N
/m*\_

NV

PP O S T G ‘R ‘A D QO

~*|[ECONOMIAY
AINEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

[ij

RESTAURANTE DE COMIDA RAPIDA SALUDABLE
ALDEA
Parte |

Plan de Marketing para optar al grado de
MAGISTER EN MARKETING

Alumno:
Luis Fernando L6pez Mufioz

Profesor Guia:
Eduardo Torres M.

Santiago, Octubre de 2018



LN ECONOMIAY
NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

INDICE
Pagina
1 RESUMEN EJECULIVO....cuiiii it e e e e e e e e e e e e e ae e e eeaes 6
ANALISIS SITUACTONAL.....iiiiii i e et e e e e st e s et e e st e s ab e e st sraneans 9
A AN o P T =R o [T = 0] 01 Lo TR d =t X PR 9
2.1 POIHICO = LEGAL ....eeeeeeiieeeieeee ettt 9
A o701 1] 1 1! T 10
P T S Yo T =1 B O U] U] = | 11
A = Tod o To ] (oo [ [od o RSP 12
2.5 AMDBIBNTAL .. 13
G T 0 o 11 1= 1 = N 15
TR A 1Y T= 1 [T 3 20 1 (=] TP 23
3.1.1 (F1) Poder de negociacién de los compradores o clientes ..........cccccvvvvvvnnnns 23
3.1.2  (F2) Poder de negociacion de los proveedores 0 vendedores...........ccc........ 24
3.1.3  (F3) Amenaza de nuevos competidores entrantes ..........ccccccvvevveveeiiieeeennennn, 25
3.1.4  (F4) Amenaza de productos SUSHItULOS .........cceveuiiviiiiieeeireeiiicee e 26
3.1.5  (F5) Rivalidad entre 10S COMPELIdOreS ..........ceeiiieiiiiiiiiiiiiiiee e 26
O 0101 1] 011 (=] o o1 - USROS 28
4.1 Marketing Mix, EI NatUISTA.........coiiiiiiiiiiice e 28
411 (=g {070 11 [o1 (o 28
4.1.2 [ (ST [0 T 31
4.1.3 [0 Tor=1 [174= 1ol 0] [T 32
4.1.4 (g o]0 210 Te3To] o NPT 33
415 (R €Yo ] o F= 1= 36
4.1.6 Yo [ g o F= W 1 (7= 37
41.7 P I OC BSOS ... 38
4.2  Marketing Mix, DOMING..........cooooiiiiii i, 39
4.21 [0 (0 Yo 6 o1 (o 1 39
4.2.2 [ (S [0 42
423 (e Yoz V4= Vol o] o TP 43
424 (24071 410 To3 0] N 44
4.2.5 S £510] o = LR 47
426 Yo [ o E= W 1 (7= TR 47
4.2.7 g 0 T07 =T 1 49



-\ ECONOMIAY
NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

4.3  Marketing MiX, SUDWAY ........cooiiiiiiieieeeeee 50
431 o (0 To [ o (o U SPPRRRR 50
432 o 1= o o P USSPPPRRRR 53
433 [0 Tor= 1[4 od o] o KNSRI 54
434 00 10T o o 1R 55
4.3.5 T 170 = 1 OSSP 59
436 V0 Lo Yot W 1 (o R 59
437 PIOCESOS ...t ettt e et e e ea e aae 61

4.4  Marketing Mix, PIatOn ..o e 63
441 [ (0 To (1 o (o TSP USSSPPRRPR 63
442 o 1o o U SSSPPRRRR 67
443 o Tox 1 12= Lo3 o] o S 68
444 PrOMOCION ... e e e e e e et e e e e e e aaree 68
445 =T £{0] 0 T= T USSP UPTPPRRUPPPIN 71
446 EVIAENCIA FISICA ...ccvviiiiii it e e e e e aaaens 71
4.4.7 PIOCESOS ...ttt e a e ae 73

45 Marketing MiX, ON Salad .........ccoiiiiiiiiiiiiis e e 74
451 o (0 To [ o (o U SSPPPRRR 74
452 o 1o o U SSSPPRRRR 76
453 LOCANIZACION ... .o e e e e e e e e aaaea 77
454 070010 Y1 o ] o [ RRRRR 78
455 2T €S0 1 = L 81
456 Vo Lo Yol = W 1 (o RPN 81
457 e 0o =25 0 1P 83

4.6 POSICIONAMIENTIO ....uuiiiiii e e e e e e e e et e e e e e e e e aar s 84

A S T= o 41T 01 =Tt (o] o EO TP PRTRPPP 87

4.8  SegMmentacion VINCUIAI.............uuuiiiiieeiiiiii et 87
4.8.1 Objetivo de la SEgMENtaCION.........ccuuviiiiiieee e 88
4.8.2 Metodologia de la Segmentacion VINCUIAr...............uuveuuuiiiemiiiimniiiiiiiiininninnnnn. 88
4.8.3  Seleccién de Constructos con mayor prevalencia en las encuestas.............. 90
4.8.4  Cuadrantes: Identificacion de segmentos con constructos asociados ........... 94
4.8.5 Categoria Clientes: LOS CONSCIENTES. ........ccuuviiiiiiieeeiiiiiiiiee e 97
4.8.6  Categoria Clientes: LOS INAIferentes..........coouvvviiiiieeiiiiiiiiieeeeee e 99
4.8.7 Graficacion de los 4 segmentos de clientes identificados, a través de la
SegmMeENtaCiON VINCUIAT..........uuiiiiiiee e e e eeeeas 101
4 8.8 FOCUS GIOUP ..eeeeieeetietenteetetieaesaseseesteseeseeeseeseees sttt esennnnnee 101
4.8.9 Resumen de los 5 segmentos de clientes identificados a través de la
SegmMENtACION VINCUIAI ... ..o e e e e e e e eraaaaas 104



LN ECONOMIAY
NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

5 Consumidor (MEICAUOD) ......cuuuuiiieeeei et e e e e e e ettt e e e e e e e e ettt ea e s e e e e e e eeataaaaaaeaaaeennnes 105
B ANALISIS FOD A ... 111
(20 R @ oo (1] 0T =T = SRR 111
ST N 1 0 =T g = 7.2= 1 113
A o] o [od 117 T0 ] 4 1< 114
T = 11 ][0T | = = USSP 116
L T Y 1< 1Y 117
9.1 Anexo 1: Encuesta para identificar posicionamiento de las marcas analizadas:.117
9.2  Anexo 2: Matriz de Segmentacion VINCUIAr ..............ccceevieeiiiiiiiiiiiiiiccee e 119
9.3 ANEXO 3: “FOCUS GrOUP” ... ceeiiieiiiieee e et s e e e e ettt e s e e e e e e e e ettt e e e e e e e e eannnes 129



LN ECONOMIAY
NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

INDICE DE TABLAS

Pagina.
Tabla 1, Identificacion de locales del sector analizado ............ccccoviiiiiiiiiiiiiieeeiiieeeee 22
Tabla 2, Identificacion 10Cales DOMING ...........uuuuuuiiiuriiiiiiiiiiie e 43
Tabla 3, Identificacion 10cales SUDWAY ..............ueiiiiiiiiiiiiie e 54
Tabla 4, Identificacion 10Cales O SAlad .........ooeiieiiiie e 77
Tabla 5, PosiCionamientO de MAICAS ........uciiiieeeiieeiiiiiae e e e e ee et s e e e e e e eeaaea e e e eeeeaeneenns 85



%

V-

@ECONOMIAY
LBINEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

1 Resumen Ejecutivo

Este trabajo desarrolla la implementacion de un restaurante de comida de servicio rapido
“‘que hace bien”, es decir: comida saludable, amigable con el medioambiente y con un
espacio que ayuda a conseguir la anhelada desconexion del trabajo. Esto se lleva a cabo
comenzando por un andlisis situacional que entrega los input necesarios para elaborar una
propuesta contundente y atractiva, y termina con un completo plan de acciones de marketing
necesarias para conseguir los objetivos trazados para el primer afio de operacion de este

restaurante.

El analisis situacional realizado es sobre el rubro de alimentos, especificamente dentro de la
categoria de comida preparada para servir y llevar; en particular, en el Centro de Santiago.
Las proyecciones, cifras y hallazgos expuestos en el trabajo tienen elementos obtenidos tanto
de fuentes de informacién secundarias como también de investigacion cualitativa y
cuantitativa realizada para este trabajo. El foco esta puesto en el centro de Santiago por
considerarse el principal espacio laboral del pais y contener una de las zonas con mayor
afluencia y poblacién flotante a la hora del almuerzo. Este analisis situacional consta de 5

partes que seran descritas a continuacion.

El primer componente del andlisis consistié en la realizacion de un mapeo de zona (visita a
terreno) con el objetivo de identificar los diferentes establecimientos que ofrecen los servicios
de comida preparada dentro del cuadrante formado por las calles Teatinos-Moneda-San

Antonio-Catedral. Este andlisis arroj6 un listado de 129 locales de restaurantes.

La segunda parte del analisis consisti6 en la seleccién de 5 actores que consideramos como
competencia mas relevante, donde se miré en profundidad el marketing mix de cada uno de
ellos. Este andlisis es clave para poder entender de mejor forma la manera en que estos
actores se aproximan a sus clientes, y como sus acciones podrian afectar los resultados de

un nuevo restaurante.

El tercer componente del andlisis fue un estudio de posicionamiento construido mediante la
técnica de escalamiento multidimensional de los 5 principales competidores, en el cual se
identifico el lugar relativo en la mente de los consumidores que cada uno de estos actores

ocupa. Para la construccion de este analisis se desarroll6 una encuesta a mas de 100
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personas gue trabajan en el Centro de Santiago. Como principales resultados se obtuvo que
los ejes relevantes para la posicion de estos actores era lo saludable que era percibida su
comida, y la diversidad en su oferta de platos, entendiendo esto ultimo como el grado de

separacion entre sus platos mas diferentes.

La cuarta seccion del andlisis situacional buscoé identificar a los distintos tipos de clientes
presentes en este mercado y se baso en la técnica de segmentacion vincular. Para esto se
realizaron 10 encuestas metaféricas en profundidad, donde se encontré que las variables
mas importantes eran el grado de conciencia que los consumidores tenian sobre los efectos
gue genera la comida en su salud y si su forma de enfrentar el almuerzo en dias laborales
era desde buscar practicidad o buscar disfrutar del momento. En este analisis se identificd
un segmento atractivo para una propuesta como la que se quiere desarrollar, el cual
manifestaba interés por buscar comida que no les hiciera mal y, ademas, buscaban un

espacio en el cual pudieran desconectarse del trabajo durante el horario del almuerzo.

Ademas de lo anterior, y como ultima parte de los estudios en el analisis situacional, para la
segmentacion, se realiz6 un focus group para indagar la posicion y percepcion de las
personas respecto del cuidado del medioambiente, buscando identificar detonadores
secundarios de consumo dentro del rubro analizado. En él se encontré que las personas eran
conscientes de la importancia del cuidado del medioambiente, que manifestaban la intencion
de tomar acciones en esa linea pero que era dificil finalmente llegar a la accién debido a que
lo consideraban muy complejo, manifestaban interés por alternativas que les facilitaran

realizar estas acciones.

A partir de los analisis desarrollados, se lleg6 a la conclusion que existia una oportunidad de
desarrollar una nueva alternativa de restaurante para el horario de almuerzo en dias de
semana, una alternativa que combinara el poder disfrutar con no dafar la salud y tener un
espacio para desconectarse del trabajo. En esta linea, se desarrollé un plan de acciones de
marketing para Aldea, el restaurante que ofrece comida rica y saludable servida en corto

tiempo y brinda un espacio para poder disfrutar y desconectarse del trabajo.

En este plan se realiza un detalle minucioso de cada una de los 7 pilares que conforman el
Marketing de Servicios: producto, precio, localizacion, promocion, personas, evidencia fisica

y procesos. La propuesta de valor del presente servicio esta complementada con el ser



Qg

mECONOMiAY
LBINEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

amigable con el medioambiente en cada etapa durante la prestacion global del servicio de

comidas, buscando nunca perder la coherencia con la propuesta de Aldea.

El plan desarrollado tiene principalmente objetivos comunicacionales y de calidad de servicio,
en especifico, objetivos en torno a recordacion espontanea y evaluacion de calidad del
servicio. Estos son abordados principalmente con una propuesta de valor diferenciadora, un
cuidado profundo por la documentacion y control de los procesos de atencion y una estrategia
de comunicacion que utilice el componente social para a través del WOM dar a conocer el

restaurante.
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Analisis Situacional

A continuacion se presenta un analisis detallado del entorno, la industria, la competencia y
del consumidor, con el fin de poder determinar las oportunidades de la industria analizada y
posterior a ello, tomar decisiones para proponer un servicio que dé respuesta a las
necesidades del mercado, este analisis servira como justificacion, respaldo y argumento de
diversas acciones que se propondran en el Plan de Marketing a nivel de desarrollo de
estrategias de producto/servicio, fijacion de precios, localizacion, distribucion,
publicidad/promocion, personas, proceso, evidencia fisicay control.

2 Analisis de Entorno, PEST

2.1 Politico - Legal

En el &mbito politico, Chile es un pais que cuenta con estabilidad politica, lo cual permite el
natural desarrollo de los negocios. Esta situacién ya es de larga data en nuestro pais,
transformandose en un sello y ventaja comparativa frente a otros paises de la regién. Segun
un reciente estudio de BMI Research, Chile es la economia emergente con menor riesgo

politico en el largo plazo y una de las tres mas estables en el corto plazo?.

En el ambito legal, al tratarse de un restaurante, la principal regulacién a la que estara sujeto
sera la del D.S. N° 977/1996 (Ministerio de Salud. Reglamento sanitario de los alimentos).
Este reglamento establece estrictas exigencias que van desde la forma en que se construye
el recinto, hasta la higiene en el expendio de los alimentos, pasando por distintas normas
gue principalmente apuntan a procesos que garanticen la higiene de los alimentos
(produccién, personal, transporte, etc.). El incumplimiento en alguno de los puntos
establecidos por la normativa puede implicar la clausura del local, por lo que este ambito se

transforma en uno de los de mayor relevancia de cara a generar un negocio sostenible en el

http://www.elmostrador.cl/mercados/2017/04/05/chile-seria-la-economia-emergente-con-menor-
riesgo-politico-en-el-largo-plazo-y-entre-los-3-mas-estables-en-el-corto/
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tiempo. Ademas, las multiples etapas y largos procesos previos a la apertura representan un

riesgo dificil de manejar y muy relevante de tener en cuenta.?

Adicionalmente, si bien no tiene un impacto directo al no tratarse de alimentos envasados, la
Ley 20.600 sobre la composicion de los alimentos y su publicidad, conocida principalmente
por la implementacion de sellos en el etiquetado de productos, entrega una sefal de hacia
donde esté apuntando la legislacion en lo referente a alimentacion: “Recoger las principales
recomendaciones internacionales para combatir la obesidad, promoviendo entornos
alimentarios saludables, instalando el etiquetado frontal claro y sencillo; restringiendo la
publicidad de alimentos dirigida a nifios y nifias, y protegiendo el ambiente alimentario
escolar.”, segun palabras de la Dra. Carmen Castillo, quien fue la Ministra de Salud, durante
enero de 2015 a marzo de 2018. Esto ultimo, muestra interés del legislador por incentivar el

consumo de alimentos saludables y potenciar iniciativas que vayan en esa linea.

2.2 Econdémico

Chile es una economia en vias de desarrollo que, a diferencia de otras economias de
Latinoamérica, ha conseguido mantenerse estable y avanzar en la reduccién de la pobreza.
Sin embargo, tras afos de crecimiento sostenido (5% en promedio entre 2010 y 2014), Chile
sufre una ralentizacion econdmica desde 2015 impulsada por la caida del precio del cobre

(Chile es el primer exportador de cobre del mundo) y politicas implementadas.®

Teniendo en cuenta que actualmente existen sefiales de reactivacién que han permitido una
recuperacion en la confianza de los distintos actores de la economia chilena*, esto eleva la
disposicién a pagar por propuestas diferenciadoras o de calidad, y el consumo de las

personas.

