuelo, considerando que los factores

más negativos dentro del análisis, como lo son lo económico y político, no afectaron de manera

directa a esta empresa, manteniendo la misma capacidad de producción y no variando en demasía su

equipo de trabajo.
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Análisis del microentorno – PORTER

Algo trascendental para una compañía es poder generar ventajas competitivas sostenibles. Para

poder lograr esto, entre otras cosas, es necesario conocer el entorno de la industria analizada para

determinar las acciones que las distintas marcas podrían hacer. Entonces podemos decir que, el

determinante básico del desempeño de una empresa es la industria en que compiten.

A modo de introducción, lo que estas Marcas han realizado en la industria de las hamburguesas ha

sido reformar el ambiente creando uno totalmente nuevo dándole un giro a la industria de los

alimentos. A las ya conocidas hamburguesas elaboradas con ingredientes de origen animal, crearon

un nuevo producto donde lo que se logra es tratar de igualar lo más posible el sabor de estas

hamburguesas, pero utilizando solo productos de origen vegetal (plant based), la cual, además, las

hace más saludables, manteniendo las propiedades y la experiencia que gira en torno de disfrutar

una hamburguesa. Todo esto hecho en base a innovaciones tecnológicas como, por ejemplo, el uso

de inteligencia artificial, investigación y desarrollo para poder “crear” sabores provenientes de la

carne animal. Estas marcas no solo están desafiando a la tecnología, sino que derechamente al

medio ambiente.

Las fuerzas competitivas más fuertes determinan la rentabilidad de un sector y se transforman en los

elementos más importantes de la elaboración de la estrategia. A continuación, analizaremos la

industria de las Hamburguesas vegana con sabor a carne, en base al modelo de las 5 fuerzas de

Porter:
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Información de la Industria

Con respecto a la información de la Industria de alimentos veganos, que permite evidenciar el

potencial existente y de los próximos años, podemos comentar lo siguiente.

➔ Según The Vegan Society, de 2012 a 2017, la demanda de alimentos sin carne creció un 987%.

➔ El tamaño del mercado mundial de alimentos veganos se valoró en USD 12.690 millones en 2018 y

se prevé que se expanda a una tasa compuesta anual del 9,6% de 2019 a 2025.

➔ La mayor conciencia sobre los beneficios de seguir una dieta vegana es el factor clave responsable

del crecimiento de este mercado. América del Norte, Europa y Asia Pacífico, en particular, tienen

un gran porcentaje de población vegana.

➔ Cómo se puede apreciar en la imagen 9, existe una evolución (y estimación) importante de cómo

han crecido las alternativas lácteas y la de los sustitutos a la carne, lo que reafirma el gran potencial

que posee esta industria.
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Imagen 12 - Evolución alternativas lácteas, sustitutos de carne23.

➔ Respecto de la distribución por canal Online Vs Offline de los alimentos veganos, los datos antes de

la pandemia, existía una gran diferencia, siendo el canal Offline el de mayor peso. Ver Imagen 10.

Este segmento incluye tiendas de conveniencia, tiendas especializadas, hipermercados y

supermercados. El creciente número de supermercados e hipermercados ha aumentado las ventas

generales de productos. Además, los consumidores prefieren comprar en tiendas físicas debido a su

fácil acceso y disponibilidad.

Imagen 13 - % compra offline Vs online en comidas veganas antes de la pandemia24.

Amenaza de nuevos entrantes - Media / Rivalidad competitiva - Alta

Cómo se justificó en la parte de análisis de competidores en la sección 3 del presente informe,

concluimos que existe una amenaza nivel medio para la entrada de nuevos competidores y alta en

relación con la rivalidad competitiva.

24 https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/vegan-food-market

23 https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/vegan-food-market
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Poder de negociación de proveedores - Baja

Los proveedores poderosos capturan una mayor parte del valor para sí mismos cobrando precios

más altos, restringiendo la calidad o los servicios, o transfiriendo los costos a los participantes del

sector, cosa que en esta industria NO ocurre. Cómo se vio en la parte de la descripción de los

competidores de esta industria, los insumos que se necesitan no son muy específicos ni requieren un

proceso especial (por lo que sí existen sustitutos de proveedores, haciendo que su poder de

negociación sea bajo) sino que la gran dificultad viene por crear sabores similares, mediante el uso

de la tecnología. Dado el nivel de conocimiento y tecnología que se requiere en esta industria,

tampoco existen amenazas de alguna integración vertical hacia adelante por parte de algún

proveedor.

Actualmente, los proveedores no tienen la forma de causar algún impacto negativo en la industria

analizada, principalmente porque estamos hablando de insumos que no son específicos y, por ende,

varios los pueden proveer. Además, cómo se comentó, de la bajísima probabilidad de alguna

integración vertical. La toma de decisiones, dado el volumen de compra, sigue estando en manos de

los productores por lo que concluimos que el poder de negociación de los proveedores es bajo en

esta industria.

Poder de negociación de consumidores - Baja

Cómo se indicó en el punto de análisis del mercado, punto 3 del informe, logramos determinar que

el poder de negociación de los consumidores es bajo y que no afecta mayormente a la categoría

debido al tipo de producto que necesita consumir un vegano.

Amenaza de sustitutos (focos veganos): - Media

Un sustituto cumple con la misma función, o muy similar, que el producto de un sector mediante

formas distintas. Si nos vamos a la esencia de una hamburguesa, la necesidad que satisface es la de

saciar el hambre, por lo que se podrían considerar múltiples sustitutos para cumplir con esta

necesidad. No obstante, debemos acotarlo a la categoría en la que está inserta. Por un lado, está el
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hecho de tratarse de un producto de preparación simple y, por supuesto, de origen vegetal.

Considerando estos últimos puntos, los sustitutos directos se restringen a productos veganos cómo

puede ser vienesas, Nuggets de Pollo (producto que se está recién lanzando) o hamburguesas

veganas de otros sabores a la carne. Cómo se comentó al comienzo, existe una gran variedad de

sabores dentro de estas hamburguesas.

En la parte del análisis del mercado, muchos de los consumidores veganos manifestaron que solían

comer hamburguesas veganas de más de un tipo, no solo con sabor a carne, destacando las de

legumbres.

Si bien la amenaza de sustitutos la catalogamos cómo media, de igual forma la rentabilidad del

sector no sufrió mayores complicaciones y sigue existiendo la posibilidad de cobrar precios

mayores, ya que cómo cada hamburguesa posee sus propias características y define qué ingredientes

incorporan, ninguna empresa pone el “techo” al momento de fijar precios. Un claro ejemplo es la

comparativa entre la hamburguesa Free Meat Burger (La Crianza) y Beyond Meat donde esta última

es casi 3 veces más cara que la primera, existiendo una gran amplitud en los precios ofrecidos.