Zhttp://www.pulso.cl/lempresas-mercados/liquidacion-restaurantes-la-zona-oriente-revela-complejo-
panorama-la-industria/

% https://es.portal.santandertrade.com/analizar-mercados/chile/politica-y-economia
4http://www.cooperativa.cl/noticias/economia/crecimiento/chile/ipom-banco-central-pronostico-mejor-
escenario-economico-para-2018/2017-12-04/113137.htm

10
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La estabilidad del pais en lo econdmico es clave para el desarrollo de un restaurante con una
propuesta diferenciadora, dado que este tipo de servicios tiende a tener el comportamiento
de un bien suntuario, lo cual lo hace particularmente sensible a eventuales crisis. Es muy
comun que ante periodos negativos en lo econdmico, una de los primeros ahorros se da en

el &mbito del consumo en restaurantes.

2.3 Social-Cultural

Existe una creciente preocupacion de las personas por lo que comen, cada vez es mayor la
conciencia que la gente tiene sobre los efectos que las comidas pueden generar. De acuerdo
a un estudio de Nielsen de 2016, El 59% de los chilenos afirma seguir una dieta especial que

los limita o restringe de comida o ingredientes especificos®.

De acuerdo al estudio antes mencionado, “el envejecimiento de la poblacién, consumidores
conectados y con herramientas para informarse sobre las particularidades de todo lo que
hacen y consumen; alimentos con propiedades medicinales y mayor prevalencia de
enfermedades crénicas, son algunos de los factores claves que incrementan el interés en la

comida saludable y en habitos de consumo alineados con este estilo de vida”.

Al abordar la vinculacién entre esta preocupacion y la oferta de lugares para comer fuera de
casa, aparece que un 59% de los chilenos esta dispuesto a pagar mas por alimentos y
comidas que no contengan ingredientes indeseables. Al indagar si estas necesidades estan
satisfechas, es s6lo un 40% de las personas las que manifiesta que éstas estan plenamente
satisfechas, el 49% dice que estan parcialmente satisfechas y un 11% dice que no estan
cubiertas®. Todo lo descrito anteriormente muestra que hoy existe una mayor demanda por

alimentacion saludable, pero que ésta no esta siendo satisfecha.

Si bien existe esta preocupacion por llevar una vida mas saludable, de acuerdo al estudio

“Chile Saludable” realizado por Fundacion Chile y GfK, “un 61% de las personas no practica

Shttp://www.nielsen.com/cl/es/insights/news/2016/Casi-6-de-cada-10-chilenos-estan-dispuestos-a-
pagar-mas-por-alimentos-y-bebidas-sin-ingredientes-indeseables.html
®http://www.nielsen.com/cl/es/insights/news/2016/Ingredientes-y-tendencias-de-comida-fuera-de-
casa-en-Latam.html

11
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ningun deporte y un 50% no duerme bien o no descansa la mayoria de las noches. En cuanto
a la intencion de buscar una solucion, 60% de los encuestados afirmo tener interés en llevar
una estilo de vida mas saludable y un 71% incluso esta incentivado con hacer ejercicio, si
contara con las oportunidades necesarias”. El mismo estudio muestra como los niveles de
estrés se cuadruplicaron en los ultimos 4 afios, todo en el marco de una vida moderna que

lleva a las personas a tener menos tiempo libre.

Esto dltimo conversa plenamente con la informacién levantada a partir de las entrevistas
metafdricas y el focus group realizado que se detallardn méas adelante, donde encontramos
gue las personas tenian este interés por buscar comida que no les haga mal y ademas un
espacio en el cual desconectarse del trabajo durante el horario de almuerzo.

Finalmente, como una tendencia relevante en esta dimension, aparece la creciente
preocupacion medioambiental de los chilenos. Basta mirar como, mientras en 2016 sélo un
4% declaraba haber votado por politicos cuya prioridad sea la proteccién del medioambiente,
en 2018 ese porcentaje subié a 39%’. En este marco, una de las crecientes preocupaciones
tiene relacion con la basura, que pas6 de ser considerada el principal problema por el 20%

de las personas en 2016, a un 29% en 2018.

El chileno es consciente del calentamiento global porque sufre sus consecuencias, y ademas
distintas politicas gubernamentales han empujado un aumento en la conciencia con estos
temas. A pesar de esto, es muy comun que la gente declare que hace menos de lo que le
gustaria hacer por cuidar el planeta, y que principalmente esto se da porque lo consideran
complejo de realizar. Las encuestas a profundidad, reflejaron esto ultimo, una alta atraccion

por cosas/situaciones que les faciliten el tener un comportamiento mas sustentable.

2.4 Tecnolbgico

El principal impacto tecnolégico en el mundo de los restaurantes es la aparicion de

aplicaciones tales como “Uber Eats”, “Pedidos Ya”, “Rappi” y “Glovo”, las cuales permiten

"https:/lwww.latercera.com/tendencias/noticia/basura-la-inquietud-ambiental-mas-crece-chile-2016-
2018/71633/

12
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realizar compras de comida en restaurantes que hasta ahora no tenia alternativas de delivery
y con un bajo costo de envio®. Esto ampli6 la oferta de comida a domicilio (o a la oficina), que
hasta antes de la aparicion de estas aplicaciones consistia basicamente en comida rapida,
comida china y sushi, la cual se consolidé con estas aplicaciones y se amplié a comida de

mesa (comida italiana, comida peruana, etc.).

Esta disrupcién genera oportunidades y amenazas para los restaurantes. Por una parte, se
amplia el alcance del restaurante, pudiendo llegar a clientes a los cuales hasta ahora no
llegaba, generando una gran oportunidad de crecer y ampliar las ventas sin tener que invertir
en ampliacién del tamafio de local o contratar personal para hacer los envios. Pero, por otra
parte, representa la amenaza de ver ampliada la cantidad de potenciales competidores, sobre
todo tomando en cuenta un contexto social donde las personas tienen mayor acceso a estas

tecnologias.

Estas aplicaciones, junto con otras como “Zomato” o “Trip Advisor’ y las Redes Sociales,
permiten a las personas hacer evaluaciones de la comida y la experiencia con el restaurante.
Este es otro de los grandes impactos en el &mbito tecnoldgico, donde las evaluaciones de
guienes visiten un restaurante se ven amplificadas en audiencia y relevancia. Esto es una
tremenda oportunidad si se tiene un especial cuidado por los procesos de atencién y
produccién del servicio. Pero, si estos procesos no son cuidados y no existe consistencia y

coherencia, representa un riesgo al potencial de crecimiento y ventas del restaurante.

2.5 Ambiental

El calentamiento global es un hecho comprobado cientificamente, el planeta esta teniendo
cambios de temperatura que histéricamente tomaban miles de afios en tan sélo décadas®.
Ya no estamos hablando de un llamado de atencion, de una amenaza que se avecina, Sino,

de algo que forma parte de la vida cotidiana de millones de personas en el planeta'®.

8https://www.publimetro.cl/cl/noticias/2018/01/23/la-otra-batalla-las-apps-transporte-delivery-
comida.html

9 https://www.nationalgeographic.es/medio-ambiente/que-es-el-calentamiento-global

10 https://www.nytimes.com/es/2018/08/11/calor-verano-calentamiento-global/

13
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La extincidn de especies en el planeta, si bien es un hecho natural y recurrente a lo largo de
la historia, estd ocurriendo 1.000 veces mas rapido!!, generando un efecto dominé que

impacta distintos elementos del ecosistema.

La contaminacion ambiental ha alcanzado niveles nunca antes vistos en la historia de la
humanidad, con un 92% de la poblacién del planeta respirando aire contaminado a niveles

perjudiciales para su salud*?.

Todos los hechos antes relatados son una muestra de los impactos en el planeta y en la vida
de su poblacién que ha generado el comportamiento irracional en términos de consumo de
recursos que ha tenido el ser humano. Este fendbmeno es ampliamente conocido, lo cual se
refleja en estudios realizados en Chile que muestran que 93% de la poblacion sabe que estas
situaciones estan pasando y son un problema®®. Dentro del mismo estudio antes
mencionado, se refleja que “el 69 por ciento de los encuestados esta en desacuerdo o muy
en desacuerdo con la afirmacion: “las empresas estan haciendo el mejor esfuerzo para cuidar

el medio ambiente”.

En resumen, existe un problema real en el planeta, la poblacién conoce esta situacion y tiene
un grado creciente de preocupacion por sus efectos, ademas existe una percepcion
generalizada que el mundo empresarial no estd haciendo todo lo que podria hacer para
colaborar a cambiar esta situacion. Todo esto representa una gran oportunidad para una
empresa que posea los valores que la gente esta esperando y sea coherente con estos en

cada una de sus acciones.

1https://itheconversation.com/extinction-is-a-natural-process-but-its-happening-at-1-000-times-the-
normal-speed-99191
Lhttps://www.eltiempo.com/vida/medio-ambiente/informe-de-la-oms-sobre-contaminacion-del-aire-
en-el-mundo-212282
Bhttps://radio.uchile.cl/2018/02/20/estudio-revela-que-chilenos-son-cada-vez-mas-conscientes-del-
cambio-climatico/
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3 Industria

El Centro de Santiago no solo se caracteriza por ser un atractivo turistico, histérico y
patrimonial, adicional a ello, se caracteriza por ser uno de los principales conglomerados
comerciales y empresariales del pais, en este sector convergen construcciones con infinidad
de oficinas y locales, lo que lo hace ser una de las principales zonas con mayor afluencia de
poblacion flotante, es decir es concurrido a diario por personas provenientes de todas las
comunas e incluso de otras ciudades aledafias a Santiago que van a desempefiar sus labores
o tramites especificos. Debido a la gran afluencia de personas, se ha desarrollado una
infinidad de ofertas comerciales como tiendas, almacenes y restaurantes. Profundizando un
poco mas en la industria de comidas de esta localizacién, se resalta la gran variedad de
locales y ofertas gastronémicas que ofrece este sector, en el cual se puede encontrar desde
alta cocina, comida rapida, comida casera y comida internacional, todo esto para suplir la
demanda no solo de turistas, sino, de oficinistas que salen a mediodia en busca de su
almuerzo, por lo que se puede decir que es en este sector y horario donde la industria
gastronémica de Santiago se manifiesta en todo su esplendor, en el cual se encuentran

restaurantes, franquicias, picadas con platos de todos los precios, sabores y hasta colores.

Segun el ultimo “Informe Comida Servicio Rapido Il Trimestre 2018” realizado por Camara
Nacional de Comercio Servicios, las ventas reales de comida de servicio rapido en funcién
del total de locales crecieron un 8,8% anual en el segundo trimestre de 2018, sobre el alza
de 6,1% anual calculada en el trimestre anterior y superior también al resultado evidenciado
en igual periodo de 2017 (3,9%). En cuanto a la primera mitad del afio, las ventas en la RM

cerraron con un alza de 7,5% real, la mayor alza desde el primer semestre de 2013,

Yhttps://www.cnc.cl/wp-content/uploads/2014/12/Informe-Comida-Servicio-R%C3%A1pido-II-
Trimestre-2018.pdf
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Ventas Reales Comida de Servicio Rapido
Region Metropolitana
(% Variacién Anual)
m RM - Total Locales m RM - Locales Equivalentes
7,9 83 88
6,1
4,9
39 3,8
22 1
17 13 © 8 1,1 I
II-J -
0,5
" -1,3
17 2,1
2 -4,7
5,8
| ] [[1] v | ] I IV | I ] IV | L]
Trim. Trim. Trim. Trim. Trim. Trim. Trim. Trim. Trim. Trim. Trim. Trim. Trim. Trim.
2015 2016 2017 2018

Fuente: Departamento de Estudios CNC

Segun gréfico anterior, las ventas de comida de servicio rapido mostraron un positivo
resultado en el segundo trimestre de 2018, resultado que no se evidenciaba desde el 2013,
dando cuenta asi de un buen inicio de afio para el sector, en linea con el mayor crecimiento

gue ha experimentado el pais en esta primera mitad del afio.

Debido a la gran concentracién de oficinistas, el periodo de la hora del almuerzo es cuando
mayor demanda de servicios de comida se presenta en la zona. Para profundizar en esta
variada oferta se realiz6 un mapeo del sector (visita a terreno) con el objetivo de identificar
los diferentes establecimientos que ofrecen servicios de comida, para lo cual se delimité un
cuadrante enmarcado entre las calles de: Teatinos - Moneda - San Antonio - Catedral, lo cual
arrojo un listado completo de locales caminando 5 minutos a la redonda, evidenciando el

desarrollo de la industria de este sector.
Este recorrido por la zona, permitio realizar un mapeo de los locales y mercado del sector. A

continuacion se detalla el listado de 129 locales de comidas debidamente identificados y

clasificados:
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No.

A W

10
11
12

13

14

15

16
17

18
19

20

Nombre

100% Natural
Agapes Restauracion
Al-Jazeera

Bar Nacional 2 Santiago

Rubro

Restaurantes
Restaurantes
Restaurantes

Restaurantes

Bar Restaurant Dos y Dos Restaurantes

Blue Jar Restaurant

Bora-Bora

Burger King C. de Jesus

Burger King Estado

Café Barrios
Café Civico Centro
Café Epoca

Café Letelier

Café Trouville
Café Versalles Santiago
Cafeteria Chiaroscuro

Caffetto

Casero Uno
Cest Si Bon

Ciro's Bar Restaurant

Restaurantes

Comidas Preparadas

Fast Food

Fast Food

Comidas Preparadas
Restaurantes
Restaurantes

Comidas Preparadas

Restaurantes
Comidas Preparadas
Comidas Preparadas

Restaurantes

Restaurantes
Restaurantes

Restaurantes

Direccion Comuna

Calle Valentin Letelier 1319 Santiago

Sotero del Rio 340 Santiago
Calle Huérfanos 1385 Santiago
Calle Bandera 317 Santiago
Calle Bandera 341 1077 Santiago
Almirante Lorenzo Gotuzzo

102 . Santiago

Calle Bandera 318 Local 14 Santiago

Compaiiia de Jesus

Espacio M 1249 P3 310 Santiago
Estado 235 Piso 5 Santiago
Bulnes Edif Centro Medico

Capredena 284 Santiago
Morandé 26 2 Santiago
Moneda 1382 Local 11 Santiago
Valentin Letelier 1319 A Santiago
Calle Compaifia De Jesus

1287 Santiago
Ramon Nieto 819 Santiago
Compalfiia 1230 217 Santiago
Calle Huérfanos 1343 Santiago
Ahumada Subterraneo 312

12 Santiago
Compafia 1214 210 Santiago
Bandera 220 Santiago
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21 Cuerovaca Santiago

22 De Buen Gusto

23 De Mi Tierra

24 De Pelicula

25 Disonzo

26 Divina Comida

27 Doggis Bandera

28 Doggis Espacio

29 Doggis Santiago

30 Domin6 Agustinas

32 Domin6 Ahumada

34 Domino Estado

35 Domino Fuente De Soda
36 Domino Galeria Imperio
37 Domino Huérfanos

38 Domino Teatinos

39 Domino Universidad Chile

40 Dos Cuadras

41 Dubai Sushi

42 Dunkin Donuts

43 Duri Sushi Restaurant

Restaurantes

Comidas Preparadas

Restaurantes

Restaurantes

Restaurantes
Restaurantes
Fast Food
Fast Food
Restaurantes
Fast Food
Fast Food
Fast Food
Fast Food
Fast Food
Fast Food
Fast Food

Fast Food

Restaurantes

Restaurantes

Fast Food

Restaurantes

Calle Morandé 26 2

Pasaje Matte 961

Doctor Eduardo Cruz Coke

350
Matias Cousifio 184

Pasaje
13717Y6

Morandé 93 Subterraneo
Bandera 101 4, Nivel 2

Compaiiia 1214 304 303 B

Calle Bandera 248
Calle Agustinas 1016
Paseo Ahumada 146
Estado 119

Calle Bandera 101 6

Paseo Huérfanos 950

Huérfanos 950

Paseo Huérfanos 1296

Paseo Ahumada 37

Calle

Amunategui 74

Moneda 1130

Compafia de Jesus (Piso

3) 1230 Loc.305

Calle Agustinas 984

Rosa Rodriguez

Hermanos

Santiago

Santiago

Santiago

Santiago

Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago

Santiago

Santiago

Santiago

Santiago

Santiago
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44
45
46
47
48
49
50
51
52

53

54
55
56
57
58

59

60
61
62

63

64

65

El Bocadillo

El Casero Tres

El Emporio del Sabor

El Naturista

El Novillero Santiago

El Rapido

El Roto Chileno Express
Emporio La Rosa
Espacio Dulce

Fresco y Grosso Santiago

Frutos

Frutos Santiago
Fuente de soda Prosit
Good Lunch

Grille

Gyros Bistro

Hotel Espafia Restaurante
Hua Xiang Restaurant
Juan Maestro Bandera

Juan Maestro Agustinas

Juan Maestro Compafiia

Kentucky Fried Chicken

Comidas Preparadas

Restaurantes

Comidas Preparadas

Restaurantes

Restaurantes

Restaurantes

Comidas Preparadas

Restaurantes

Comidas Preparadas

Comidas Preparadas

Fast Food
Fast Food
Restaurantes
Restaurantes

Restaurantes

Comidas Preparadas

Restaurant

Hoteles
Restaurantes
Fast Food

Restaurantes

Restaurantes

Fast Food

De

Compafiia 1068 367
Ahumada 312 27
Bandera 46

Paseo Huérfanos 1046 1
Calle Moneda 1145
Bandera 347

Huérfanos 1178 Local Q
Compafiia 1230 209
Compafiia de Jesus 1249

Paseo Ahumada 341 958

Calle Compaiia de Jesus

1214 1214 301
Calle Bandera 101 3
Paseo Ahumada 90
Huérfanos 1052 13
Matias Cousino 160

Rosa Rodriguez 1348 41

Calle Morandé 510
Valentin Letelier 1318
Bandera 101 L 13

Agustinas 1115

Calle Compafiia de Jesus

1214

Paseo Estado 129

Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago

Santiago

Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago

Santiago

Santiago
Santiago
Santiago

Santiago

Santiago

Santiago
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66 La Concesion

67 La Fuente

68 La Fuente de Villanueva

69 La Media Res
70 Laffe Restaurant
71 Las Deubaldo
72 Le Habana

73 London Coffe
74 Los Arrechos

75 Lu Zhen Long

76  Mamut

77 Manhattan Restaurant
78 Maysushi

79 Mc Donalds Ahumada

80 Mc Donalds Bandera

81 Mechada Nacional

82 Mitsuwa Restaurant

83 Morenos Pub Restaurant
84 Nuria Ahumada

85 Nuria Alameda

86 Nuria Estado

Restaurantes

Restaurantes

Comidas Preparadas

Restaurantes

Restaurantes

Restaurantes

Restaurantes

Comidas Preparadas

Comidas Preparadas

Restaurantes

Comidas Preparadas

Restaurantes
Restaurantes

Fast Food

Fast Food

Restaurantes
Restaurantes
Restaurantes
Restaurantes
Restaurantes

Restaurantes

Estado 215 12

Valentin Letelier 1316 3y 4

Piso

Ahumada 341 Local 962

Doctor Eduardo Cruz Coke

374

Huérfanos 1147 1127
Agustinas 1462

Matias Cousifio 174
Agustinas 1035 1
Huérfanos 001160 1208
Calle Nueva York 19
Bandera 000236 16-A

Pje Rosa
Riquelme 1373 16

Estado 107

Paseo Ahumada 12

Calle Bandera 101 L.9-Piso

2

Compafiia 1214 309
Calle Teatinos 394

Calle Matias Cousifio 166
Ahumada 341 927 A
Alameda 1017 1035 1017

Estado 159

Rodriguez

Santiago

Santiago

Santiago

Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago

Santiago

Santiago
Santiago

Santiago

Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago

Santiago
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87

88

89
90

91

92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108

109

Nuria Huérfanos

Restaurantes

Oh Salad Garden Bandera Restaurantes

Oh Salad
Compafia

Oishii

Okasama

Okasan

Ostras Azocar
Pagoda

Papa Johns Bandera
Pepos

Phillys Restaurante
Pistachos

Pizza Napoli 1

Pizza Napoli 2
Platén

Quijote Restaurant
Quinta Avenida 1
Quinta Avenida 2
Restaurant Hua Li
Restaurant Pin y Jin
Restaurante Gurman
Sandwicheria Ani

Sangucheria La Gloria

Garden

Restaurantes
Restaurantes
Restaurantes

Restaurant

Hoteles

Restaurantes

De

Comidas Preparadas

Fast Food

Restaurantes
Restaurantes
Restaurantes
Restaurantes
Restaurantes
Fast Food

Restaurantes
Restaurantes
Restaurantes
Restaurantes
Restaurantes

Restaurantes

Paseo Huérfanos 964

Bandera 101 10B

Compaiia 1214 310
Calle Teatinos 279

Compariia 1068 392A

Compariia 1068 392
Calle Bulnes 37
Calle Bandera 101 7
Bandera 208
Agustinas 814 12
Moneda 1055
Ahumada 312 25
Paseo Estado 149
Calle Moneda 1124
Calle Bandera 101 8
Nueva York 52 54
Pasaje Matte 957 A
Calle Nva. York 29
Calle Teatinos 369
Paseo Huérfanos 1044

Moneda 1118

Comidas Preparadas Moneda 1025 121

Comidas Preparadas Calle Huérfanos 1369

Santiago

Santiago

Santiago
Santiago

Santiago

Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago
Santiago

Santiago
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110 Sazoén Peruano
111 Schop Dog Huérfanos

112 Seral Santiago

113 Starbucks Compafia 1
114 Starbucks Compafia 2
115 Starbucks Estado

116 Starbucks Huérfanos 1
117 Starbucks Santiago
118 Starbucks Huérfanos 2
119 Starbucks Nueva York
120 Subway Bandera 101
121 Subway Bandera 310

122 Sushiblues
123 Tarragona

124 Telepizza Compafiia
125 Telepizza Patio Centro
126 Tommy Beans

127 Vayec Restaurant
128 Windsor Restaurant

129 World Foods

Restaurantes
Fast Food

Restaurantes

Fast Food
Fast Food
Fast Food
Fast Food
Fast Food
Fast Food
Fast Food
Comidas Preparadas
Comidas Preparadas

Comidas Preparadas

Restaurantes

Fast Food
Fast Food
Fast Food

Restaurantes

Restaurantes

Comidas Preparadas

Doctor Sotero del Rio 474  Santiago

Paseo Huérfanos 944 Santiago
Pasaje Matte 957 Santiago
Compainiia de Jeslus 1214

112 Santiago

Compaiiia de Jesus 1093 Santiago

Calle Estado 125 L2 Santiago
Huérfanos 1325 Santiago
Calle Agustinas 1161 Santiago
Paseo Huérfanos 1016 Santiago
Nueva York 52 54 L 83 Santiago
Bandera 101 10 B Santiago
Bandera 310 Santiago
Bandera 101 10A Santiago
Calle Compaiiia de Jesus

1214 303 A Santiago
Calle Compaiiia de Jesus

1214 Santiago

Calle Bandera 101 Local 5 Santiago

Compafiia 1214 315 Santiago
Ahumada 312 19 20 Santiago
Calle Moneda 1025
Entrepiso Santiago
Calle Compafiia de Jesus
1214 Espacio M Santiago

Tabla 1, Identificacién de locales del sector analizado.
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Al analizar el listado de locales de comida ubicados dentro de la zona observada, se puede
evidenciar una tendencia marcada de sandwicherias, seguidos por cafés que empiezan a
ampliar su oferta incluyendo sandwiches dentro de sus cartas, al igual que estan ofreciendo

mayor variedad de comida preparada y queques.

La oferta de comida casera chilena y comida peruana en locales tipos picadas también es
una gran tendencia marcada dentro del sector, en cuanto a la oferta de locales de comida
saludables como ensaladas se muestra timidamente, dejando vislumbrar algunos locales con
este tipo de ofertas. Pero sin lugar a dudas la mayor oferta gastronémica que ofrece el centro
se basa en locales y franquicias de comida de comida rapida.

3.1 Andlisis Porter

Complementando lo ya descrito de la industria, a continuacion se presenta un analisis de las

cinco fuerzas de Porter.

3.1.1 (F1) Poder de negociacion de los compradores o clientes

En el rubro de alimentos de comida preparada los clientes cuentan con productos que tienen
varios sustitutos en el mercado, dado que la oferta de comida es alta (y facil de encontrar con
herramientas tecnolégicas actuales), facilmente un plato o producto puede ser sustituido por
otro de valor similar que satisfaga las necesidades de alimentacién de estos consumidores.
El caso opuesto se da en segmentos de clientes muy especificos que requieran un tipo de
alimentacién particular, ya sea porque siguen una dieta por temas de salud o estilo de vida
(celiacos, Kosher, vegetarianos, veganos, diabéticos, hipertensos, fithess, deportistas etc), o
clientes que tienen un gusto gastronomico mas sofisticado y se caracterizan por consumir
productos exoticos, elaborados o comida gourmet, en este caso, los productos no son
facilmente sustituibles para los consumidores, dado que la oferta de este tipo de platos es

menor y pueden llegar a tener un costo mas alto que otros productos de consumo general.
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Otro factor importante a tener en cuenta en este andlisis, es que los compradores cada vez
estdn mas interesados por su propia alimentacién, esto hace que sus exigencias sean mas
altas y dificiles de satisfacer, solicitan productos diferenciadores y en ocasiones se pueden
agrupar para exigir reducciones de costos de ciertos productos en determinados rubros de la
alimentacion, especialmente se da en productos basicos para la canasta familiar como por
ejemplo la leche, verduras y/o carnes, rara vez se ve una agremiacion de consumidores para

platos de comida preparada.

Dada la creciente cantidad de potenciales compradores, se puede suponer que los
consumidores de este rubro poseen un bajo poder de negociacion; pero la amplia oferta de
potenciales sustitutos y de competidores directos, eleva este poder hasta un nivel moderado,
todo esto sin transformar este ambito en el mas relevante. En resumen, estamos en
presencia de muchos compradores, con pocas probabilidades de organizarse entre si (salvo
a través de plataformas digitales, pero aun asi es complejo), pero que poseen mdltiples

alternativas para satisfacer sus necesidades de alimentacion.

3.1.2 (F2) Poder de negociacion de los proveedores o vendedores

Hoy en dia la cantidad de potenciales proveedores de insumos de calidad en el rubro de
alimentacioén es alta, existe una creciente oferta de productos pre-fabricados que facilitan la
preparacion de diferentes tipos de platos en el rubro de restaurantes, esto tiene un valor
relevante en la industria, dado que se requieren proveedores que faciliten procesos de

preparacion de alimentos de manera rapida, confiable y limpia.

Otro factor importante y que esta siendo tendencia en este rubro, es la eliminacion de
intermediarios en materias de produccion de alimentos, esto se presenta por dos factores,
primero, por ahorro de precios y segundo, para obtener productos mas frescos y de mejor
calidad para la preparacion de platos. De esta manera, los restaurantes o negocios de comida
buscan establecer relaciones sustentables y duraderas con proveedores de menor tamafio,

esforzandose por ser importante para sus proveedores, dado que la légica de este negocio
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estd fuertemente influenciada por el poder de negociacibn que se tenga con estos

proveedores.

De todas formas, si bien existe abundancia de proveedores y se han generado nuevas formas
de relacionamiento con los mismos, un buen proveedor que cumpla con plazos y entregue
productos de calidad puede transformarse en un muy fuerte negociador debido a que ese

nivel de confianza no es simple de encontrar.

En resumen, esta fuerza es relevante para el rubro analizado dado que podria ser una
amenaza para la rentabilidad del negocio que corre a cuenta de los proveedores que tengan
un gran poder de negociacién, mientras menor cantidad de proveedores afines existan,
mayor sera su poder de negociacion, ya que al no haber tanta oferta de materias primas,

éstos pueden facilmente aumentar sus precios y ser menos abiertos a negociar.

3.1.3 (F3) Amenaza de nuevos competidores entrantes

Si bien existen barreras para la entrada de nuevos competidores en la industria de comida
preparada, como: las regulaciones sanitarias para locales de alimentacién, gestion de
patentes para la venta de alimentos y bebidas, afan por economias de escala de grandes
actores y grandes inversiones de capital necesarias para instalar un restaurante, no se
evidencia que estas barreras sean un impedimento para que no se dé la apertura de nuevos
actores en el mercado, dado que existen muchos espacios para diferentes ofertas de valor
gue apuntan a diferentes segmentos de mercado y es muy comdn que los actores del

mercado no perduren, dejando su espacio a huevos competidores.
Lo anterior significa que esta fuerza es una amenaza constante en este rubro y es dificil de

manejar, dado que siempre estara la posibilidad que aparezcan nuevos competidores. Este

comportamiento es constante e inevitable en el sector.
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En resumen, esta fuerza se considera critica en el rubro analizado, la entrada de nuevos
restaurantes y/o locales de comida, obliga a los demas restaurantes estar atentos a su
ingreso, reformulando estrategias que fortalezcan barreras de entrada o que hagan frente a

las nuevas ofertas de comida y servicio de los competidores que llegan.

3.1.4 (F4) Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos para comida de restaurant, como se menciond antes,
es alta; los clientes cuentan con una gran oferta de productos para escoger, facilmente un
plato puede ser sustituido por otro, o inclusive un producto envasado, que satisfaga las

necesidades de estos consumidores.

El potencial de sustitucion se dara principalmente por las caracteristicas de los clientes.
Mientras algunos veran sus decisiones llevadas por precios, otros lo haran por calidad,
temporada o cambios en su estilo de vida. Por esto, tenemos consumidores para los cuales
un producto envasado puede ser un sustituto valido y atractivo para la comida en un
restaurant, mientras para otros el sustituto serd una oferta gastronémica distinta de otro

restaurant.

En resumen, esta amenaza de productos sustitutos es un factor relevante y podria
considerarse como grande, pero esto variara de consumidor a consumidor con un alto nivel
de varianza. De todas formas, dada la relevancia de esta amenaza, es importante poner
atencion constante al mercado e ir ajustando la oferta para responder a potenciales cambios

de tendencias que podrian hacer méas atractivo a algun sustituto.

3.1.5 (F5) Rivalidad entre los competidores

La rivalidad en la industria de comidas preparadas usualmente se da entre marcas

internacionales que luchan por ganar o mantener su posicion en el mercado utilizando
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diversas tacticas como: la competencia de precios, batallas publicitarias, lanzamientos de
productos. Lo anterior, se da mayormente en franquicias de comidas rapidas y no usualmente
en restaurantes de comida mono-locales o con menor cobertura. Sin embargo las estrategias
de venta de las grandes cadenas tienen un efecto significativo dado el nivel de recursos que
poseen.

Adicionalmente, existe rivalidad generada con los competidores mas proximos en lo
geografico. Donde ahi si se puede dar un alto nivel de competencia directa y agresiva,
especialmente cuando la propuesta gastronomica o de servicio de los restaurantes no es

diferenciadora.

De todas formas, vemos que entre competidores de comida saludable hoy no se ve un alto
nivel de rivalidad, ya que esta categoria presenta un menor tamafio de oferta y demanda. Sin
embargo, no se descarta que se presenten movimientos competitivos entre locales mas
pequefios, que quieran abarcar mas porciones del mercado saludable o nichos de comida
mas especializada. Algunos tipos de competencia podrian ser por precios, influyendo
negativamente en la rentabilidad de toda la categoria o por publicidad local que aumenta la

demanda y/o mejora la percepcion de sus productos.
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4 Competencia

A continuacién se detalla el analisis del Mix Promocional de los 5 restaurantes mas
reconocidos y con mayor demanda dentro de la zona observada. Una vez analizado a
profundidad el listado de los restaurantes catastrados se concluy6 que las principales marcas

a analizar son:

%Omimi 5 \/Platm_z Sl CHitinisite ’ u’nv’

A FUENTE OF SO0A DE CHILE

4.1 Marketing Mix, El Naturista

4.1.1 Producto

Restaurante de comida saludable, ovo-lacteo-vegetariana. Es una excelente opcion para
guienes disfrutan de la comida saludable y casera. No ofrecen carnes, ni bebidas gaseosas,
cuentan con una amplia variedad de platos hechos como en casa. El tipo de cocina que se
ofrece en la carta se denomina “Comida Casera Saludable”. Cuenta con variedad de comida
vegetariana para el desayuno, el almuerzo y comida tanto para comer en el lugar como para

llevar.

Es un servicio de comida saludable, no es catalogado como comida de servicio rapido, dado
gue algunos de sus platos requieren mayor tiempo de preparacion, si bien, se esmeran por
servir pronto los platos, no se caracterizan por su rapidez al momento de llevarlos a la mesa,
una vez se realiza el pedido segun comentarios en internet. La comida se caracteriza por
ser sabrosay con gusto a comida preparada en casa, generando una percepcion de cercania
y familiaridad. El restaurante cuenta con servicio a la mesa, no cuenta con un servicio de
reparto a domicilio, pero si entregando comida en formato para llevar. A la fecha de la

investigacion, no venden a través de plataformas como: Uber Eats, Glovo y PedidosYa.
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Branding:

La marca de El Naturista tiene origen desde 1927, afio en el cual se instal6 el primer local
en Ahumada 149. La esencia de la marca, siempre ha estado enfocada en ofrecer platos en
los que se puede disfrutar de una gran variedad de ensaladas, guisos, variados platos de la
comida tradicional chilena y jugos de fruta, muchos de los platos se mantienen hasta el dia
de hoy, transmitiendo ser un restaurante no solo tipo saludable, sino a la par, tradicional y
chileno, que se remonta a la gastronomia tipica del pais®.