Resumen:
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Fuerza Nuevos

entrantes

Poder

negociación

proveedores

Poder negociación

compradores

Amenaza de

sustitutos

Rivalidad

competitiva

Clasificación MEDIA BAJA BAJA MEDIA ALTA

Una industria cuya demanda es creciente, donde los consumidores están dispuesto a pagar un precio superior,

donde existen pocos competidores, donde el poder de negociación tanto de proveedores y compradores es

bajo, pero que al mismo tiempo posee ciertas barreras a la entrada y la rivalidad de estas marcas es alta (pero

ninguna con un porcentaje de participación muy por sobre el resto, es decir, no existe marca dominante),

nosotros recomendamos entrar a esta industria, asumiendo que lo trascendental es poder contar con la inversión

inicial principalmente para investigación y desarrollo y en tecnología para la producción de las mismas

hamburguesas. Además, las tasas de crecimiento del producto están en torno al 9,6% anual y, de acuerdo a lo

que se comentó en el análisis del mercado, se espera que sigan creciendo
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4. ANÁLISIS FODA

Para poder desarrollar una estrategia futura para una Marca en la industria de las hamburguesas

vegana con sabor a Carne, es necesario utilizar la herramienta FODA para entender cómo es la

situación actual analizando sus características internas (Debilidades y Fortalezas) y la situación

externa (Oportunidades y Amenazas). Una unidad de negocio debe analizar las principales fuerzas

del macroentorno y los factores del microentorno que afecten de manera significativa su capacidad

de, por ejemplo, generar ganancias. Además, tendrá que establecer un sistema de inteligencia de

Marketing que siga las tendencias y los desarrollos importantes tanto cómo cualquier amenaza u

oportunidad relacionada con dichos factores.

Podemos analizar que, a grandes rasgos, tanto el macro como el microentorno en su generalidad

entregan atisbos de que la industria si es atractiva para el rubro de la comida vegana. A pesar de que

en factores tanto políticos como económicos que podemos ver actualmente, y rivalidades entre

marcas altas, no sean favorables, el mercado de la comida saludable es un segmento en crecimiento

exponencial que no ha sido cubierto en su totalidad, habiendo mucho espacio aún para

desenvolverse con propuestas de valor diferenciadas y estrategias de marketing dirigidas a un

público que cree fervientemente que este nuevo estilo de vida está para quedarse.

A continuación, se realizará el análisis de la empresa e Industria indicada, mediante la herramienta

denominada FODA:

VARIABLES INTERNAS

Fortalezas

Alto conocimiento y experiencia en elaboración de

alimentos de calidad.

Proceso productivo con foco en lo sano en todas sus

etapas.

Debilidades

La marca La Receta del Abuelo está asociada a

productos de origen animal, lo que puede dificultar

la recepción por parte de los veganos.

Se requiere de una alta inversión para dar a conocer
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Altas inversiones en estudios, tecnologías, investigación

y desarrollo (CCID) lo que facilita poder innovar en la

elaboración de nuevos productos. Esto, además,

representa un alto nivel de barreras de entradas.

Reconocimiento y prestigio de la marca “paragua” que se

traspasa a las distintas sub Marcas.

Constante preocupación demostrable del cuidado del

medio ambiente, mencionadas en el análisis interno.

Facilitar la colocación de las hamburguesas veganas en

los supermercados considerando la cantidad de productos

PF que se comercializan en los distintos supermercados.

La logística y distribución ya se encuentra establecida

entre ambas partes.

Desarrollo de productos libres de gluten y con fecha de

vencimiento mayor que el resto.

la Marca vegana, pese a que La Receta del Abuelo

es reconocida en la industria de alimentos, es más

por ser una marca exclusiva de alimentos en base a

carne de vacuno y cerdo.

Nula experiencia en desarrollo de productos “plant

based” en comparación con la competencia, lo cual

puede provocar una mayor probabilidad de “ensayo

y error” al momento de producir este tipo de

alimentos.

VARIABLES EXTERNAS

Oportunidades

Como se mencionó en el análisis de la industria, existe

una demanda en aumento con respecto a la comida

vegana y sus derivados, esto explicaría un potencial

aumento en las ventas de la industria.

Abarcar lugares geográficos que no han sido cubiertos

hoy en día o no con la variedad necesaria. (Ver

distribución en análisis de competencia).

Amenazas

Que la tecnología siga avanzando y permita que

entren más empresas a esta industria o que los

costos de producción disminuyan, bajando los

precios.

Cambios en las exigencias o normas legales para la

producción.
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Evaluar el segmento de mercado que no está siendo

cubierto en base al mapa de posicionamiento, por

ejemplo, una hamburguesa relativamente sana, pero de

buen sabor, o acercarse más a lo ideal pero no con tanto

sabor como Beyond Meat, ya que incluso excede lo que

busca un vegano lo cual, además, podría permitirnos

llegar al rango de precio que están dispuesto a pagar

Posibilidad de diferenciarse mediante una propuesta de

valor única y aceptada por el mercado vegano como lo

puede ser “Sano desde el origen” (información obtenida

principalmente de las entrevistas realizadas, sano para los

animales, sano para el medio ambienten y sano para mi).

Existe una gran opción de crecer a través del canal

digital. Aprovechar el “boom” del nuevo consumidor

post pandemia (la venta se concentra fuertemente en el

canal tradicional). Cómo se vio en la Imagen 10.

Aprovechar la mayor conciencia proporcionada por

programas del gobierno en función de mejorar la calidad

de vida, como por ejemplo elegir vivir sano.

Potenciar la comida de origen vegetal, dado el aumento

de la preocupación y leyes que protegen a los animales.

Ley 20.380.

Disminución de posibles costos de producción mediante

Contexto económico y político actual inestable y

dicha incertidumbre puede afectar la producción o

distribución de los productos.

Posible aumento de marcas veganas en el mercado

chileno, ya sea por llegada de marcas extranjeras o

apertura de nuevas unidades de negocios de marcas

actuales comercializadoras de hamburguesas

tradicionales (La Crianza).

La gran cantidad de desempleados en el país, la cual

afecta directamente en el poder adquisitivo de las

familias, impidiendo de cierta forma la posibilidad

de optar por comidas más sanas a un mayor precio.
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los avances de la tecnología.
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5. DEFINICIÓN DE OBJETIVOS

A continuación, se detallarán los objetivos de marketing que se pretenden lograr con este Plan y que

dirigirán las futuras acciones de la compañía. La idea es que estos objetivos cumplan con una serie

de requisitos para que los resultados sean los esperados. Para lo anterior, utilizamos como referencia

el modelo SMART, permitiendo, de esta forma, fijar objetivos específicos, acotados en el tiempo,

alcanzables, realistas y, por ende, medibles.

Objetivos:

● Comunicacionales:

A. Recordación espontánea (Top Of Mind): Que los veganos y vegetarianos nos recuerden como una

de las tres principales marcas de hamburguesas veganas con sabor a carne en el mercado durante el

primer año de lanzamiento. Para esto, la meta a alcanzar es que el 63,4% de todos ellos nos nombre

a lo menos en tercer lugar al momento de preguntar por conocimiento de marca de hamburguesas

veganas.

Nota: Como justificación a este valor nos hemos basado en la encuesta desarrollada y comentada

anteriormente a veganos y vegetarianos, en la cual vemos que el nivel de conocimiento y

recordación espontánea de las marcas de la industria es el siguiente:

Por ende, si alcanzamos un porcentaje mínimo de recordación espontánea del 63,4% estaremos

dentro de las 3 principales marcas de hamburguesas veganas dentro de la mente del mercado meta.
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B. Recordación como la más sana: Que el 20% de los veganos y vegetarianos que conozcan nuestra

marca (recordación espontánea) nos mencione como la hamburguesa vegana con sabor a carne más

sana del mercado durante el primer año de lanzamiento.