Los duefios en su época de apertura, justificaron la oferta del restaurante de este tipo en el
siguiente escrito: “El naturismo ha nacido como una reaccién al exceso de civilizacién, a la
vida artificial de este comienzo de siglo y que se lleva en todas partes. A esta vida asi,
intensa, agitada, la complementa un régimen alimenticio absolutamente inadecuado. El
naturismo tiende a acercar al hombre a la naturaleza y a proporcionarle medios naturales de
vida, como son las verduras, las frutas y los granos.” Palabras de Ismael Valdés Alfonso su

fundador.
La marca “El Naturista” logra reflejar los conceptos de saludable, tradicional y bienestar, a la
par, cumple con los criterios de facil de recordar y pronunciar, el cual es representado

graficamente por una zanahoria.

La marca: El Naturista

90 aitos de comida saludable

15 http://www.elnaturista.cl/
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El Naturista como nombre de marca, representa lo saludable y sano, a la par representa lo
tradicional de la comida tipica chilena. La marca representa cercania, sumado a la sensacién
de familiar. El nombre asociado a una verdura, en esta caso una zanahoria genera la relacién

gue sus productos son naturales, basados en una oferta de vegetales.

Menu:

El Naturista cuenta con platos que ya estan predeterminados, ofrecen una gran variedad de
opciones, algunos durante todo el afio y otros solo por la temporada, dentro de las opciones
de la carta estan: 6 tipos de sopas y/o cremas, 10 variedades de ensaladas, 6 variedades
de entradas, 28 platos de fondo, mas opcion de agregados (papas, arroz, quinoa), 19
opciones de postres, en liquidos ofrecen jugos naturales, aguas minerales, cafés, tés y aguas
de hierbas.

El plato mas emblematico es el Antipasto Naturista (tortilla de cebollas y zanahoria,
esparragos, palmitos, fondos de alcachofa, champifiones, palta, papa, lechuga, 1/2 huevo
duro, zanahoria, tomate y quesillo). Uno de los jugos mas solicitados es el de zanahoria con

naranja.

La carta fisica y en la pagina web es sencilla, describen el nombre del plato y su valor, no

presentan imagenes de cada uno. A continuacion algunos ejemplos de sus platos ofrecidos:
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4.1.2 Precio

Los precios de El Naturista varian entre sus categorias y tipos de productos, a continuacién
se expone una parte de la carta tipo del restaurante (solo la opcion de platos de fondo), la
cual es simple y sencilla, se describe el nombre del plato y su valor, sin presentar imagenes

de cada uno?®.

platos de fondo

Porotos granados (en temporada) S N $ 4.800
Pastel de choclo (en temporada) ............ : i . i $ 4.800
Quinotto con verdura de temporada - T . $ 5.000
Escalopa dos quesos

queso fresco apanado con queso gauda, amaz, choclo, arvejas y zanahoria. Con salsa blanca, de espinacas o de tomate., > e $ 5,000
Fricasé papas chaucha con champifones, arvejas, crutones y huevo orsse ” e $ 4700
Chorrillana al estilo naturista

papas fritas, champifiones, cebolla frita, huevo, pimentdn y ciboulette s P samskas e e § 4,800
Papas chaucha al gratin con cebolla y queso .. AN A SRR G e $ 4,400
Burrito naturista

tortilla de trigo con queso fundido y champifiones, carne vegetal, porotos negros, lechuga, guacamole y nachos.............. e $ 4,200
Huevo ranchero

panqueque con choclo, tomate, huevo frito, trozo de queso fresco, palta y porotos NEEros ... . $ 4.100
Guiso de zapallos italianos. e Y 2o o el e $ 3.800
Gratin de verdura

a eleccion segon temporada; champifiones, espinaca, espatragos o fondos de alcachofa “ g ...$ 4.400
Champiiones risticos

tomate, queso, ajo, aceite de oliva y orégano e o ’ E oy ) $ 4,400
Arroz hortelano

arroz al curry con fondos de alcachofa, arvejas, champifiones y huevo frito en salsa napolitana 3 § .§ 4100
Arroz valenciana

arroz, champifiones, palmitos, choclo, arvejas, papas fritas, fondos de , pimiento y zar i $ 4100
Arroz cremoso con verdura a eleccién segin temporada

arroz estilo rissotto con champifiones, esparragos o fondos de alcachofa, queso gruyere, crema natural y vino blanco ..$ 5.000
Naturista a lo pobre papas fritas, arroz, cebolla y dos huevos fritos........ccucuecccics * $ 4.000

Fritos de verdura con arroz 0 papas S $ 3.500
Panqueque naturista relleno con choclo, tomate y queso fundido ..............cc... R s rivemsemiseennes$ 3,700
Panqueque de espinaca cubierto con queso fundido $ 3.700
Panqueque de porotos verdes cubierto con salsa de tomate $ 4.000
Lasaiia naturista reliena con queso, espinaca, acelga, salsa blanca y de tomates .. 2 i e o .$ 4.000
Fetuccini con saisa pomodoro, italiana o pesto IR S—— = i .$ 4.200
Tallarines a la italiana. p g s e Uk aenstly $ 3.400
Tortillas

Especlal elegir entre: champifiones, esparragos, aicachofas, tomates, espaiola (papas, tomate y cebolla).. 3 L $ 3.700
Corriente elegir entre: porotos verdes. espinacas, acelgas, zanahorias, cebollas, papas...... BT Ty, i Wt 1
Omelette corriente con espinacas, acelgas, zanahorias y choclo PORREEAY e ; $ 3.700
Omelette especlal con palmitos, champifiones, fondos de alcachofa y esparragos......... PRTDSRR A i % $ 4.100
agregados

Papas fritas, cocidas, salteadas, doradas o puré ........... i 4 A BRIV ST ..$ 1800
A O ST s S B R Es e RO TADRE SR oS 1000
Quinoa ............ T ummm———————— e T $ 1.900

16 http://www.elnaturista.cl/menu-espanol/
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Un almuerzo promedio en El Naturista esta alrededor de los CLP 20.000 (para dos personas
aprox.) Incluye entrada mas fondo, no se incluye ni bebidas, ni postres. El plato de fondo mas
costoso es de CLP 5.000 (Quinoto, arroz cremoso o escalopa) y el mas econdmico es de
CLP 3.200 (tortilla corriente). En ensaladas el plato mas caro es la ensalada Antipasto
Naturista con un valor de CLP 5.200 y la ensalada Chilena (tomate y cebolla) es la mas
econdémica a un valor de CLP 2.600. Permite diferentes formas de pago, propias para el

sector: dinero en efectivo, tarjetas y cheques de restaurante aceptados?'’.

4.1.3 Localizacion

Tomando en cuenta el resultado de las investigaciones en terreno del sector, se encontré
gue el competidor tiene 1 local en el ratio analizado, ubicado en: Huérfanos 1046. Este local
es de dos pisos, si bien es grande, debido a la demanda a la hora del almuerzo, el espacio
se hace pequefio. El servicio no se caracteriza por ser el mas rapido pero si es una de las
opciones mejor localizadas del sector de oficinas, por esto se convierten en una de las

principales opciones de los clientes.

Ubicacién del dentro del ratio analizado:

Tennis

qgue rore

Bellas Artes

Plaza de Armas Q
Santa Ana
ming !
v 9 Universidad Catdlica
Santa Lucia
Universidad de Chile
La Moneda ] R
9 Instituto
A Nacional

Los Héroes h REOMA- - José Miguel
trhutole Carrera

17 https://www.zomato.com/es/santiago/el-naturista-santiago-centro

32



%

V-

@ECONOMIAY
LBINEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

4.1.4 Promocion

Mensaje:

Concepto central: El restaurante de comida saludable, abierto desde 1927.

Relato: El Naturista ofrece lo sabroso y “saludable” de las comidas vegetarianas, basandose
en platos tradicionales de la comida casera chilena. El sello distintivo es “la comida casera,

sencilla, fresca y saludable”.

Racional: Si lo que se busca es un plato vegetariano, “saludable”, sabroso y tradicional, El

Naturista brinda una amplia variedad de productos para satisfacer este tipo de gustos.

Mix Promocional:

Haciendo un andlisis profundo de la actividad promocional que realiza El Naturista, no se
encuentra tendencia publicitaria en medios masivos. Se evidencia una baja presencia en el

area digital.

Digital: Se evidencia una baja actividad en el manejo de herramientas digitales

promocionales, a septiembre de 2018 se obtienen los siguientes datos:

Facebook: 320 Seguidores, lo que evidencia publicaciones organicas, no pagas, lo que

imposibilita impactar al segmento objetivo de manera masiva.

Instagram: 1.115 Seguidores y 61 publicaciones.

Pagina web: Es un portal antiguo, plano, sencillo, que brinda poca informacion.

Promocion de ventas (cupones de descuento): no se evidencian acciones de promociones

de ventas, como descuentos o cupones.
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Publicacion en periddicos: Aviso pagina completa en el peridédico La Segunda y Revista La

Segunda. Piezas graficas, sin un mensaje claro y sin un call to action evidente.

Piezas:

A continuacién ejemplos de algunas piezas e imagenes publicitarias:

Facebook?e:

thTegustav | N\ Siguiendo v | A Compartir | - @ Enviar mensaje

¥y ElNaturista
Lo Restaurante en Santiago de Chile
21 dejunio- @
4.5 i
#einaturista Antipasto Naturista: trozo de tortila de zanahoria, palmitos
champifiones, palta, lechuga, 1/2 huevo duro, papa cocida, zanahoria
tomate, fonde de alcachofa, queso a eleccion entre queso fresco. Comunidad
camembert. roquefort o queso de cabra. Zcomidasaludable
#almuerzosano #comidavegetariana #saludable

L Invita
esta o

El Naturista

& A215 les gusta esto
@elnaturista1927

3\ 222 personss siguen esto
Inicio
Opiniones Informacién Ve todo
Fotos

Publicaciones.
Videos
Informacién
Comunidad

Informacién y anuncios

Instagram:®

18 hitps://www.facebook.com/elnaturistal927/
19 https://www.instagram.com/el.naturista/?hl=es
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Pagina Web?:

HOME HISTORIA ~ SUCURSALES ~ CONTACTO MENU MENU (INGLES)

HISTORIA

La historia de El Naturista esta vinculada a Ismael Valdés Alfonso, quien en 1927 instalé
el primerlocal en Ahumada 149. Donde se podia disfrutar de una gran variedad de
jugos de fruta o como &l los llamaba “el lubricante humano’, ensaladas, guisos y

variados platos muchos de los cuales se mantienen hasta el dia de hoy.

En esa &poca él justifics la apertura de un restaurante de este tipo en el siguiente
escrito: “El naturismo ha nacido como una reaccién al exceso de civilizacion, a la vida

artificial de este comienzo de siglo y que se lleva en todas partes. A esta vida asi,

intensa, agitada, la un régimen alimenti inadecuado
(...). Et naturismo tiende a acercar al hombre a la naturaleza y a proporcionarle medios

naturales de vida, como son las verduras, las frutas y los granos.”

NATURISTA - MONEDA

Moneda 846 - Santiago Centro

Lunes a Vieres
08:30 2 21:00

Sébado

NATURISTA - HUERFANOS

Huérfanos 1046 - Santiago Centro

Lunes a Viernes

08:30a21:00

Sabado

Aviso pagina completa en el periédico La Segunda:

NATURISTA - LAS CONDES

Rosario Norte 532, Loc. 101 - Las Condes

Lunes a Viernes
08:00 a 16:00

22464 7900 - 22464 7901

ES EL, CAMBIO
_LIMATICO UNA
DPORTUNIDAD PARA

.A VITICULTURA?

20 http://www.elnaturista.cl/
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415 Personas

La estructura del local esta conformada por jefe del local, jefe de cocina, jefe de garzones y
garzones con amplia trayectoria en el rubro y con bastantes afios de servicio para el
restaurante. El personal atiende rapido, calido y cordialmente. Los garzones son personas
mayores, con afos de experiencia trabajando en el restaurante, por lo cual hacen parte de

la identidad del local y la marca del Naturista.

El personal del restaurante proyecta empatia y amabilidad, cuentan con un uniforme que los
distingue como colaboradores del local, brindando un servicio de calidad. Todo el personal

esta enfocado en proyectar familiaridad.

A continuacion perfil de algunos de los colaboradores con mas tiempo de servicio en el

restaurante:

-Luis Seguel, "El Lolo", Garzén, 48 afios de servicio.
-Gladys del Carmen Concha Arenas,"La Gladys", Garzona, 35 afios de servicio.

-Lorenzo Salinas, "El Pollo", Jefe de Garzones, 53 afios de servicio.

Informacién e imagenes fueron obtenidos a través de sus publicaciones en redes sociales?..

21 https://www.facebook.com/elnaturistal927/
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4.1.6 Evidencia Fisica

-El restaurante cuenta con capacidad para 104 mesas, atiende a mas de mil personas diarias
en horario de lunes a viernes, de 8:30 a 21:00 horas. Los sabados, abre de 09:00 a 16:00
horas?2,

-A la hora del mediodia el ambiente estd con mucho ruido y poco espacio, por lo que la
proximidad entre una mesa y otra es muy junta.

-Es un local bien ubicado, en Santiago centro, con una decoracion sencilla muy tradicional.
-Cuenta con barra de atencion y servicio a la mesas, la calidad de la comida es buena.

-La atencion de los garzones es amable y calida, a la hora del almuerzo la cantidad de
clientes, supera la capacidad de atencién de los garzones, lo que afecta drasticamente la
atencion y calidad del servicio, en algunas ocasiones se presentan filas para poder entrar al
local y conseguir mesa.

-El espacio no es muy confortable debido a la cantidad de personas, la proximidad con las

otras mesas y el ruido en exceso. Posee mesas en terraza, sobre paseo Huérfanos.

Fotos del Local®:

En términos de presentacion de los productos ofrecidos por El Naturista, estan servidos en

platos de porcelana, vasos de cristal, servicios de acero.

22 https://www.zomato.com/es/santiago/el-naturista-santiago-centro
23 Imégenes obtenidas a través de: Zomato.com y/o TripAdvisor.
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4.1.7 Procesos

Recepcion en el local:

El cliente podra ingresar a El Naturista entre las 8 am y las 7 pm. Al ingresar al restaurante,
caminando en linea recta, se encuentra con la caja y la barra. En la cual hay varios garzones
recibiéndolos y ayudandolos a acomodar, a continuacion se le indica quién es el garzén que
lo atendera para la toma de su pedido. Mientras el pedido llega, el garzén ofrece rapidamente
panesy pebre.

Pedido la comida:
El servicio se toma una vez el cliente esta ubicado en la mesa, posterior a ello, su plato sera
servido a la mesa. La forma de pago se realiza con el garzén o acercandose directamente

al médulo de pago.

Limpieza del local:

Los mismos garzones son los encargados de retirar los platos y vasos después que una
mesa es desocupada, el garzon es el responsable de mantener la mesa limpia y montada
para el siguiente cliente que se sentara. Cuando llega un cliente y la mesa no se ha limpiado

el garzén amablemente solicita que lo esperen un segundo para dejar limpio el espacio.
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4.2 Marketing Mix, Domino

4.21 Producto

Es un restaurante de comida Chilena rapida, busca practicidad y rapidez en el servicio, pero
sin dejar de lado los sabores que identifican a los chilenos, un “completo”, un “Ave Mayo”,
“‘Ave Palta”, etc. brinda la oportunidad de compartir un momento agradable de risas y
esparcimiento con sus colegas y amigos. La propuesta esta enfocada a clientes ejecutivos
gue desean tener una comida con sabores agradables y tradicionales de las comidas rapidas
pero al mejor estilo nacional, brindando un servicio rapido y de calidad, con ingredientes que
pueden variar entre productos saludables como ensaladas y productos culposos como

sandwiches.