Para ello debemos recalcar que hoy en día ninguna marca es recordada con un adjetivo que destaque

por sobre las demás (por ejemplo, ninguna es recordada como la más económica o con la de mayor

sabor). Es por ello que comenzaremos a resaltar nuestra propuesta de valor, tema que se abordará en

el siguiente punto, como la más sana del mercado hasta el punto de lograr ser reconocida como tal

por todos los consumidores veganos y vegetarianos.

Nota: Se ha considerado también las respuestas en las entrevistas realizadas, el conocimiento de las

Marcas por parte de los veganos es alta, independiente si las han probado o no, por lo que sabremos

el nivel de recordación de cada una (destacando la marca Not Burguer, La Crianza y Beyond Meat)

● Participación: Transcurrido el primer año, obtener una participación de mercado del 19,7% en

nuestro mercado objetivo, dentro del canal supermercado, es decir que, del total de venta de

hamburguesa de las salas de supermercado, un 19,7% sea de La Receta del Abuelo Vegana.

Nota: El 19,7% viene dado porque, como se vio en la sección de análisis de la competencia, las

participaciones entre las 5 actuales Marcas se reparten más bien equitativamente, por ende, antes de

ingresar al mercado se consideró para las 5 marcas existentes una participación cercana al 20%

aproximadamente. Posterior a nuestro ingreso y al cabo de un año (considerando constante la

situación actual) cada una de las 6 marcas contará con una participación de alrededor del 16,7%. Sin

embargo, se asignó como meta un 3% más dado los esfuerzos de marketing y niveles de inversión

en el programa de lanzamiento.
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8. PROGRAMA FINANCIERO

En base a la planificación e implementación de las tácticas de marketing sugeridas, hemos

estructurado los montos de inversión necesarios para lograr los objetivos planteados anteriormente,

en el cual se detalla el medio por el cual se implementará, la etapa y montos mensuales en casos

específicos.

Costos

Como podemos ver, las inversiones en canales tradicionales (TV + Cable) y digital son los medios

con mayor inversión en este caso, con un valor total de $94.000.000 como monto inicial, seguido

del trabajo en góndolas y spot publicitarios con inversiones de 25 y 20 millones de pesos

respectivamente. Con un monto total estimado de 203 millones de pesos se logrará cubrir en su

totalidad los medios por los cuales queremos dar a conocer nuestro producto, llegando de manera

asertiva al mercado objetivo y cumpliendo con los objetivos comunicacionales de recordación y de

participación dentro de los segmentos seleccionados.
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Estimación de ventas

La población vegana en Chile está en torno al 10% de la población total. A su vez, de nuestra

investigación, cerca del 70% de ellos sí les gusta el sabor a Carne. Por ende, la estimación de ventas

propuesta es que al menos, el 7% de la venta total de Hamburguesas de la marca La Receta del

Abuelo Vegana corresponda a esta nueva línea de producto.
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9. CALENDARIO

El calendario adjunto refleja en qué periodo se hará cada acción mencionada. Algunas de ellas

obedecen a lanzamiento, otras de mantención y otras más tácticas asociadas a fechas especiales

como son 18 de septiembre y las fiestas de fin de año. La idea es que el proceso de evaluación sea

constante con la finalidad de poder modificar alguna parte del plan en función del no cumplimiento

de los objetivos propuestos.

Es importante precisar que, al no ser un producto estacional, este calendario puede ser modificado

sin mayores inconvenientes. La idea es ir monitoreando, por ejemplo, como han sido los avances

referentes al Covid 19.

Calendario propuesto
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ANEXOS

A) Fuentes complementarias.

1 https://www.pfalimentos.cl/empresa/historia
2 https://www.pfalimentos.cl/calidad-e-innovacion/certificaciones
3 https://www.pfalimentos.cl/calidad-e-innovacion/compromiso-con-el-medio-ambiente
4 https://www.pfalimentos.cl/calidad-e-innovacion/produccion-y-tecnologia
5 https://www.ecoportal.net/alimentacion/7-beneficios-para-la-salud-de-comer-sin-gluten/
6 https://www.pfalimentos.cl/empresa/nuestras-plantas
7 https://www.pfalimentos.cl/empresa/sucursales
8 https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/vegan-food-market
9 https://es.slideshare.net/IlseMuozMedina/el-mercado-de-los-supermercados-en-chile-ppt.
10 Jumbo.cl
11https://www.latercera.com/pulso/noticia/the-not-company-la-startup-desafia-la-tecnologia-al-medi

oambiente/282443/
12 https://www.chvnoticias.cl/reportajes/beyond-meat-carne-vegetales-hamburguesas_20190803
13 http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=398438
14 https://www.icare.cl/contenido-digital/caso-the-not-company-marketing/
15 https://www.youtube.com/watch?v=Ms3RiVFaCCI
16https://www.elmostrador.cl/generacion-m/2020/09/19/menores-de-30-anos-son-los-principales-adh

erentes-del-veganismo-en-chile/
17 https://natureduca.com/blog/el-veganismo-y-su-efecto-en-el-medioambiente/
18https://www.elmostrador.cl/agenda-pais/2019/11/21/preocupacion-por-el-medioambiente-cambia-l

os-habitos-de-compra/
19https://www.prensa-latina.cu/index.php?o=rn&id=416316&SEO=vuelve-confinamiento-en-santia

go-de-chile-por-aumento-de-covid-19
20https://www.redaccionmedica.com/recursos-salud/faqs-covid19/cuanto-dura-la-inmunidad-de-la-v

acuna-del-covid
21 https://www.latercera.com/la-tercera-domingo/noticia/el-futuro-es-vegano/954501/
22https://www.cuerpomente.com/ecologia/medio-ambiente/dieta-vegetal-mas-sana-para-para-planeta

-2_377
23 https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/vegan-food-market
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24 https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/vegan-food-market
25 https://datosmacro.expansion.com/demografia/estructura-poblacion/chile
26

https://cnnespanol.cnn.com/video/chilenos-crean-bolsa-que-no-contamina-diluye-en-agua-bolsa-de-

plastico-pkg-cnn-chile/#:~:text=La%20empresa%20chilena%20SoluBag%20creo,adquirirla%20sin

%20afectar%20sus%20negocios.

27 https://www.digitalmenta.com/sem/estructurar-campanas-google-ads/
28 https://www.cyberclick.es/numerical-blog/como-crear-la-mejor-campana-de-google-ads
29 Fuente: GfK

% Total Población digital: HM mayores de 18 años Dispositivos: PC + Smartphone + Tablet
30https://www.ionos.es/digitalguide/online-marketing/vender-en-internet/webinar-ventajas-caracteris

ticas-y-ambitos-de-aplicacion/
31 https://www.inbeat.co/top-influencers/instagram/vegan/chile/
32 Elaborado en conjunto con la agencia de medios OMD
33 Fuente: Cadem, septiembre 2020
34 Fuente: Cadem, septiembre 2020
35 Fuente: Cadem, septiembre 2020
36 Fuente: Total personas Kantar Ibope Media
37 Fuente: Total personas Kantar Ibope Media
38 Fuente: JCDecaux Chile / Informe de movilidad de la RM, UDD
39 Fuente: Informe Coronavirus Ipsos / 2 al 6 octubre
40 Fuente: Barómetro del Bienestar Digital, realizado por la Fundación Nativo Digital y Movistar
41 Fuente: TGI Chile, Ola II 2019 + Ola I 2020
42 Fuente: TGI Chile, Ola II 2019 + Ola I 2020
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B) Análisis de capacidades y recursos. Determinando ventajas competitivas.
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C) Detalle de locales y tipo de hamburguesa vegana comercializada por sala de Unimarc.

Fuente de información, KAM de SMU
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D) Detalle de locales y tipo de hamburguesa vegana comercializada por sala de Jumbo. Fuente de

información www.jumbo.cl (stock por sala) y servicio al cliente.

Según información del supermercado, todas las salas comercializan todas las hamburguesas. Para

corroborar lo anterior, hicimos un ejercicio con las salas más importantes y ver qué productos

comercializan. En total abarcamos el 50% de las salas. En aquellas donde no aparece la

información, no quiere decir que no cuenten con productos, sino que no están dentro del 50% que

corroboramos.
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E) Detalle de locales y tipo de hamburguesa vegana comercializada por sala en Supermercados líder.

Fuente de información, www.lider.cl y servicio al cliente:
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F) Detalle de locales y tipo de hamburguesa vegana comercializada por sala en Líder Express.

Fuente de información, www.lider.cl y servicio al cliente:
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G) Detalle de las entrevistas realizadas.

Metodología: La modalidad fue a través de llamados telefónicos de una duración promedio entre 15

y 20 minutos. Por ende, los antecedentes expuestos corresponden a extractos de las conversaciones.

Jennifer Alvarez, 26 años de Buin: “Al comienzo me sentía discriminada, a mis amigos les

complicaba invitarme a carretes dado que no comía carne”

Llevo cerca de 8 años cómo vegetariana y 2 de vegana. Cuando tenía 16 años, una vez en el campo

sentí cómo gritaba un chancho y después me contaron que era por lo que estaban sacrificando para

posteriormente comérselo, dichos sonidos me marcaron tanto, que, al sentir el sufrimiento del

animal, decidí dejar la carne de Cerdo. Luego, al pasar un par de años, dejé el pollo, la carne roja

para finalmente dejar todo lo que tenga origen animal, incluso las cremas y la ropa (cuero).

Mi principal motivación era contribuir para evitar el sufrimiento animal. Luego, cuando me enteré

de que además era saludable y servía para disminuir el calentamiento global, me convencí de que

era el estilo de vida que quería llevar. Siempre tuve claro que tenía que tomar vitaminas para suplir

los nutrientes provenientes de los animales y estuve dispuesta a hacerlo. Al comienzo fue difícil,

tenía solo 16 años y no estaba tan masificado cómo ahora, mi madre me retaba a cada rato e incluso,

al comienzo me sentía discriminada, a mis amigos les complicaba invitarme a carretes dado que no

comía carne y sentían que era un “cacho” invitarme, hasta el punto que tampoco me invitan cuando

iban a comer a un restaurante dado que era muy difícil encontrar un lugar con comida vegana.

De las hamburguesas veganas con sabor a carne, he probado la Not Burger y Meat free burger en

cuanto a la Riku, Gardein y Beyond Meat si bien las conozco, no las he probado. Además, que

Gardein y Beyond Meat ni siquiera tengo donde comprarlas cerca de donde vivo (Buin). Las veces

que he comido hamburguesas veganas es cuando me dan ganas de comerme algo rico y recordar la

sensación que me producía comer ese tipo de comidas, ideal si tiene sabor a carne y sino, la verdad

es que no me complica, la textura me basta para recordar dicha sensación.

Mis 2 hermanas también están entrando de a poco al veganismo, principalmente porque me han

visto a mi y lo bien que me hace sentir que contribuye con mejorar la vida de otros seres vivos.
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Paloma Allende, 33 años de Santiago Centro - Sector Bellas Artes: “Dejé el consumo de carne

no por su sabor sino por el daño que representa para los animales”

Si bien nunca fui tan fanática de la carne, de igual forma consumía de manera regular. Llevo 5 años

de vegetariana y en cualquier momento me vuelvo definitivamente vegana, es más, ya di un gran

paso que me costó mucho, dejar de consumir huevo.

Siempre me llamó la atención el tema del sufrimiento animal, pero empecé a tomar una conciencia

mayor cuando amigos míos, que ya eran veganos, me empezaron a mostrar información, videos y

documentales de cómo era el proceso productivo de la carne, desde la muerte del animal hasta su

llegada a un punto para su venta. Me di cuenta de todo el daño que produce, no solo para el animal,

sino que para el medio ambiente. Entonces decidí dejar el consumo de carne, pero no por su sabor,

sino que por el daño que representa para los animales. Quiero dejar claro esto, la gente tiende a

pensar que uno deja la carne por el sabor, pero no es así. Además, dejé sus derivados en cremas y

ropa (cuero).

Si bien el tema de los beneficios en la salud no fue mi principal convicción para cambiar mi estilo

de vida, agradezco que también tenga esas implicancias, pero al mismo tiempo, me gusta

informarme mucho del contenido nutricional entonces estoy constantemente preocupada de comer

bien. Por ejemplo, trato de evitar productos que tengan exceso de sal en sus preparaciones. Me fijo

en los sellos.

No tengo ningún inconveniente en comer afuera dado que las variedades para veganos van en

aumento, entonces no tengo mayores restricciones.

En cuanto a las hamburguesas veganas, la que más me gusta (y a mis amigos) es la Beyond Meat, el

único inconveniente es que tienen un alto valor, entonces la consumo en ocasiones especiales, para

otras oportunidades me preparo yo misma una hamburguesa, ya que después de tantos años, fui

aprendiendo a cocinar comida que pueda comer y que sea de mi agrado.

Isidora Silva, 24 años, Ñuñoa: “Encuentro increíble el avance de la tecnología que permite

lograr sabores sin insumos animales”.

El principal motivo de dejar la carne es por el maltrato animal. Me considero una “Dog Lover” y no

puedo tolerar que exista maltrato animal. Si bien la carne me gustaba, tampoco consumía tanto, así

que no fue tan terrible dejar de consumirla. Soy vegana desde mi adolescencia y tengo toda la
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intención de ser vegana pero mi gran problema es que amo los pasteles, entonces me ha costado

dejar el huevo. -

Encuentro increíble el avance de la tecnología que permite lograr sabores sin insumos animales.

Como hamburguesas veganas de vez en cuando, y es increíble el parecido que tiene. He probado

todas las hamburguesas existentes, pero me quedo con la Beyond Meat pese a que tiene un precio

más caro. Cómo comenté, me gustaba el sabor a carne y por eso cómo este tipo de hamburguesas, lo

que no soporto es la matanza de los animales, fuera el que fuera.

En mi círculo cercano tengo varias amigas veganas y siento que hemos generado un lazo muy fuerte

ya que todas tenemos cómo gran valor la conciencia animal y eso para mí significa mucho.

Gabriela Dieguez, 34 años, Talagante: “Dejé la carne porque sinceramente no me gusta, no

consumo nada con sabor a carne”.

Soy vegana desde los 24 años (10 años) y debo reconocer que al comienzo fue difícil porque no

había tanta variedad de alimentos veganos cómo los hay ahora.

Siempre tuve clara la conciencia animal y yo creo que, por eso mismo, mi organismo rechazó el

sabor a carne. Ahora detesto el sabor y el olor a carne, es por eso que dejé la carne porque

sinceramente no me gusta y no consumo nada con sabor a carne.