Este es un restaurante de comida de servicio rapido adaptado a los gustos nacionales. La
comida se caracterizara por ser sabrosa, abundante, con salsas, panes, papas fritas, quesos,
pero con mezclas de alimentos “light” como lechugas, tomates, etc. para dar una sensacion
de cuidado y placer. Los restaurantes cuentan con una barra con mdultiples “Maestros Chef’
gue rapidamente preparan los pedidos que toman los garzones con sus dispositivos digitales,
pero los anuncian utilizando gritos conocidos como el “lenguaje del Maestro” para indicar que
la orden esta lista para ser servida al cliente. Actualmente dada su popularidad pueden ser
encontrados en plataformas de delivery para Smartphone como Rappi, Uber Eats, Glovo y

PedidosYa para cubrir el mercado de comida a domicilio.

Branding:

Segun informacion en su pagina web, Domind Fuente de Soda es una empresa de origen
familiar, cuya historia comenz6 el afio 1952 con la inauguracién del local ubicado en
Agustinas 1016 (pleno centro de Santiago), dando asi origen a las tradiciones de sabor que
hasta el dia de hoy se conocen. El nombre que se debe al tradicional juego de fichas, es una

de la pieza clave y basica para el éxito del restaurante y recordacién en sus clientes.
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La marca: Domino.

%omind

LA FUENTE DE SO0DA DE CHILE

Menu:

En Domind las opciones ya estan predeterminadas y los clientes solamente tienen la opcion
de elegir entre las diferentes preparaciones de vienesas, sandwiches y ensaladas, con su
entrada limitada a papas fritas o consomé, ofrecen jugos naturales con frutas de la estacion

y cervezas nacionales e importadas.

Entradas:

PAPAS FRITAS CONSOME

Vienesas y AS (Parte de las opciones):

-

CHEMILICO CHACARERA DOMINO ESPANOLA ALEMANA

ITALIANO DOMINO CHACARERO LUCO
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Sandwiches (Parte de las opciones):

ESPANOLA ALEMAN

ALEMAN IRLANDES LuUco ANTIGUO TURCO

Ensaladas:

r

[
PORTUGUESA CESAR

Bebestibles (Parte de las opciones):

LIGHT PREMIUM MIXTOS VITAMINAS
b A .:l'l é m
SIN ALCOHOL INTERNACIONALES PREMIUM TRADICIONALES SCHOP
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4.2.2 Precio

Los precios de Dominé varian entre sus categorias y tipos de productos, a continuacion se
expone la carta tipo matriz del restaurante, la cual es confusa y poco atractiva, no incentiva
a la compra, sino que por el contrario crea una sensacion de indecision por no saber si el
producto que se estd comprando es el mejor, el mas completo, el mas saludable o el mas

grande?.

| Alemana

Tomate, Chucrut ¥ Mayo Domind

Los precios de Dominé estan disponibles para cautivar a todos los segmentos de clientes
gue deseen una comida rapida, sea econémica y liviana, o por el contrario un poco superior
al mercado promedio pero contundente y apetitosa. Un almuerzo promedio en Dominé esta
alrededor de los CLP 15.000 (para dos personas aprox.) Incluyendo entrada, plato de fondo
y bebestible. El plato més costoso es de CLP 6.550 y el mas econémico es de CLP 1.300 (un
completo). Permite diferentes formas de pago, propias para el sector: dinero en efectivo,

tarjetas y cheques de restaurante aceptados.

24 https://www.zomato.com/es/santiago/domin%C3%B3-1-santiago-centro/menu#tabtop
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4.2.3 Localizacion

Tomando en cuenta el resultado de las investigaciones en terreno del sector, se encontrd
gue el competidor tiene 9 locales que brindan espacios aceptables para disfrutar de la
comida, ademas de tener un servicio rapido debido a el tiempo limitado que representa la
hora de almuerzo en la jornada laboral, por esto se convierten en una de las principales
opciones de los clientes. Los locales de Domind que entran a ser parte del andlisis son los
gue se encuentran en el ratio analizado dentro de Centro de Santiago:

Domino Agustinas Fast Food Calle Agustinas 1016  Santiago
Domin6é Ahumada Fast Food Paseo Ahumada 146  Santiago
Domin6 Estado Fast Food Estado 119 Santiago
Domind Fuente De Soda Fast Food Calle Bandera 101 6 Santiago
Dominé Galeria Imperio Fast Food Paseo Huérfanos 950  Santiago
Domin6 Huérfanos Fast Food Huérfanos 950 Santiago
Dominé Teatinos Fast Food Paseo Huérfanos 1296 Santiago
Domind Universidad Chile Fast Food Paseo Ahumada 37 Santiago

Tabla 2, Identificacion locales Dominé.

Ubicacién de los 8 locales dentro del ratio analizado:

Iglesia

SanAgustin

Paseo San
Banco Santander COR} Agistin
rior Ministerio )
lercio de Hacienda Santa Lucia
Bolsade 9

Palacio Comercio Q

de La Moneda de Santiago

Banco del : .
Estado Univestidad de'&ille
de Chile - Convento
rmia (Casa Matriz) Q San Francisco
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4.2.4 Promocion

Mensaje:

Concepto central: La fuente de soda de Chile.

Relato: Dominé ofrece lo rapido y sabroso de las comidas chatarras pero con los sabores
gue identifican a Chile, utilizando la palta, la mayo, el aji como principales ingredientes de
cada preparacion.

Racional: Silo que se busca es un plato rapido, abundante, sabroso y nacional, la fuente de

soda Dominé brinda una amplia variedad de productos para satisfacer cada gusto.

Mix Promocional:
Haciendo un analisis profundo de la actividad promocional que realiza Dominds, no se
encuentra tendencia publicitaria en medios masivos. Se evidencia una alta presencia en el

area digital, en promociones de ventas y actividades en fechas especiales:

Digital: Se evidencia una alta actividad en el manejo de herramientas digitales

promocionales, a septiembre de 2018 se obtienen los siguientes datos:

Facebook: Cuentan con mas de 377.000 seguidores y mas de 380.000 veces que indicaron

gue les gusta este muro de la red social.

Sitio web: Es un portal moderno, utilizando disefios llamativos y animados, con tendencia a

incentivar la compra de productos del local.

Material impreso (Flyers): Domino crea piezas publicitarias de gigantografia en sus locales

y flyers que reparten en las salidas del metro y en sus propios locales.
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Promocion de ventas (cupones de descuento): Buscando que la gente acuda a la hora de

almuerzo a Domind, se ha encontrado que han realizado alianzas con empresas como

EdenRed entregando cupones de descuento junto con los tickets de almuerzo.

Fechas especiales: Lanzan promociones de acuerdo a la temporada, la festividad o evento

gue esté de moda, por ejemplo mundial de fatbol, juegos olimpicos, navidad, fiestas patrias,

San Valentin.

Piezas:

A continuacién ejemplos de algunas piezas e imagenes publicitarias:

Facebook?®:

%omino’_

LA FUENTE DE SODA DE CHILE

Dominé
@DominoFDS

Inicio

Fotos
Publicaciones
Videos
Eventos
Informacion
Comunidad
Domino.cl

Instagram

Material impreso, flyers:

L

4 >
~—g —lE LA ENTE D ODA“DE CHILE

Contactamos @ Enviar mensaje

=@ Buen nivel de respuesta a los mensajes
Comunidad Ver todo

3L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina

e A 381.566 personas les gusta esto

3\ 377.606 personas siguen esto

W
: Z' o .: T
% =
VIENESAS .
DE SELECCIO w

i
="

a0 ox
o nuces

25 https://www.facebook.com/DominoFDS/
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Twitter?s:

Sitio Web?":

Tweets  Siguiendo  Seguidores

8.545 2.004 21 mil

S Tweets  Tweets y respuestas  Multimedia
Domino
@DominoFDS Dominé @DominoFDS - 5 h v
e iSale uns Rodeo cargado al Quesol Sitiene un ingrediente favorito pidslo
cargado -} &
®© chile '
& domino.cl

Se uni6 en septiembre de 2009

[ 1.543 fotos y videos

No es seguro | www.domino.cl/inicio.htm!

Me gusta
2.116

%ominoﬁ

LA FUENTE DE SODA DE CHILE

CARTAMENU  LOCALES  CARRITODOMING  TARJETAS DEREGALO ~ CONOCENOS  CONTACTANOS  CLUB DOMING

. Tl

EVALUANOS AQUI

¥ participa en el sorteo de 5 Gift Card Dominé mensuales
de $20.000 cada una.
PN

26 https://twitter.com/dominofds?lang=es

27 http://www.domino.cl/inicio.html

DESAYUNO
DE MAESTROS
VER

LENGUAJE
DEL MAESTRQ
VER

EXPERIENCIA
DOMINO
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425 Personas

Las personas que atienden en los locales se pueden dividir en 3 tipos de colaboradores:
Maestro Chef, Garzones y Cajeras. Este grupo de colaboradores se distingue por su
particular estilo de atencion, marcado por la calidez, amabilidad, rapidez en la atencion y
cercania con los clientes. En la atencion, la comunicacion con el cliente la hace el garzén y
este a su vez le envia el pedido al maestro, el cual prepara la orden. El perfil de los Maestros
es de hombres sobre los 30 afios hasta los 65 aproximadamente, expertos en comida rapida.

Finalmente las cajeras estan a la salida del local, ellas estan entrenadas para recibir todo tipo
de medio de pago. El perfil son madres cabeza de hogar 0 mujeres que se encuentren
estudiando.

o porvosco 18e
Vienesd “’"co,. Jalta arree
dio: .
al me Lenguaje

%€ Chacgrey,

h
cargado al qji del Maestro

Desde nuestros origenes, los Maestros han sido protagonistas de un
particular estilo, marcado por la calidez, amabilidad y rapidez en la
\ atencion. Escucha y aprende el "Lenguaje Domino"

426 EvidenciaFisica

Los locales de Dominé son de comidas al paso, ofrecen mesas para que los clientes puedan

sentarse y compartir un rato, o bien pueden optar por la barra, al lado de los Maestros Chef.

Segun los comentarios revisados en Tripadvisor y en Zomato, las mesas de los locales son
pocas y muy juntas, referencias que se confirmaron con la experiencia in situ de los locales
de las calles Ahumada 37, Ahumada 174, Estado 119, Agustinas 1016, Av. Libertador
Bernardo O'Higgins #933.
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Sus multiples ubicaciones en la zona generan recordacién de la marca en los clientes y se
convierten en una opcién conveniente al paso, por su facilidad de acceso y localizacion. Los
locales guardan una decoracion basica, donde predomina el color blanco, tanto en las
paredes, techo, mesas, sillas, platos. La barra de atencién es de aluminio y esta ubicada
frente a las planchas y cocinas de los Maestros Chef.

Fotos de algunos locales?:

En términos de presentacion de los productos ofrecidos por Domind, estan servidos en platos

y bowls de vajilla, vasos de cristal, servicios de acero.

28 Imégenes obtenidas a través de: Zomato.com y/o TripAdvisor.

48



L/

V-

@jECONOMiAY
LBINEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

4.2.7 Procesos

Recepcion en el local y pedido de comida:

Los clientes pueden ingresar a los locales de Dominé de lunes a viernes de 08:00 a 21:30
horas y sdbados de 11:00 a 20:00 horas o de 10:00 a 16:30 horas, dependiendo del local.
Al ingresar al restaurante, caminando en linea recta, se encuentra con la cajay la barra. En
la cual hay varios garzones recibiéndolos y ayudandolos a acomodar. A continuacion se le
indica quién es el garzon que lo atendera para la toma de su pedido.

El servicio se toma una vez el cliente esta ubicado en la mesa o en la barra, posterior a ello,
usando un dispositivo digital, cuando el Maestro Chef ha preparado el plato este sera
anunciado a viva voz usando el lenguaje propio del local, asi el garzén podra ir por el plato y
servirlo a la mesa o la barra. La forma de pago se realiza en el médulo de pago, mediante

las diferentes modalidades de pago.

Limpieza del local:

Los mismos garzones son los encargados de retirar los platos y vasos después que una
mesa es desocupada, el garzon es el responsable de mantener la mesa limpia y montada
para el siguiente cliente que se sentara. Cuando llega un cliente y la mesa no se ha limpiado

el garzén amablemente solicita que lo esperen un segundo para dejar limpio el espacio.
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4.3 Marketing Mix, Subway

4.3.1 Producto

Segun informacién de su pagina web, Subway es una franquicia internacional de restaurantes
con 43 afios de operacion, es la cadena de locales de sandwiches mas grande del mundo,
segun informacién de su pagina web cuenta con mas restaurantes que McDonald's en

Estados Unidos, Canada y Australia.?®

Es catalogado como un restaurante de comida rapida o al paso, es una excelente opcion
para quienes quieren disfrutar un delicioso sandwich, que pueden armar a su gusto y en poco
tiempo. Cuentan con una amplia variedad de ingredientes para elaborar multiples tipos de
sandwiches en presentacion submarinos, sus productos sirven como comida para el

desayuno, el almuerzo y comida tanto para comer en el local como para llevar.

En la actualidad su oferta de productos va mas alla de sandwiches submarinos, también
ofrecen variedad de ensaladas, desayunos y otro tipo de snacks que se adaptan a la
gastronomia de cada pais donde opera. Las opciones de Subway se caracterizan por su
sabrosa preparacion y variedad de panes, ingredientes y salsas.

El restaurante no cuenta con servicio a la mesa, si entregan comida en formato para llevar.

Realizan reparto a domicilio a través de Uber Eats, Glovo y PedidosYa.

Subway es un negocio franquiciable de comida, a través de variados menus ofrece a los
clientes innumerables opciones. El funcionamiento del negocio se caracteriza por procesos
sencillos y faciles de aplicar, utilizan métodos de control que les ayudan a dirigir su negocio

en forma eficaz.

29 http://www.subway.cl/quienes somos.php
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Branding:

La marca de Subway tiene origen desde 1.965, afio en el cual se instal6 el primer local en
Connecticut, E.E.U.U.2° La esencia de la marca, ha estado enfocada en ofrecer sandwiches
en los que se puede disfrutar de una gran variedad de ingredientes y salsas. Transmitiendo
ser no solo un restaurante de comida rapida, sino la mejor opcién para disfrutar un sandwich

y ensaladas saludables de tipo gourmet.

Subway es una marca mundial que atrae gran flujo de clientes, logra reflejar los conceptos
de rapidez, variedad y comida saludable, cumple con los criterios de facil de recordar, la
pronunciacion se dificulta un poco para los mercados latinos, sin embargo, no es
impedimento para su posicionamiento y expansion. Graficamente esta representado por su

mismo nombre con letras en movimiento, que transmite agilidad y fluidez.

La marca Subway es de apariencia juvenil y dindmica, se caracteriza por ofrecer productos
frescos y naturales, a la par transmiten calidad y buen servicio al mejor estilo americano. El
comprador consume Subway cuando quiere satisfacer su necesidad de forma rapida pero a

la vez rica y seleccionada.

Menu:

Subway ofrece sandwiches submarinos en deliciosos panes gourmet recién horneados, con
ingredientes de la mas alta calidad, elaborados en presencia del cliente y al gusto de ellos.
Dentro de su menu tiene gran variedad de sandwiches submarinos, sandwiches livianos,
ensaladas, opciones para el desayuno, bebidas y facilidades para armar combos (snacks,
muffin, galletones). Se evidencia un menu muy variado, con buenas opciones para comer
rico y siempre fresco. Se puede elegir entre Subs Premium, Subs especiales, clasicos y

bésicos:

30 https://www.subway.com/es-US/AboutUs/History
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PREMILM J (R | ESPECIALES
. o -

Todos los Subs: En esta categoria se encuentra la mayor oferta de productos ofrecidos por

Subway, hay 16 clases diferentes de sandwiches, de los cuales 7 de ellos tienen menos de
7 gramos de grasa, segun lo expresan en su tabla nutricional, los cuales corresponden a la

categoria de “los livianos”.

el a@ o D e

JaméndePavo Subway Melt Polo Teriyaki Subway Clb™
o ; " il h""\\ ’E |ii {4
mwwm W’mﬂsu“eﬂ El'liym
mau{- Pldupb?ﬁb MNJIM Trio de Carmes

Ensaladas: En esta opcion de menu, cualquier opcion de sandwiches se puede convertir en
ensaladas. El cliente pide los ingredientes que prefiere y le agrega los aderezos que elija,
como: ranch, mostaza dulce o vinagreta, de esta manera se ofrece una opcion sabrosa 'y mas

saludable.
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La carta fisica y en la pagina web es sencilla, describen el nombre del plato y su valor,

presentan imagenes sugestivas y llamativas de cada uno.