Me hice vegana una vez que me fui de mi casa ya que mi madre me obligaba a consumir productos

de origen animal, aludiendo de que es bueno para la salud. El motivo principal de dejar la carne es

el maltrato animal y el calentamiento global. Tuve que aceptar que si quería seguir este estilo de

vida debía consumir vitaminas, incluso cuando niña tuve anemia por lo que me preocupé más aún

del cuidado de mi salud.

No consumo hamburguesas con sabor a carne, porque cómo comenté, definitivamente no me gusta

el sabor. Si tengo ganas de comer algo cómo una hamburguesa, yo misma la preparo y casi siempre

es de legumbres.

Mi círculo no es vegano, pero no me siento extraña, nos respetamos entre todos. Es más, mi pololo

es lo más carnívoro que hay por lo que decidimos respetarnos mutuamente, pero si algún día me

manifiesta que no le gusta mi estilo de vida, sería todo, para mi está por sobre, el cuidado de otro ser

vivo y del medio ambiente en general.

Stefania Padilla, 24 años, Curicó: “Siempre que me invitan a una junta o un asado llevo mis

propias hamburguesas, no me complico ni quiero complicar a nadie”.

90



Soy vegetariana desde los 20 y vegana desde los 22. El motivo principal es el maltrato animal. Me

crié en el campo y siempre estuve rodeada de animales por lo que no puedo aceptar que exista ese

tipo de prácticas.

Vivo sola desde muy joven, una vez que salí del colegio, entonces nadie pudo cuestionar mis

decisiones ya que no tenía que pedirle permiso a nadie, de igual forma mi madre no tiene mayores

problemas con eso, cuando la voy a ver siempre tiene un plato de comida especial para mí.

Siempre que me invitan a una junta o un asado llevo mis propias hamburguesas, no me complico ni

quiero complicar a nadie. No me hago problemas, en mi refrigerador siempre hay Not Burger,

entonces simplemente saco algunas y me voy a un asado con amigos. Estas hamburguesas las

compro en el supermercado. También he probado las Beyond Meat las cuales las encuentro muy

buenas, pero soy más bien una “vegana pobre” por lo que prefiero llevar una más económica cómo

la Not Burger que igualmente la encuentro rica. Nunca he probado Gardein. La Riku no me gusta

mucho porque la siento muy condimentada y la de La Crianza no la encuentro de muy buena

calidad.

Consumo vitamina B12 para no tener mayores problemas de salud.

Mi pololo es vegetariano por lo que, al momento de comer juntos, no hay mayores problemas. Él es

más fanático que yo de las hamburguesas, por lo que consumimos seguido.

Ignacia Acuña, 25 años, Vitacura: “Tuve que dejar la carne por temas de salud donde mi

madre me ayudó en todo el proceso, hasta el día de hoy”.

Desde los 17 años que soy vegana y, el motivo principal, es que tuve que dejar la carne por temas de

salud donde mi madre me ayudó en todo el proceso, hasta el día de hoy. Cuando comía carne me

daban alergias y luego de hacerme varios exámenes, concluimos que el motivo era el consumo de

carne. Dado lo anterior, y lo mal que me hacía comer carne, es que ahora tengo un rechazo por la

carne, así que no consumo nada que tenga su sabor. Mi madre fue fundamental, ella me financió

todas las idas al médico, hasta que llegamos a una nutricionista vegana quien me enseñó a comer

nuevamente. Ahora estoy feliz con esta vida que llevo, más aún al saber (posteriormente) lo bien

que hace para el medio ambiente y, además, el hecho de contribuir al maltrato animal.

Me interesa comer bien, no solo que no tenga origen animal, así que me doy el tiempo de educarme

respecto de las comidas, leer todo el componente nutricional y he aprendido a cocinar cosas que me
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gustan. Otra cosa positiva es que toda mi familia empezó a comer mejor, incorporando muchos más

vegetales a sus comidas, aunque ellos si comen carne,

Por lo explicado al comienzo, no consumo hamburguesas veganas con sabor a carne ya que rechazo

el sabor a carne, si tengo ganas de comer algo así, me preparo una hamburguesa, por ejemplo, de

legumbres.

Antonia Espinoza, 25 años, Ñuñoa: “El sabor a carne no puede ser más valioso que la vida de

un animal”.

Soy vegana desde mayo del 2016, el motivo principal es que amo a los animales y no puedo aceptar,

por mucho que me guste la carne, comer algo sabiendo cómo es el proceso de producción. Quiero

dejar claro que me encantaba la carne y comía muy seguido, pero mi hermana que se hizo vegana

antes que yo, me empezó a mostrar cómo eran los procesos y me convencí de que el sabor a carne

no puede ser más valioso que la vida de un animal.

Mi amor por los animales es tan grande que pensé en estudiar veterinaria pero no puedo ver sangre

(se ríe) así que opté por estudiar agronomía.

Una vez que me fui metiendo en este mundo, me di cuenta de lo beneficioso que era también para el

medio ambiente, ratificando mi postura. En cuanto al tema del bienestar propio, llegamos, junto con

mi hermana, a un acuerdo y suplí los nutrientes provenientes de la carne con vitaminas.

Al comienzo me fue muy difícil, me encantaba la carne y, además, soy muy mañosa por lo que solo

comía arroz y papas, de vez en cuando algo de fruta, pero con apoyo de nutricionista fui ampliando

mi dieta y más aun donde existen mucho más alternativas que hace 5 años atrás.

En cuanto a las hamburguesas veganas, cómo regularmente (me gusta el sabor a carne) y la que más

consumo es la Not Burger. Sé que la más parecida a una tradicional es la Beyond Meat, pero no la

puedo comer ya que es tan igual que incluso sangran y eso no me gusta. También he probado la de

la Crianza, pero no me gustó tanto, prefiero la Not Burger.

Siento que gracias a mi hermana y a mí, ha mejorado la alimentación en la familia. Mis padres

redujeron el consumo de carnes rojas e incluso la leche y el huevo.

En mi círculo, casi todos son veganos por lo que no tenemos mayores problemas cuando nos

juntamos. Cuando hay gente que no es vegana, las respeto totalmente, pero lo que no puedo aceptar

es la inconsecuencia de algunos que se manifiestan cómo “Pro medio ambiente” mientras se están

comiendo un pedazo de carne.
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Ángelo Flores, 33 años, Ñuñoa: “mediante la información que le transmití a mi polola, logré

que también se haga vegana”.

Soy publicista, tengo 33 años y no cómo carne desde hace 15 años y soy vegano desde hace 10. En

mi caso, el paso del tiempo ha sido muy favorable ya que existen muchas más alternativas veganas

comparado de cuando empecé, donde solo había cómo opción la carne de soya.

El sabor de la carne me gustaba mucho, pero consecuente con mis valores éticos y totalmente en

contra del maltrato animal, opté por ser vegetariano y posteriormente vegano. Me he informado

mucho sobre este tema y, justamente, mediante la información que le transmití a mi polola, logré

que también se haga vegana. Además, cuando salíamos a comer afuera, tenía que ser un lugar donde

exista la alternativa vegana, hasta que al final terminaba probando hasta que se convenció de seguir

este estilo de vida.

Mi madre al comienzo se oponía hasta que lo entendió, incluso ahora cuando la voy a ver, me está

esperando con algún plato especial, sin nada animal, dándome en el gusto 100%.

Cómo regularmente hamburguesas vegana con sabor a carne, cómo comentaba, me gusta el sabor.

Lejos la que mejor “precio - calidad” tiene es la Meat free burger de la Crianza. La Beyond Meat la

encuentro buena pero no creo amerite pagar ese monto…...casi $6.000 x 2 hamburguesas. La Not

Burger también la he probado, pero insisto, me quedo con La Crianza.

Me atrevería a decir que, de mi grupo de amigos, el 90% es vegano y el 10% restante vegetariano,

supongo que es porque tenemos la misma forma de pensar. No tengo nada contra los carnívoros, de

hecho, mi polola era carnívora, pero finalmente me he ido alejando un poco de ellos.

Pablo Orellana, 31 años, Ñuñoa: “Soy radical para mis cosas, así que dejé la carne de un día

para otro”.

Soy ingeniero informático, vegetariano desde hace 11 años y vegano hace 9. Me gustaba comer

carne, era una rutina con mi viejo tirar cosas a la parrilla el fin de semana, pero luego de conocer los

procesos productivos, no puedo ser poco empático con los animales y dejé la carne. Es más, soy

radical para mis cosas, así que dejé la carne de un día para otro. Afortunadamente, mi padre me

apoyó en todo momento, seguramente pensó que no duraría más de una semana siendo vegano, y

llevo 9 años….
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Viví la transición de tener muy pocas alternativas de alimentación a tener mucho más ahora. La

tecnología y la mayor comprensión que hay por otras formas de alimentación fueron fundamentales.

Mi cambio en ningún caso obedece por ayuda al medio ambiente o por mí mismo, sino que por los

animales. Es más, ahora que tengo mucho más conocimiento, me arrepiento de no haber empezado

este estilo de vida un poco más paulatino y no haberme asesorado con algún especialista, nunca fui

al nutricionista, pero afortunadamente no sufrí de anemia cómo muchos de mis amigos.

Existe una mayor conciencia con los veganos. Por ejemplo, donde trabajo siempre que hay una

actividad especial, me hacen un menú aparte. Incluso, la gente me pregunta si me molesta que coma

carne al lado mío, a los cuales les respondo que no hay ningún problema.

Mi círculo cercano son casi todos veganos, es más, ahí por ejemplo conocí a “Yoyo” (Angelo

Flores, de la entrevista anterior), el cual se transformó en uno de mis mejores amigos, donde no solo

nos une el veganismo, sino que también muchas actividades culturales.

Como regularmente hamburguesas veganas de carne. La que más me gusta es la de la Crianza, pero

debo reconocer que el precio es una variable muy importante en mi decisión. La Beyond Meat es

buena pero no para ese precio. La Riku la encuentro muy condimentada y más seca y, la Not Burger,

también el consumo seguido. No obstante, a veces también me dan ganas de comer otro tipo de

hamburguesas. Me gusta mucho la de porotos negros.

Camila Espinoza 22 años, Ñuñoa - Daniel Nuñez 22 años, Talagante - Pololos: “llevaba un

tiempo siendo vegetariano, pero acompañando a Camila a múltiples foros, decidí también ser

vegano”.

Somos pololos hace un poco más de 2 años, nos conocimos en la universidad donde somos

compañeros. Estudiamos Biología. Cuenta Daniel, que él llevaba varios años siendo vegano, donde

la mayoría de sus hermanos también lo son y que cuando empezó a salir con Camila, quien ya era

vegana hace 4 años, la empezó a acompañar a distintos foros sobre temas relacionados con el no

consumo de carne lo que lo terminó convenciendo de adoptar este estilo de vida. Tenía mis dudas si

dejar 100% los productos de origen animal pero luego de informarme en las charlas, me atreví a dar

el paso.

Camila nos cuenta que no tuvo mayores problemas en su casa, ya que se hizo vegana sin contarle a

nadie y luego de meses contó. Lo que buscaba era demostrarle a su madre que no tendría ningún

impacto en la salud.
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Para Camila, el factor principal son temas éticos y morales respecto del maltrato animal, el resto de

los beneficios son solo cosas “colaterales”, en cambio para Daniel, el principal motivo es el cuidado

del medio ambiente, después de esto vendrían los temas relacionados al maltrato de otro ser vivo.

Camila nos cuenta que no consumía mucha carne roja sino más bien pollo y pescado, por lo que

siente que no fue un sacrificio tan grande haber dejado la carne, en cambio Daniel se autoproclamó

cómo un carnívoro de tomo y lomo, por lo que su proceso fue mucho más sacrificado. Incluso

cuenta que tanto para el desayuno y la once era sagrado consumir leche y queso.

Ambos consumen vitamina B12 para suplir los nutrientes de la carne.

El círculo cercano de Daniel tiende a ser más carnívoro que el de Camila, no obstante, cómo ambos

son veganos, no se complican con las juntas ya que, o llevan sus propios productos o le piden al

resto que les compren cosas sin origen vegetal.

Respecto del consumo de hamburguesas veganas, Camila las conoce y las ha probado, pero en

general no consume tanto. Le gustó más la Beyond Meat y la Not Burger y un poco menos la de la

Crianza. Daniel, por el contrario, tiende a consumir mucho más, donde su favorita es la Not Burger,

aunque nos confiesa que nunca ha probado la Beyond Meat.

Andrés Catalán, 31 años, Quinta Normal: “Desde chico aprendí a cocinar para que mi madre

no tuviera que hacer dos almuerzos distintos”.

Soy ingeniero en comercio internacional y actualmente me encuentro cesante. Trabajaba en Latam

pero me desvincularon por la pandemia. No cómo carne desde hace 16 años y me hice vegano desde

hace 7. Mi único gran motivo es la industrialización de la carne. Me gustaba la carne, es más,

hacíamos asados prácticamente todos los fines de semana (bueno, hasta el día de hoy siguen) pero

renuncié a algo que me gustaba para no apoyar derechamente el maltrato animal.

Mis padres me apoyaron, pero yo creo que pensaron que me iba a durar un mes. Para no hacer que

se trabaje de más en mi casa, desde chico aprendí a cocinar para que madre no tuviera que hacer dos

almuerzos distintos, uno para mí y otro para el resto.

En cuanto a que ser vegano, nunca estuvo entre mis prioridades el tema del medio ambiente o mi

salud personal, pero si ayuda para eso, bienvenido.

Cuando opté por este estilo de vida, fui al nutricionista y, afortunadamente, hay algunos

especialistas en dietas basadas en plantas, entonces me enseñaron a comer bien. Por supuesto que la

recomendación es tomar permanentemente vitamina B12. Cómo comentario al margen, creo que, en

95



un futuro cercano, todos deberemos consumir vitamina B12 ya que los animales, al ser un proceso

mucho más industrializado, están recibiendo menos nutrientes naturales y, por ende, están

entregando cada vez menos vitaminas B12.

Asisto a foros, veo documentales. Me gusta informarme respecto de la alimentación en general.

Además, la diversidad actual de alimentos es inimaginable que cuando tenía 15 años y deje la carne.

La tecnología ha sido maravillosa para nosotros.

Mi grupo de amigos en general es vegano, me imagino que es porque pensamos parecido.

En cuanto a las hamburguesas veganas, lo que más echo de menos es su textura. Cómo de carne

ocasionalmente. Me gusta la de La Crianza ya que su relación, precio - calidad - sabor, para mi es la

mejor. También me gustan mucho las hamburguesas de legumbres.