En términos de packaging: Cuando se trata de Subway para llevar, el sandwich es envuelto
en papel, las bebidas se contienen en vaso de cartdén y todo el pedido se entrega en una

bolsa de papel:

El nuevo logo y la nueva identidad
visual comenzaran a aparecer en los
empadques, vasos, envoltorios de subs,
bolsas, servilletas y cajas.

T Csuuary

4.3.2 Precio

Los precios de Subway varian entre sus categorias y tipos de productos, a continuacion se
expone una parte de la carta tipo del restaurante, la se ubica digitalmente en los locales, se

describe el nombre del sdndwich y su valor, presentando una pequefa imagen de cada uno.

La oferta de productos de Subway permite evidenciar 4 tipos de categorias de precios, los
cuales dependen de los ingredientes y presentacion de los sandwiches: los Sub Premium,
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van dirigidos a segmentos que tiene un gusto por la comida gourmet y tiene el poder
adquisitivo para ellos. Los Sub Especiales son la opcién para clientes habituales que ya
conocen la mayoria de las opciones y tienen una preferencia en particular, los Sub Clasicos
son para segmentos que buscan sabores auténticos de Subway y los Sub Béasicos han sido
disefiados para segmentos jévenes que buscan precios mas econémicos y al mismo tiempo
calidad y variedad en la comida. El precio también varia de acuerdo al tamafio del sandwich,
dado que ofrece la opcion de 15y 30 cms. También esta la opcion de convertir el sandwich
en ensalada por $400 y la opcién de catering Subway.

Los precios de Subway estan disponibles para cautivar a todos los segmentos de clientes
que deseen una comida rapida, sea econdmica, liviana, contundente, o premium y gourmet.
Un almuerzo promedio en esté alrededor de los CLP 8.500 (para dos personas aprox.)
Incluyendo bebestible. EI Sdndwich mas costoso es de CLP 4.500 (30 cm) y el mas
econdémico es de CLP 1.990 (Del dia). Permite diferentes formas de pago, propias para el

sector: dinero en efectivo, tarjetas y cheques de restaurante aceptados.

4.3.3 Localizacion

Tomando en cuenta el resultado de las investigaciones en terreno del sector, se encontré
gue el competidor tiene 2 locales que brindan espacios cémodos para disfrutar de la comida,
ademas de tener un servicio rapido debido a el tiempo limitado que representa la hora de
almuerzo en la jornada laboral, por esto Subway se convierten en una de las principales
opciones de los clientes por la rapidez, la buena atencién y la variedad de comida fresca y
saludable. Los locales de Subway que entran a ser parte del andlisis son los que se

encuentran en el ratio analizado dentro de Centro de Santiago:

Subway Bandera 101 Comidas Preparadas Bandera 101 10B Santiago

Subway Bandera 310 Comidas Preparadas Bandera 310 Santiago

Tabla 3, Identificacion locales Subway.
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El Subway ubicado en Bandera 101, est4 ubicado dentro del patio de comidas de Patio

Centro ubicado en Bandera con Moneda, el otro local de Bandera se encuentra con acceso

directo desde la calle, en medio de Compafiia de Jesus y Huérfanos.

Ubicacién de los 2 locales dentro del ratio analizado:

4.3.4 Promocion

Mensaje:

Concepto central: Variedad de sandwiches y ensaladas ricas, frescas, livianas y rapidas.

Servi Estadlo Q9

o Museo de Santiago
Musea Chileno de _Casa Colorada

Arte Precolombino @

Palacio La Alhambra

Fonasa Teatro Municipal

de Santiago

,Suhway Cine Hoyts San F—qusunO
Cade: s

pers:

Plaza de la Curvsl\lucwdnc

anca

neda

Palacio de La Moneda

Relato: Ofrecer la mejor opcion en comida rapida, con propuestas ricas, sanas y siempre

frescas. Con panes variados y recién horneados, los mejores ingredientes y la posibilidad de

gue cada cliente tenga su sub como realmente le gusta. Por esto, todos los sandwiches se

preparan en el momento y frente al cliente.

Racional: Subway ofrece ricos subs y deliciosas ensaladas, siempre frescos, livianos y

rapidos, con la posibilidad de que cada uno pueda elegir su comida de la forma que mas le

gusta.
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Mix Promocional:

Haciendo un andlisis profundo de la actividad promocional que realiza Subway, se encuentra
una marcada tendencia publicitaria en medios masivos como: vallas publicitarias y mobiliario
urbano, al igual que material impreso como: flyers, periddicos y revistas. Se evidencia una
moderada presencia en el area digital, en promociones de ventas, descuentos y actividades

en fechas especiales:

Digital: Se evidencia una moderada actividad en el manejo de herramientas digitales

promocionales, a septiembre de 2018 se obtienen los siguientes datos:

Facebook: Cuentan con mas de 154.451 seguidores y mas de 154.418 veces indicaron que

les gusta este muro de la red social.

Sitio web: Es un portal moderno, utilizan disefios llamativos y animados, con tendencia a
incentivar la compra de productos del local. Mantienen informacion actualizada de productos

y promociones.

Material impreso (Flyers): Subway crea piezas publicitarias de gigantografia en sus locales

y flyers que reparten en las salidas del metro y en sus propios locales.

Material impreso (Revistas/Periddicos): Aviso pagina completa en los periddicos y revistas.

Piezas gréficas llamativas, persuasivas, con mensajes claros que realizan call to action.

Promocion de ventas (cupones de descuento): Subway realiza alianzas con diferentes
empresas, para brindarle a sus clientes descuentos por pertenecer a determinada red de
beneficios. De igual forma tiene la famosa promocion de “Sandwiches del dia” la cual tiene

gran recordacién y demanda por parte de los clientes.
Fechas especiales: Lanzan promociones de acuerdo a la temporada, la festividad o evento

gue esté de moda, por ejemplo mundial de fatbol, juegos olimpicos, navidad, fiestas patrias,

san Valentin.
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Piezas:

A continuacién ejemplos de algunas piezas e imagenes publicitarias:

Facebook3!:

iVen y prueba esta
riquisima combinacién!

SUBWAY'

Pollo
Subway Chile @ + Tocino

)
@Subway.cl =

- Salsa Chipotle

Informacion

Fotos A s ool a0
Videos

{ocales g boel Empresa de slimentos y bebidas

Publicaciones — :
¥} Escibsungpabicacio Comunidad Ver todo

Eventos
L Invita a tus amigos s indicar que les gusts
: - esta pigna
Comunidad B Fotonvideo ¥ Efiquetar am © Estoy aqui
e A154.452 personss les gusts esto
Notas
N\ 164.420 personas siguen esto
Informacion y anuncios Fotos o = "
2L AlLinda Ciceres y una persona mis les
gusts esto

Informacién Ver todo
© nttp:tiwww.subway.cl

(® Normaimente responde en sigunss horas
Enviar mensaje
§ SR G

31 https://www.facebook.com/Subway.cl/
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Material impreso (Flyers), ejemplos:

NANBRINOS!

Symnty” =

-
7

341700 B 11890

ST

Promociones de venta, ejemplos:

SUBwWAY

'SUB DE JAMON DE POLLO DE 15 CMS.
: = oy

Sitio Web®?:
SUBWAY'

pruebalo

Sub..Dia :1990 .=,

Un Sub de 15¢m diferente cada dia caliente y recién tostado

r-: VYo, Como pedir Promociones

~

R g

32 http://www.subway.cl

58


http://www.subway.cl/

I5INEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

4.3.5 Personas

La estructura del local esta conformada por jefe del local y artistas sdndwiches, el personal
se caracteriza por ser simpatico, responsable y motivado, que disfrutan trabajar con el
publico, atienden atiende rapido, célido y jovialmente. Por lo general son persona jévenes
gue requieren flexibilidad de horarios para sus estudios o demas labores.

El personal del restaurante proyecta empatia y amabilidad, cuentan con un uniforme que los
distingue como colaboradores del restaurante, brindando un servicio de calidad. Todo el
personal esta enfocado en proyectar amabilidad y buena onda.

4.3.6 Evidencia Fisica

-Cuentan con un horario de lunes a viernes, 8:30 a 21:00 horas. Los sdbados, dependiendo
del local.

-A la hora del mediodia es la mayor afluencia de clientes, por lo que se generan filas y
tiempos de espera un poco mas largos de lo normal.

-Son dos locales bien ubicados, en Santiago centro, uno sobre la calle y el otro al interior de
un patio de comidas, ambos tiene decoracion jovial y juvenil, alusiva a los sandwiches y
ensaladas.

-Cuenta con mostrador de vidrio en el cual se eligen los ingredientes y se prepara al instante

el pedido.
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-La atencion del personal es amable y célida, todo es muy fresco siempre. Es un buen local
para comer rico y rapido.

-Realizan una exhaustiva seleccion de ingredientes, que permiten proporcionar una
magnifica comida, la oferta de variados menus ofrece a los clientes innumerables opciones.
-El pan horneado se realiza en las instalaciones de algunos locales.

-Todos los sdndwiches se hacen al momento y frente al cliente.

-El local no requiere parrilla o freidoras.

-Todos los locales tiene adaptabilidad al layout de la franquicia. Lo que permite tener locales
de distintos tamafios ofreciendo el menu completo.

Fotos del Local®:

Ll

2

En términos de presentacion de los productos ofrecidos por Subway son en papel para el
caso de los sandwiches y las ensaladas son servidas en bowls plasticos, al igual que los

servicios y vasos, se llevan a la mesa en bandejas de plastico.

Presentacion de ensalada Subway y sandwiches Submarino:

33 Obtenidas a través de: Zomato.com y/o TripAdvisor.
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4.3.7 Procesos

Recepcion en el local:

Al ingresar al local, caminando en linea recta, se encuentra con la caja y la barra de vidrio,
en la cual hay varios artistas sdndwiches en linea esperando a los clientes para realizar el
sandwiches. El pago del producto se realiza una vez el pedido es entregado. Pese a la
demanda que enfrentan en horario de almuerzo, es uno de los locales mas rapidos para

atender, lo que ayuda optimizar el tiempo de las personas.

Atencién personalizada:

El proceso de atencion comienza desde que el cliente ingresa a la tienda, desde dicho
momento, cada uno de los contactos con el clientes cuentan con protocolos de atencién, con
el fin de estandarizar la atencidon en el personal. Para ello, Subway cuenta con un script que

sirve como guia ante las diversas situaciones en las cuales el colaborador pueda interactuar.

Pedido la comida:

A continuacién se detalla el proceso de pedido de comida en el local:

-Paso 1: Elegir: Se debe elegir entre un sandwich o una ensalada, una vez decidido, el cliente
selecciona los principales ingredientes.

-Paso 2: Si el cliente se decidié por un sdndwich, se debe seleccionar el tipo de pan que mas
le gusta. Las opciones son: Blanco, Integral, Avena y Orégano con queso parmesano.
-Paso 3: Tamario: Dependiendo del hambre del cliente, se debe seleccionar entre un sub de
15 cm o uno de 30 cm.

-Paso 4: Extras: Decidir ingredientes extras que desean agregar, como: doble carne, queso
extra, laminas de tocino o decidir entre pan caliente o tostado.

-Paso 5: Vegetales: Complementar con todo tipo de vegetales que el cliente prefiera, como
lechuga, tomate, aceitunas, pepinos, pepinillos, pimentén, cebolla, jalapefios.

-Paso 6: Aderezo: Para ir finalizando el proceso, se debe elegir entre la variedad de salsas:
mostaza dulce, mayonesa, mostaza amarilla, cebolla dulce, ranch, ajo, chipotle y BBQ.
-Paso 7: Combos: El sandwich o ensalada se puede acompafiar con bebida, papitas o

cookies horneadas.
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Limpieza del local:
Los artistas sandwiches tienen turnos durante el dia para encargarse mantener limpio el local,

recogen basura y limpian las mesas. En este servicio, los clientes son los encargados de

llevar su basura y sobras al lugar de desechos a través de una bandeja.
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4.4 Marketing Mix, Platon

441 Producto

Es un restaurante de comida rapida casera, originaria de Vifia del Mar, ofrece rapidez en el
servicio, higiene, variedad y productos saludables. Se encuentra presente en patios de
comida de distintos centros comerciales, mediante el sistema de franquicias, segun
informacion de su pagina web tiene sucursales en: Vifia del Mar, Quilpué, Curicd, Chillan,

Concepcion, Temuco, Valdivia y Santiago.

Platén propone a sus clientes variadas alternativas de comida casera al paso, en su oferta
se destacan productos como platos naturistas, vegetarianos e hipocal6ricos, guisos,
pasteles, tortillas, carnes blancas, pescados, carnes rojas, pastas, postres y helados.

El restaurante cuenta con un “Programa de Aseguramiento de Calidad (P.A.C.)” que
garantiza a sus clientes que todos los productos y procesos cumplen totalmente con los
estandares de higiene y legislacion Sanitaria. El franquiciado Platon tiene el derecho a utilizar
la marca y el formato de negocio en el lugar que desee, siempre y cuando respete las

caracteristicas la marca.

Los restaurantes estan ubicados en patios de comida de distintos mall, para el analisis de
competencia que se esta realizando, se considera el restaurante ubicado en el Mall Patio
Centro, el cual cuenta con una barra tipo buffet donde se exhiben todos los platos al cliente,
el cual va avanzando en las estaciones y seleccionado los productos que desee consumir, al
final de la linea llega al punto de pago donde se le entrega su orden. Actualmente no son
encontrados en plataformas de delivery telefénico, ni para Smartphone como Rappi, Uber

Eats, Glovo y PedidosYa para cubrir el mercado de comida a domicilio.

Branding:

Platon es una empresa de origen familiar, cuya historia comenz6 el afio 1996 en Vifa del
Mar con la inauguracion del local ubicado en 8 Norte. Producto de la eficiente, rigurosa
administracion y de operar con los mas elevados canones de higiene, la cadena se consolida

como lider indiscutido en la comuna de Vifia del Mar. Gracias a lo anterior, y mediante el
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sistema de franquicias, la cadena inicia negocios en otras regiones del pais hasta llegar en

el afio 2000 al exigente y competitivo mercado capitalino. **

La marca: Platon.

<% Platon

Desde 1996, lider en comida rapida casera

La marca logra reflejar los conceptos de rapidez, variedad y comida preparada por expertos,
cumple con los criterios de facil de recordar, la pronunciacién es facil ya que es un juego de
palabras que sugiere un plato grande y abundante. Gréficamente esta representado por el
arte de un chef en movimiento con un plato recién sacado del horno, caliente y grande, junto
con un tenedor desproporcionado que puede causar confusién por su tamafio y asemejar
una botella de vino, continlla con nombre con letras en movimiento, que transmite agilidad y
fluidez. Las dos partes de la marca estan sobre un fondo blanco y limpio, haciendo contraste
entre sus colores. La marca es de apariencia clasica, transmitiendo tradicion, se caracteriza

por ofrecer productos bien preparados, calidad y buen servicio.

Menu:

En Platon se ofrecen platos predeterminados y servicio buffet, que permite a los clientes
construir sus platos a su gusto, pero las combinaciones entre platos o incluir agregados,
hacen que el costo del plato sea muy elevado respecto a la oferta de la zona. Incluyen:
Proteinas de origen animal y vegetal, carbohidratos, lipidos y acidos grasos, vegetales, frutas

y verduras frescas.

34 http://www.platon.cl/empresa.html
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A continuacion se expone una parte de la carta tipo del restaurante alojada en su pagina web,
la cual es simple y sencilla, se describe el hombre del plato, sin su valor y sin presentar

imagenes de cada uno®.