Pablo Flores, 28 años de San Bernardo: “Me sentí mejor conmigo mismo, estoy haciendo un

bien para el medioambiente”

Hace 1 año que soy completamente vegano y hace 1 año y medio vegetariano. No ha sido un

proceso tan difícil para mí, desde pequeño nunca comí tanta carne de vacuno, era más de pescados y

pollo, por lo que dejarla no significó un problema, al igual que los lácteos.

Uno de los motivos del porqué comencé este cambio es porque me considero deportista y la

alimentación es un tema fundamental para mejorar mi rendimiento. Me enseñaron que el cuerpo

tiene 2 estados (simpático y parasimpático), el simpático es donde el cuerpo recibe los nutrientes

necesarios para producir energía y poder subsistir y en el parasimpático no lo hace, pero al

momento de comer carne el proceso digestivo es muy largo (alrededor de 4 horas), para el pollo y el

pescado es más o menos lo mismo (3 y 2 horas respectivamente), por lo que al dejar estos alimentos

tu cuerpo estará mejor preparado para el deporte, ya que no estará utilizando energías para digerir

este tipo de comida.

Otra fuerte razón es el maltrato animal que se ejerce al momento de la faena. Y por último es por mi

salud, ya que este tipo de comida muchas veces me trae malestar en el estómago.

Por otro lado, mi motivación para seguir alimentándome de esta forma es el medio ambiente, se

necesitan muchos recursos y liberación de CO2 para mantener a una vaca saludable.

Con respecto a las hamburguesas veganas con sabor a carne las conozco, pero no las prefiero, esto

porque como ya dejé el consumo de carne no me llama la atención comer comida con este sabor. En

ese sentido solo he probado la Not Burger y la Meat Free de la crianza y no me gustaron.
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Javier Álvarez, 29 años de San Bernardo: “Fue una decisión difícil pero satisfactoria a la

larga”

Llevo 2 años siendo vegetariano y cerca de 6 meses como vegano propiamente tal. El proceso ha

sido bastante duro, ya que posterior a estos 2 años y medio comía carne regularmente, la cual me

gustaba mucho, hacíamos asados con amigos en donde el vacuno y el cerdo eran infaltables. Sin

embargo, la crueldad con la que se trata a los animales fue el gatillante de comenzar a alimentarse

de manera diferente. El cómo los manipulan para hacerlos crecer es un tema que siempre está en mi

cabeza. Comencé dejando las carnes rojas, luego las blancas y posteriormente todos los productos

provenientes de animales como los huevos y la leche.

Con respecto a las hamburguesas veganas, desde antes de ser vegetariano ya las consumía, sobre

todo las hechas en base a legumbres, pero cuando comencé a dejar la carne las hamburguesas de

soya y en especial las con sabor parrillero fueron las que me ayudaron a sustituir esa sensación tan

placentera de comer carne de vacuno. La marca NotCo es la que mayormente consumo, me gusta su

sabor y la relación precio calidad a mi parecer es la mejor. Las otras marcas las conozco también,

pero hay algunas muy caras como Beyond Meat y Gardein, o con un sabor no tan bueno como la

Meat Free de La Crianza.

Rubén Gomez, 30 años de Ñuñoa: “Fue una decisión que se fue dando de apoco sin

considerarla, pero ahora me siento mejor conmigo mismo”

Llevo 6 meses siendo vegano y 1 año como vegetariano. Esta decisión se fue dando de a poco, ya

que en un comienzo mis intenciones no fueron cambiarme a este tipo de alimentación, sin embargo,

comencé por probar productos sucedáneos a la carne como carne de soya y me agradó el sabor,

después investigué si existía algún beneficio asociado a este tipo de alimentación y me di cuenta

que a través de esto se estaba aportando a disminuir la huella de carbono y no solo eso, el maltrato

animal que hay detrás es tremendo. Después de percatarme de estos hechos me di cuenta que era la

decisión correcta.
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Mi motivación por seguir con este tipo de dieta es porque la carne hoy en día está muy procesada y

comerla ya me estaba produciendo un malestar en mi estómago, esto no quiere decir que el sabor no

me guste, todo lo contrario, me encantaba, pero la salida de estos productos con sabor a carne como

las hamburguesas han hecho más llevadero esta alimentación.

Al momento de probar este tipo de productos, que a mi parecer son muy parecidos al sabor de la

carne, me di cuenta que es posible llevar una dieta de este tipo sin hacer sufrir a un animal. Hoy en

día mi marca favorita en relación precio-calidad es Not Burger, tiene casi el valor de una

hamburguesa de vacuno normal y su sabor es muy agradable. La marca Beyond Meat es para mí

una de las más sabrosas pero su alto precio hace que prefiera las hamburguesas de la compañía Not

Company. Las demás marcas que hay en el mercado aún no las he probado, soy de las personas que

si les gusta algo no tiene la necesidad de probar otro tipo de marca si con la que ya probó cumple a

cabalidad las expectativas.

Silvia Codocedo, 37 años de Santiago centro: “Mi principal motivación fue el sufrimiento

animal”

Hace 7 años que soy vegetariana y llevo 3 años como vegana. Fue una decisión que siempre rondó

en mi cabeza, pero no la tomé hasta que mis amigos me convencieron, ellos eran vegetarianos antes

que yo y me mostraron las atrocidades que hacen con los animales al momento de matarlos. En ese

momento no resistí más, lloré mucho y sentí un dolor muy fuerte, me sentí culpable hasta de no

haber adoptado esta alimentación antes.

Hoy en día me siento bien conmigo misma, siento que estoy haciendo un bien no solo a los

animales, sino también al medio ambiente. Sé que para alimentar a una vaca con fines de vender su

carne provoca emisiones muy grandes de CO2, además de mucha materia prima que proviene de la

misma naturaleza. Se hace un daño muy grande y mucha gente no lo sabe, es por ello que también

pertenezco a movimientos animalistas que tratan de inculcar y dar a conocer estos actos atroces.

Además, nunca fui tan fanática de la carne, ni de vacuno ni de pollo, siempre comí más pescados y

mariscos pero ahora he dejado todo alimento animal.

Las hamburguesas que hoy están en el mercado las he probado, pero no son algo que me guste. Si

bien el sabor es bastante bueno, sobre todo de la marca Beyond Meat, su precio hace que no las

compre ni para un evento importante. Otras marcas como Not Burger o Meat Free de La Crianza
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son aceptables, pero no me convence, siento que si nunca me ha gustado tanto la carne no tengo

necesidad de comprar alimentos que se parezcan.

Andrea Morales, 29 años de providencia: “Lo hago porque produce efectos contraproducentes

en el cuerpo humano”

Soy vegetariana hace 2 años y paulatinamente comencé a convertirme al veganismo, ya llevo 7

meses con esta dieta, en donde los primeros meses se me hizo un poco duro, pero después me fui

acostumbrando.

Mi principal motivación son los efectos contraproducentes que conlleva el consumo de carne para el

organismo, al tener conocimientos de nutrición uno sabe lo que le hace bien y mal al cuerpo.

Gracias a estos conocimientos puedo elegir las mejores opciones para nutrir mi organismo.

Una de las razones del porqué he continuado con esta alimentación son los efectos positivos que se

han manifestado en mi cuerpo, además de aliviar mi enfermedad de colon irritable ha mejorado mi

rendimiento en el deporte.

Conozco solo 2 marcas de hamburguesas veganas con sabor a carne, las Not Burger de la empresa

chilena Not Company y las hamburguesas veganas con sabor parrillero de la marca Riku. Ambas

me gustan mucho y las compro regularmente, siempre tengo en mi refrigerador, esto dado que aún

extraño el sabor de la carne, pero jamás volvería a consumir vacuno. Las otras marcas no me he

dado la oportunidad de probarlas, pero he escuchado que las Beyond Burger son bastante buenas

pero su precio hace que no las compre, son demasiado caras para mi presupuesto mensual.
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H) Encuesta y resultados

Investigación de mercado

Hamburguesas veganas con sabor a carne

Curso: PLAN DE MARKETING

Sexo:

Nacionalidad: □ chilena □ Otra

Edad:

Usted es: □ Vegano □ Vegetariano

1.- Cual de estas HAMBURGUESAS VEGANAS CON SABOR A CARNE conoce. Marque con

una X:

MARCAS CATEGORIA: HAMBURGUESA VEGANA CON SABOR A

CARNE

NOT BURGER

BEYOND MEAT

RIKU

GARDEIN

MEAT FREE BURGER (LA CRIANZA)

OTRO (FAVOR NOMBRAR)
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2.- Cuanto estaría dispuesto a pagar por una HAMBURGUESAS VEGANAS CON SABOR A

CARNE (100 grs aprox). Marque con una X:

Rango de precio CATEGORIA: HAMBURGUESA VEGANA CON SABOR A

CARNE

$500 - $999

$1.000 – $1.499

$1.500 – $1.999

2.000 – $2.499

$2.500 o más

3- Considerando estas variables:

VARIABLES RELEVANTES DE DECISION EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS

BUEN SABOR: Me agrada su sabor

TEXTURA: su consistencia es como la de una hamburguesa tradicional.

PRECIO CONVENIENTE: Si el precio me parece conveniente para una hamburguesa vegana

DISPONIBILIDAD PARA COMPRARLO: si la marca es fácil de encontrar o no

SANO PARA EL ORGANISMO: considero esta marca saludable para mi organismo

CONTRIBUYE AL MEDIO AMBIENTE: considero que al consumir esta marca, ayudo a mejorar el

medio ambiente

Genere un ranking asociando un número desde el 1 (atributo más valorado por usted) al 6

(atributo menos valorado por usted) las variables mencionadas en el punto anterior. Cada

número del 1 al 6 debe estar asociado solo a un atributo, sin repetir ningún número.

Atributo Preferencia
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BUEN SABOR

TEXTURA

PRECIO CONVENIENTE

DISPONIBILIDAD PARA COMPRARLO

SANO PARA EL ORGANISMO

CONTRIBUYE AL MEDIO AMBIENTE

Evaluar las variables relevantes seleccionadas para cada una de las marcas. Evaluar de 1 a 7

donde 1 es muy poca representación del atributo en la marca y 7 es mucha representación del

atributo en esa marca.

VARIABLE NOT

BURGER

BEYOND

MEAT

RIKU GARDEIN MEAT FREE

BURGER

1.- SABOR

2.- TEXTURA

3.- PRECIO

CONVENIENTE

4.- FACIL DE

ENCONTRAR

5.- SANO PARA EL

ORGANISMO

6.- CONTRIBUYE AL

MEDIO AMBIENTE

Evaluación de Pares de Marcas. Responder en términos de la similitud o diferencias entre los

pares de marcas en una escala de 1 a 9 (donde 1 es muy similar o muy cercano y 9 es muy diferente

o muy lejano).

Nota: El IDEAL es que tan cerca esta cada hamburguesa vegana de la que creas que es la

hamburguesa vegana ideal para ti.

IDEAL – NOT BURGER
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IDEAL – BEYOND MEAT

IDEAL – RIKU

IDEAL – GARDEIN

IDEAL – MEAT FREE

NOT BURGER – BEYOND MEAT

NOT BURGER – RIKU

NOT BURGER – GARDEIN

NOT BURGER – MEAT FREE

BEYOND MEAT – RIKU

BEYOND MEAT – GARDEIN

BEYOND MEAT – MEAT FREE

RIKU – GARDEIN

RIKU – MEAT FREE

GARDEIN – MEAT FREE

Resultados:
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I) Producto - diseño packaging - colores
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Imagen 24 - significado de los colores que transmite una marca

Análisis de medios
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Pese a lo que se puede creer para mucha gente, medios cómo la televisión abierta sigue siendo por

lejos, el medio favorito para informarse. También destaca la TV pagada (cable). Dentro de las

redes, destaca Facebook, además de variados portales digitales que tienen un alto % de confianza

dentro de los chilenos.

Imagen 25 - % de consumo de medios / medios favoritos para informarse25

También es importante entender, cómo es la “hora a hora” de los chilenos, en cuanto a informarse, a

través de qué medios lo hacen y en qué momento del día. Lo anterior, hará eficiente nuestra

inversión al estar presente cuando el target esté consumiendo dicho medio.

25 Fuente: Cadem, septiembre 2020

107



Imagen 26 - Journey de información por momento del día26

Es interesante entender que el momento del día donde más se informan es en la mañana y en la

noche antes de dormir y que los medios preferidos son WhatsApp, TV abierta y Paga y Facebook.

En cuanto al nivel de confianza en medios versus plataformas digitales, se puede ver claramente que

los medios tradicionales siguen siendo los más confiables, lo que hace beneficioso usar si queremos

contar alguna novedad cómo esta nueva Hamburguesa Vegana.

Imagen 27 - Confianza en los medios27

Cómo se acaba de revisar, televisión abierta y cable siguen siendo medios que concentran la

atención de los usuarios y de mucha credibilidad. Además, tanto el alcance de personas cómo las

horas de consumo diario han ido en aumento respecto del 2019, influenciado, en gran medida, por la

pandemia. Lo anterior, lo podemos ver reflejado en la imagen 15

27 Fuente: Cadem, septiembre 2020
26 Fuente: Cadem, septiembre 2020
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Imagen 28 - Comparativo audiencia y horas de consumo de TV28

Además, existe un aumento en el consumo de TV abierta y de Cable respecto del 2019:

Imagen 29 - Aumento consumo TV abierta y Cable29

J) Análisis Vía Publica

29 Fuente: Total personas Kantar Ibope Media
28 Fuente: Total personas Kantar Ibope Media
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Imagen 30 - Movilidad en la región Metropolitana30

Por otro lado, ha disminuido el uso del transporte público mientras que el privado ha aumentado.

Imagen 31 - Uso transporte público31

K) Consumo digital:

Por generación

31 Fuente: Informe Coronavirus Ipsos / 2 al 6 octubre
30 Fuente: JCDecaux Chile / Informe de movilidad de la RM, UDD
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Imagen 32 - Consumo de medios digitales por generación32

Por dispositivo

Imagen 33 - Tiempo y dispositivo para consumo de videos33

Por medio

Por otro lado, los medios donde más se consumen videos, son los siguientes:

33 Fuente: TGI Chile, Ola II 2019 + Ola I 2020

32 Fuente: Barómetro del Bienestar Digital, realizado por la Fundación Nativo Digital y Movistar
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Imagen 34 - Visibilidad de videos por medio34

Definición de redes:

34 Fuente: TGI Chile, Ola II 2019 + Ola I 2020
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Imagen 35 - Matriz Zhu y Chen - Rol de las redes sociales

L) Rating Programas - Justificación PM TV Abierta

113



114



115



116