6&!”%3 %ﬂ)

- Asado aleman - Chuleta centro - Malaya al jugo
- Carne a la cacerola - Chuleta parrillera - Prietas

- Carne a la chilena - Churrasco a lo pobre - Pulpa de cerdo
- Carne con verduras - Costillar

- Carne de vacuno plateada - Gordas eon queso

- Carne mechada - Hamburguesa queso tomate

- Carne mechada en salsa - Hamburguesa queso

- Carnicero al horno - Lomo a la plancha

- Chorrillana - Lomo a lo pobre

‘earrwb Qﬂam«cm

- Pallo arvejado - Pollo kayser - Pollo toscano
- Pallo asado - Pallo york - Pave parrillero
- Pollo cazadora - Pollo a la chilena - Pavo asado
- Pollo apanado - Pollo con verduras
- Pollo a la plancha - Pollo a lo pobre
@mm
- Lasagna bolognesa - Spaghetti alfredo - Tortelinis
- Lasagna florentina - Spaghetti salsa de espinacas - Raviollis
- Lasagna jamoén - Spaghetti al pesto - Coditos con champifiones
- Spaghetii a la bolognesa - Spaghetti curry champinion

35 http://www.platon.cl/productos.html



http://www.platon.cl/productos.html

s P 0 5 T .6 R AD O

ECONOMIAY
Y4NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

Guisos, pasteles y tortiblas

- Callitos a la jardinera

- Chargquiedn

- Estofado

- Guiso de zapallo italiano
- Guiso de porotos verdes
- Tomatican

%ﬁma y hebados

- Paella

- Zapallos italianos rellenos
- Papas Kayser

- Papas rellenas con pino

- Tortilla espatiola

- Tortilla primavera jamon

- Panguegque choclo

- Budin de zapallo italiano
- Pastel de choclo

- Pastel de papa

- Budin de acelga

- Bavaroise

- Arroz con leche
- Cake frambuesa
- Cake durazno

- Coctel de frutas
- Copa frutas

- Copa sandia

(pezg@mr‘mw

- Copa triton

- Copa uvas

- Cheesecake

- Leche asada

- Melon calameiio
- Mouse manjar

- Pie de limon

- Torta alfagjor, manjar
frambuesa

- Torta alfgjor margar
- Torta yoghurt

- Picha margar

- Picha pinia

- Picha manzana

- Entre otros...

- Albéndiga vegetariana

- Hamburguesa vegetariana
- Lasagna vegetariana

- Pangueque florentino

- Taco vegetariano

- Tortilla de arroz primavera

- Tortilla de papas

- Tortilla de porotos verdes
- Tortilla primavera

- Frito de coliflor

- Quiche vegetariano

- Zapallo italiano gratinado

- Zapallo italiano relleno
- Pastel de choclo
vegetariano

- Papas gratinadas

- Papas rellenas
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4.4.2 Precio

Los precios de Platén varian entre sus categorias y tipos de productos, al tener tantos
productos no ofrecen una carta fisica, sino que utilizan pantallas digitales en los mall donde

se encuentran los restaurantes de los franquiciados®:

ZAPALLO [TALIANO
RELLENO
2 AGREGADOS Y BERION

$3.690

N $3.9%
| o ta

ALBONDIGAS DE SOYA
oy, *INHOASTRN
& $3.390

El problema de este tipo de menu es que los clientes tienen que esperar a que la pantalla
digital despliegue el precio del producto que desean incluir en su orden, algunos casos los
clientes piden distintos productos y al llegar al punto de pago se encuentran con un precio
muy elevado para un “almuerzo rapido”. El plato mas costoso dependera de los agregados y
combinaciones que el cliente realice, siendo en promedio un valor de CLP 18.000 para dos
personas, pero como opcion base el precio mas elevado lo podemos encontrar en CLP
$5.290 (Salmon Grille)y el plato méas econdmico es de CLP 2.990 (Pollo apanado o pasta a
la bolofiesa). Platén permite diferentes formas de pago, propias para el sector: dinero en

efectivo, tarjetas y cheques de restaurante son aceptados.

36 Imagenes obtenidas de Zomato.cl y TripAdvisor.
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4.4.3 Localizacion

Tomando en cuenta el resultado de las investigaciones en terreno del sector analizado, se

encontré que el competidor tiene 1 local que se encuentra el “Mall Patio de Comidas” en la

calle Bandera 101, local 8:

Platon Fast Food

Liceo Instituto
Superior Ministerio

sreio de Hacienda

Palacio

Al

de La Moneda

Calls Bandera 101 &
~clglesia
SanAgustin
: Paseo San
Bdn(,o,‘nnvier CORFO  Agustin
‘ Bolsade
Comercio
de Santiago
Bancodel
Estado Universidad de Chile
de Chile o Convento
i dCaca hMatriz) 9 € amCramrirrn

4.4.4 Promocién

Mensaje:

Concepto central: Comida rapida casera.

Santiago

Relato: Platon llega para llenar el vacio de comida rapida casera existente, con los mas

elevados canones de higiene. Ofreciendo una gama amplia de comidas que se satisfagan

los gustos y estilos de vida de todo tipo de clientes.

Racional: Ofrecer platos r4pidos, combinables, saludables, de elaboracion casera, con

ingredientes de alta calidad e higiene.
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Mix Promocional:

Haciendo el analisis de las actividades promocionales que realiza Platon, no se encuentra
tendencia publicitaria en medios masivos, redes sociales, ni en medios impresos. Se
evidencia una baja presencia en el area digital, en promociones de ventas y actividades en

fechas especiales:

Digital: Se evidencia una baja actividad en el manejo de herramientas digitales

promocionales, a septiembre de 2018 se obtienen los siguientes datos:

Facebook: Cuentan con 3.700 seguidores y 3.700 veces que indicaron que les gusta este

muro de la red social.

Sitio_web: Es un portal antiguo, utilizando disefios y colores sobrios, muestran soélo

informacion basica y poco detallada de sus producto, historia y mision.

Promocion de ventas (cupones de descuento): Los entregan a la entrada del Mall Patio

Centro, buscando que la gente acuda a la hora de almuerzo.

Piezas:

En medios digitales, las piezas publicitarias de Platon son su Facebook y su pagina, ambas
tienen pocas actualizaciones y tienen disefios planos, basicos, que no transmiten la misién y
esencia del restaurante, que es ofrecer comida rapida saludable y con altos estandares de

higiene. A continuacién ejemplos de algunas piezas e imagenes publicitarias:
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Facebook?":

I fI Platon

[+

Plato’n'

Platon i M
@platonchile i S ! 1
k Tres leches | Copo Denise | Copa Manjar - Durazno A )
¢ = L o g 3
Inicio Vi s N 8 ELIGE: Tiramisug| Chees: ec ke (Frombuesa mmmna,mwm) f
Publicaciones e S "]
M ta S Cs rti
Vieos 1l Me gus! 2\ Seguir A Compartir Mas informacion @ Enviar mensaje
Fotos
Platon
Informacion . Iy
Comunidad Celebremos la Chilenidad con esta imperdible promocién, ven a disfrutar La

Pica de platon & % | y felices fiestas patrias. Que viva Chile!!lfim 4

Informacién y anuncios

Sitio Web?g8:

Desde 1996, lider en comida ripida casera

Home Empresa Productos Locales Franquicias Contacto

‘e(rrwce la gran variedad

d@ receta) que Matons

87 https://www.facebook.com/platonchile/
38 http://www.platon.cl/
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445 Personas

El personal que atiende en los locales es variado, donde es posible distinguir jovenes, adultos
de mediana edad, estudiantes. Este grupo de colaboradores se distingue por su rapidez en
la atencién. La comunicacién con el cliente la hacen los empleados que estan en la linea de
compra, agregando los productos que el cliente pida al plato. Finalmente las cajeras estan a
la salida de la linea de atencidn, ellas estan entrenadas para recibir todo tipo de medio de

pago.

Platon ofrece multiples posibilidades de trabajo en las diferentes area de su operacién, los
cargos que tienen en su estructura son: Jefe de operaciones de local, asistente de

operaciones, maestro de cocina, ayudante de cocina (full o part time), cajero (full o part time).

446 EvidenciaFisica

Los locales de Platon estan disefiados para atender las 6rdenes de compra de los clientes
en la linea de atencién, no ofrecen mesas para que los clientes puedan sentarse y compartir

un rato o bien pueden optar por la barra, al lado de los Maestros Chef.

Los horarios de atencién al publico van de lunes a viernes de 08:00 a 21:30 horas y sabados
de 11:00 a 20:00 horas o de 10:00 a 16:30 horas, dependiendo del local. En este caso, el
patio de comidas mantiene lleno durante la hora del almuerzo, lo que lo convierte en un

espacio con mucho ruido, movimiento de personas, lugar comodo agradable para almorzar.

Segun los comentarios revisados en Tripadvisor y en Zomato, los productos que se ofrecen

en Platén son de buena calidad, saludables y de rapida atencion. Sin embargo, en la hora
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del almuerzo se hacen largas filas, lo que conlleva a que se vayan a otras ofertas de comida,

dentro del mismo patio.
Su Unica ubicacion en la zona, tiene poca presencia y no representa la primera opcion a la

hora de almuerzo de los clientes. Los locales guardan una decoracion bésica, donde

predomina el color blanco, celeste y rojo, tanto en las paredes, como en los carteles.

Fotos del local®*:

La presentacion de los productos ofrecidos por Platon, estan servidos en platos desechables,
vasos de plastico, servicios de plastico, sobre una bandeja de comidas rapidas, para que el

cliente busque su mesa en el patio de comidas.

%% Imégenes obtenidas a través de: Zomato.com y/o TripAdvisor.
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4.4.7 Procesos

Recepcion en el local y pedido de comida:

Los clientes se acercan al local en el horario de atencién del mall donde se encuentre, en
este caso en el mall Patio Centro, que atiende de lunes a viernes 09:00 a 21:00 horas.
Sabados 10:30 a 19:00 horas. Domingos y festivos, se encuentra cerrado.

El servicio inicia cuando los clientes se acercan a la linea de atencién, donde estan todas las
preparaciones de productos exhibidos detras de una vitrina de cristal y térmica, luego el
cliente indica que tipo de plato desean llevar, el empleado sirve en un plato de pléstico la
proteina seleccionada, pregunta al cliente si desea incorporar agregados a su plato, alli
escoge entre la variedad de opciones disponibles en ese instante. Luego el cliente selecciona
el tipo de bebida que pueden ser bebidas gaseosas 0 jugos naturales. Finalmente, se
procede a realizar el pago en la caja. El cliente lleva su alimento a la mesa en una bandeja

de plastico.

Limpieza del local:

En el local existe proceso de higiene y limpieza, Platon se preocupa con gran esmero en
tener todo bajo los canones de higiene, tanto en la vitrina, como en la caja y en todos los
puntos visibles del local, se puede apreciar orden y limpieza, generando una sensacion de
cuidado con el cliente. Sin embargo, las mesas son las mismas del patio de comidas, si bien,
el cliente debe llevar sus platos a la bandeja de desechos, es el personal del mall quien se

encarga del aseo y orden de las mesas.
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4.5 Marketing Mix, Oh Salad

451 Producto

Es una buena opcién para quienes disfrutan de comer sano y rapido a la vez, cuentan con
una amplia variedad de ensaladas hechas con verduras y vegetales frescos. El tipo de cocina
que se ofrece en la carta se denomina “Comida Saludable”. Cuenta con opciones para el
almuerzo y cena, tanto para comer en el lugar como para llevar. Es un servicio de comida
saludable, catalogada como comida de servicio rapido, si bien, sus platos no requieren mayor
tiempo de preparacién, se esmeran por ofrecer platos bien servidos, su plus es la rapidez en
gue se preparan. La comida se caracteriza por ser sabrosa y muy saludable, generando una
percepcion de sano y natural.

El restaurante no cuenta con servicio a la mesa. Algunos locales ubicados al oriente de
Santiago cuentan con un servicio de reparto a domicilio, al momento de esta investigacion el
local de Santiago Centro no tiene este servicio, pero si entregan comida en formato para
llevar. A la fecha de la investigacion, no venden a través de plataformas como: Uber Eats,

Glovo y PedidosYa.

Branding:

La marca Oh Salad ha estado enfocada en ofrecer platos en los que se puede disfrutar de
una gran variedad de ensaladas y ricos menus: sopas y cremas, panqueques, gyro’s,
guiches, pascualinas, tortillas de verduras, jugos naturales, sandwich, wraps, pitas. Si bien la

marca hace referencia a ensaladas, su portafolio es bastante amplio y variado.

La marca “Oh Salad” no logra reflejar los conceptos de saludable y natural, debido a su
combinacion de colores blancos y negros, sin embargo, se puede asociar como un lugar
moderno y con estilo. A la par, el logo cumple con los criterios de facil de recordar y

pronunciar, el cual es representado textualmente en letras.
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La marca; Oh Salad

Menu:

Como bien se mencion6 anteriormente, Oh Salad cuenta con una gran variedad de ensaladas
y ricos menus. Ofrecen tres tipos de ensaladas, las basicas, premium y saper premium, todas
acompafiadas de bebida o sopa a eleccion. De igual forma, ofrecen platos caseros o platos
del dia, dependiendo de la estacion, acompafados de bebida, jugo o sopa a eleccién. Dentro
de su menud también ofrecen wraps en diferentes variedades de pollo, atin y vegetariano, al

igual que sandwiches premium en variedades de salmén, roast beef, jamon serrano y pollo.

El mend de Oh Salad permite a los clientes elegir los ingredientes que quiere en su ensalada,
a diferencia de otros lugares que ya viene preparada, con ingredientes que no siempre son
del agrado de todos los consumidores. La carta fisica es sencilla, describen el nombre del
plato y su valor, no presentan imagenes de cada uno. A continuacion algunos ejemplos de

sus platos ofrecidos:
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452 Precio

Los precios de Oh Salad, estan definidos segun las categorias de los productos y sus
combos, se dividen en 4 categorias, ensaladas, platos caseros, wraps y sandwiches
premium. Cada una de las categorias se vende junto con bebida, jugo o sopa*’:

ENSALADAS:

Ensalada Basica + Bebida, Jugo o Sopa..
Ensalada Premium + Bebida, Jugo o Sopa......
Ensalada Super Premium + Bebida, Jugo o Sopa

PLATOS CASEROS:
Plato del dia (Pastel de Choclo o Papas, Budin o Lasafia)
+ Bebida, Jugo 0 50Pa.....cccccieccn i iisesiias

WRAPS:
Wrap Variedades (Pollo, attin, vegetariano)
+ Bebida, JUGO 0 50Pa.....cecuvucrrveeesrersenrerssesseessssessenseseens

SANDWICH PREMIUM:

Sandwich Variedades (Salmén, Roast Beef, Jamén Serrano, Pollo)
+ Bebida, Jugo 0 50Pa......ccoiiiuii it st inninse 3990

Su menu es simple, ligero, facil de ver y entender, se distinguen claramente sus categorias
de productos y la variedad de sus platos. El hecho de que mantengan el mismo precio para
cualquier variedad de una categoria hace que el cliente se sienta atraido por las variedades
y personalizacion. El plato mas costoso es de CLP 4.790 (Ensalada Super Premium + Bebida,
Jugo o Sopa), en promedio un almuerzo tiene valor de CLP 9.000 para dos personas, y el
plato mas econémico es de CLP 3.290 (Wrap Variedades: Pollo-Atan-Vegetariano + Bebida,
Jugo o Sopa). Oh Salad permite diferentes formas de pago, propias para el sector: dinero en

efectivo, tarjetas y cheques de restaurante son aceptados.

40 https://www.zomato.com/es/santiago/oh-salad-2-santiago-centro/menu

76



P oS TIERAD D

' ECONOMIAY
rrrrr NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

453 Localizacion

Tomando en cuenta el resultado de las investigaciones en terreno del sector, se encontré
gue el competidor contaba con 2 locales. El ubicado en Compafiia 1214, que era un local
amplio y agradable, cerré en mayo de 2015, por lo que actualmente tiene 1 local activo en
Santiago Centro, que se encuentra en el “Mall Patio de Comidas” en la calle Bandera 101,
local 10B:

h Salad Garden Bandera Restauranies Bandera 101 10B Santiago

Oh Salad Garden Compania | Restauranies Compaiiia 1214 310 Santiaga

Tabla 4, Identificacion locales Oh Salad.

Ex-Congreso 5 Armas

Nacional Portal Femmandez
‘ Palacio Concha
“Palacio l‘”_“"”
La Alhambra Zanartu
tacio C 3 Bancode
Feird g Chile
V Iglesia
San Agustin
fina IRESy . Paseo San
Liceo Instituto B I B"”“)Sr"vivr CORFO  Agustin
Superior ~ Ministerio aiaae
»"—‘_ ercio de Hacienda Bolsa de
F va Palacio Con1extc10
de La Moneda de Santiago
Banco del
Estado Universidad de Chile
de Chile - Convento
i I aca KA atriz) Q CamCramrirrn

Al estar localizado en un patio de comidas, se diferencia de otros Oh Salad, que se
encuentran en otras zonas de Santiago de Chile, ya que este local en particular no ofrece un
servicio cercano a los clientes, tampoco un espacio agradable, ni mesas exclusivas, como si

lo ofrecen otros locales de la misma cadena. Se debe considerar que al estar en un patio de

77



L/

V-

@jECONOMiAY
LBINEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

comidas, sus productos son entregados con la mayor velocidad posible para tener un flujo

constante de clientes, lo que descuida el entorno del local.

454 Promocidon

Mensaje:

Concepto central: Comida saludable, rpida y de gran calidad.

Relato: Oh! Salad Garden es una cadena de restaurantes de comida saludable, rapida y de
gran calidad, que se caracteriza por su ambiente moderno, atractivo y un servicio de

excelencia.

Racional: El restaurante ofrece productos de calidad, rapidos y personalizados a los gustos
de cada cliente con ingredientes saludables, lo que garantiza que seran del gusto del
consumidor. Alternativas de alimentacion saludable, atractiva y variada durante toda época

del afo.

Mix Promocional:

Al realizar el analisis de la actividad promocional que tiene Oh Salad, se ha encontrado que
tienen una presencia muy baja en medios digitales, no realizan actividades en medios
masivos ni promociones impresas, tampoco consideran fechas especiales o promociones en
punto de venta. Su comunicacion se basa en marketing relacional, el voz a voz y la

satisfaccion de los clientes.

Digital: Se encontré que en algin momento su presencia en las redes sociales era alta, pero

a la fecha de la investigacion se encuentran desactualizadas.

Facebook: A septiembre de 2018 se encontrd que su Ultima publicacion fue en el afio 2012,

y llegaron a tener 511 seguidores.
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Twitter: A septiembre de 2018 se encontré que su Ultima publicacién fue en el afio 2012, y
llegaron a tener 524 seguidores.

Sitio web: A septiembre de 2018 el sitio esta en mantenimiento.

Piezas:

A continuacion ejemplos de algunas piezas e imagenes publicitarias que se encontraron a
septiembre de 2018:

Facebook?*!:

1 «Comparte, dale me gusta &

OH ‘B V gana un rico y saludahle
Nalmuerzo en OH! SALAD

(Cé)l-:i!c:)lad Garden

@ohsaladgardendelivery

" Valido para comunas: Providencia, Las condes y Vitacura

Inicio
Fotos.
Opiniones Fotos @ 1.6de 5 Sagin la opinién de 14 persanas
Publicaciones
Comunidad Comunidad Ver todo
Informacion y anuncios 44 Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pigina
[ Crear una pagina | e A511 personas les gusta esto
3\ 512 personas siguen esto
Informacion Ver todo
Q

& aviobalaba 477
8340515 Santiago de Chile
Cémo llegar

41120

41 https://www.facebook.com/ohsaladgardendelivery/
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Piezas gréficas en Facebook, ejemplos:

& "= -
Y €. N

e

Sitio Web*?:

%

ESTE SITIO ESTA EN MANTENCION

NOS PUEPES ENCONTRAR EN CUALQUIERA PE NUESTRO LOCALES

ALTO LAS CONPES APOQUINPO EPIFICIO BIRMANN
Av. Kennedy 9001 / Local 3531 Apoquindo 3575 Sanchez Fontecilla 310 / Local 102-A
Las Condes Las Condes
Santiago

ESCUELA MILITAR ISIPORA GOYENECHEA LA CONCEPCION
Apoquindo 4501 / Local ZA Isidora Goyenechea 2891 La Concepeidn 128 / Loeal 1
Las Condes Las Condes Providencia

Santiago

PATIO CENTRO TORRE PARIS
Bandera 101 / Local 106 Av. Ricardo Lyon 190 / Local 7
Santiago Centro Santiago Centro
Santiago

42 http://www.ohsaladgarden.cl/

COSTANERA CENTER
Av. Andrés Bello 2447 / Local 5517
Providencia

108 MILITARES
Los Militares 5890 / Local 3
Las Condes
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455 Personas

La estructura del local esta conformada por jefe del local y personal de atencion en la linea
de servicio, los colaboradores se caracterizan por ser simpéticos, responsables y motivados,
atienden rapido, célido y jovialmente.

El personal que atiende en los locales es variado, donde es posible distinguir jovenes, adultos
de mediana edad y estudiantes. Proyectan empatia y amabilidad, pero esto se pierde un
poco a la hora del almuerzo, porque su objetivo es atender rapido y despejar la fila de clientes.
Poseen uniforme que los distingue como colaboradores del local. A continuacién una foto de
referencia del personal de Oh! Salad:

456 EvidenciaFisica

-Cuentan con un horario de lunes a viernes, 8:30 a 21:00 horas. Los sdbados, dependiendo
del local.

-A la hora del mediodia es la mayor afluencia de clientes, por lo que se generan filas y
tiempos de espera un poco mas largos de lo normal.

-Cuenta con mostrador de vidrio en el cual se eligen los ingredientes y se prepara al instante
el pedido.

-La atencién del personal es amable y calida, todo se ve aparentemente fresco.

-Este local de Oh Salad esta disefiado para atender las 6rdenes de compra de los clientes
en la linea de atencion.

-El patio de comidas mantiene lleno durante la hora del almuerzo, lo que lo convierte en un

espacio con mucho ruido, movimiento de personas, lugar poco cémodo para almorzar.
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Los clientes que acuden al Oh Salad del patio de comidas, manifiestan que el local que
estaba ubicado en Compafia era mucho mas comodo y agradable, dado que el
establecimiento actual tiene poco espacio, los platos se sirven en bandejas de mall que son
de menor calidad, el ruido del mall Patio Centro es mucho mayor a la hora del almuerzo, el
ambiente no es grato para conversar mientras se disfruta el almuerzo y las mesas no son
propias, estas deben ser compartidas con los demas locales del patio de comidas, teniendo

gue esperar varios minutos con la bandeja en la mano.

Fotos del Local*3:

La presentacion de los productos ofrecidos por Oh Salad Garden Patio Centro, estan servidos
en bowls de pléastico, al igual que los vasos donde entregan las bebidas, jugos o sopas.

43 Imégenes obtenidas a través de: Zomato.com y/o TripAdvisor.

82



L/

V-

@jECONOMiAY
LBINEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

457 Procesos

Recepcion en el local y pedido de comida:

Los clientes se acercan al local en el horario de atencién del mall donde se encuentre, en
este caso en el mall Patio Centro, que atiende de lunes a Viernes 09:00 a 21:00 horas.
Sabados y domingos 10:30 a 19:00 horas.

El servicio inicia cuando los clientes se acercan a la linea de atencidon, donde estan todas las
preparaciones de productos exhibidos detras de una vitrina de cristal y térmica, luego el
cliente indica los ingredientes de su ensalada, el empleado sirve en un plato de plastico las
verduras, vegetales y la proteina seleccionada, pregunta al cliente si desea agregar un tipo
de aderezo. Luego el cliente selecciona el tipo de bebida (gaseosas o jugos). Finalmente,
se procede a realizar el pago en la caja. El cliente lleva su alimento a la mesa en una bandeja

de plastico.

Limpieza del local:

En el local existen proceso de higiene y limpieza. Tanto en la vitrina, como en la caja y en
todos los puntos visibles del local, se puede apreciar un orden y limpieza, generando una
sensacion cuidado con el cliente. Sin embargo, las mesas son las mismas del patio de
comidas, si bien el cliente debe llevar sus platos a la bandeja de desechos, es el personal

del mall quien se encarga del aseo y orden de las mesas.
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4.6 Posicionamiento

En la busqueda por identificar cual es el lugar que ocupa en la mente de los consumidores
cada uno de los principales actores que identificamos, decidimos construir un analisis de

escalamiento multidimensional.

Para esto, se hizo una encuesta, detallada en el Anexo 1: “Encuesta para identificar
posicionamiento de las marcas analizadas”, la que fue contestada por 108 personas y que
comparaba distintos pares de restaurantes entre si y con un restaurante “ideal”.
Adicionalmente, se hizo una pregunta buscando que las personas ordenen cuatro
afirmaciones referentes a preferencias a la hora de elegir donde comer (“Comer algo rico”,
“comer algo que sea lo mas sano posible”, “comer en algun lugar donde pueda volver rapido
a la oficina” y “Comer dandome el tiempo de disfrutar la comida o el momento de
desconexién”). De las personas que respondieron esta encuesta, el 55% fueron mujeres y el
45% hombres, con una edad promedio de 34 afios (Moda: 29 afios, Mediana: 32 afios). Todos

trabajan o trabajaron en el Centro de Santiago.

Utilizando el método de escalamiento multidimensional con la totalidad de las respuestas
levantadas, llegamos al gréfico a continuacion. Cabe mencionar que este resultado tiene un
Stress = 0,05478 y un Rsq = 0,98374, por lo que estamos hablando de un modelo con un

alto nivel de ajuste y un nivel de stress bueno.
Valores de referencia: Valor de Stress: debe dar un valor lo mas bajo posible, idealmente

bajo 0,2 (0,2=malo; 0,1=regular; 0,05=bueno; 0,025=excelente; 0,00= perfecto). Medida de
R2: medida de ajuste del modelo, debe ser lo mas cercano a 1 (mayor a 0,6)
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Platén
o

0,5
Domind
o

El_Maturista
Q

o0 o]
Oh_Salad

Subway
-0,5- o]

IDEAL
o

T T T T
-2 1 o 1 2

Tabla 5, Posicionamiento de Marcas.

Al interpretar los ejes del gréafico, tomando en cuenta todo lo estudiado en el levantamiento

del entorno realizado, hemos concluido lo siguiente:

Percepcién de saludable (eje horizontal): De izquierda a derecha va aumentando la
percepcion de lo saludable que son los restaurantes evaluados, teniendo en un extremo a
“‘Domind” y en el otro a “El Naturista”. Esto es una muestra clara de cémo la oferta que hoy
tiene “Domind”, si bien incluye platos como ensaladas, sigue siendo percibida como poco

saludable, esto probablemente por su histérica asociacion a sandwiches y completos.

Diversidad de la oferta (eje vertical): De arriba hacia abajo va aumentando la percepcion
de diversidad del menu del restaurante. No estamos hablando de la cantidad de platos
distintos, sino que de la percepcién de la gente respecto de la distancia entre las alternativas
qgue el restaurante ofrece. Por una parte tenemos a “Domind” que principalmente es
concebido como un lugar de “s6lo” sandwich y completos, comida parecida y asociada a lo
no saludable. Mientras, en el otro extremo, estd “Subway” con su oferta que va desde las
ensaladas y wraps, hasta sandwiches con muchas salsas, es decir desde lo sano a lo

considerado poco saludable.
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Entre ambos, se encuentra “Oh Salad” y “El Naturista”, que son percibidos con una oferta un

poco mas diversa que “Domind”, pero menos diversa que “Subway”.

Es importante aclarar que el restaurante “Platon”, a través de entrevistas posteriores,
descubrimos que tenia un bajo nivel de conocimiento lo cual terminé por afectar la posicion

gue ocupa en el mapa.

El restaurante “ideal” de los encuestados esta ubicado como un restaurante saludable, pero
con una oferta mas amplia que los actores que hoy estan presentes. Es un restaurante
saludable pero sin llegar a la especificidad de un restaurante como “Oh Salad” que es

percibido como de solo ensaladas o “El Naturista”, que es un restaurante donde no se vende

ningun tipo de carne.
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4.7 Segmentacion

La estrategia de segmentacion utilizada para el presente plan de marketing permitio
identificar necesidades, preferencias, gustos y deseos de consumo de grupos especificos.
Las investigaciones se llevaron a cabo a través del andlisis de comportamientos y habitos,
profundizando en las motivaciones actitudinales y conductuales, en vez de inclinarnos por
una segmentacion tradicional basada en aspectos demograficos y socioeconémicos que
describen grupos que se espera respondan homogéneamente a ciertos estimulos del

marketing, lo que la convertiria en una segmentacion genérica, poco especifica.

La mayor motivacion que guia esta segmentacion es descubrir los diferentes grupos de
consumidores que existen actualmente en el mercado chileno, especificamente en el sector
de comidas preparadas (saludables) y de esta manera, poder identificar cual segmento en
particular es nuestro cliente objetivo, al cual se direccionaran todas las estrategias de

marketing que se propondran en el presente plan.

El segmento elegido como nuestro cliente, tendra como criterio de seleccién que sea lo
suficientemente grande y permanente en el tiempo, que responda favorablemente a nuestras
acciones de marketing para ser capaces de generar utilidades, permitiendo obtener una
respuesta positiva, repetitiva y eficiente de este grupo en el mercado de comidas preparadas.
Siendo conscientes que los segmentos son dinamicos y evolucionan, debemos tener la
capacidad para identificar estos cambios, siendo flexibles para adaptar las acciones de

marketing de acuerdo como se va comportando el mercado.

A continuacion, definiremos las dos herramientas de segmentacion de clientes utilizadas en

el presente analisis: Segmentacién Vincular y Focus Group.

4.8 Segmentacién Vincular

Esta técnica de investigacion cualitativa nos permitié identificar las necesidades mas
profundas con las que se conectan los consumidores de comida preparada a través de
entrevistas a profundidad, con una duracién promedio de una hora por entrevistado, la sesion

inicia dando respuesta a una pregunta previamente definida por el investigador, en la cual el
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entrevistado debe asociarla con multiples imagenes que elige de manera voluntaria. Posterior
a ello, el investigador realiza un analisis profundo en el que debe identificar los “Constructos”
y “Asociaciones Vinculares”. Esta segmentacion se basa en la etnografia, método de
investigacion que consiste en observar las practicas culturales de los grupos humanos,
asocidndose a segmentos de clientes que reaccionan de manera similar o se comportan de

un mismo modo frente a un consumo determinado.

4.8.1 Objetivo de la Segmentacion

El objetivo de la segmentacion vincular fue identificar consumidores de comida preparada, a
través de la pregunta: ¢Qué significa para usted el almuerzo?, si bien parece ser una
pregunta muy general, esta técnica de preguntas a profundidad, permitid obtener suficiente
informacion respecto a las tendencias y necesidades de consumo, al seleccionar las 10
imagenes, los consumidores recordaban de forma precisa sus experiencias positivas
onegativas con respecto al tema sefialado. En términos generales, se identificd su posicion
de consumo a través de la comunicacion metaférica, asociada con imagenes. En ningun
momento durante la entrevista a profundidad se les comunicé el tema que estadbamos
analizado especificamente, para que sus respuestas fueran mas espontaneas y lo mas reales

posibles.

4.8.2 Metodologia de la Segmentacion Vincular

Definicién del concepto que se va a evaluar: La pregunta con la que se desarrollaron las
encuestas a profundidad fue: ¢Qué significa para usted el almuerzo? El trasfondo de la
pregunta era identificar las conexiones de las personas a través de las asociaciones con
diversas imagenes, que permitieron identificar tendencias y habitos de consumo a la hora del

almuerzo.

Proceso de Entrevista: Se solicitd expresamente al entrevistado que no fuera concreto en
la seleccion de imagenes, es decir, si se le pide lo que representa el almuerzo que no solo
identifique imé&genes de platos de comida, sino, asociarlo a otros momentos, vivencias y
recuerdos de su vida. (La seleccion de imagenes se hizo con revistas que el entrevistado

escoge aleatoriamente).
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Duracion y Espacio: El tiempo promedio por entrevistado fue aproximadamente de una
hora, en la cual se analizaron asociaciones de 10 imagenes y un collage que el mismo
entrevistado realizaba el finalizar la entrevista. Las sesiones se realizaron en diversos
espacios, donde hubiese una cuota de comodidad y concentracion. Algunos escenarios
fueron: Restaurantes, Living y comedores, salas de reuniones y parques.

Grabacién de Entrevistas: Todas las entrevistas fueron grabadas con el consentimiento
previo del entrevistado, el material obtenido en formato .mp3 sirvioé de analisis posterior para
identificar a profundidad las asociaciones y constructos mas comunes en los entrevistados,
lo que generd los diferentes segmentos de consumo que se detallaran mas adelante.

Etapas dentro de la sesién de entrevistas:

-Describir lo que ve en cada una de las imagenes. (10 imagenes)
-¢,Por qué la asocia al concepto a evaluar?

-¢,Qué le agregarias a esta imagen?

-Realice 2 grupos de imagenes.

-¢,Por qué agrupd las imagenes, en que se parecen?

-¢En se diferencian los dos grupos de imagenes seleccionados?
-Pedir que agrupen todas las imagenes en un collage

-Pedir que cuenten una historia que represente el collage.
-Creacion de matriz, imagenes y asociaciones por entrevistado.
-Analisis de imagenes e interpretacion de asociaciones
-Identificacién de constructos por cada imagen analizada. (Entre 4 y 6 constructos por

imagen)

Se analizaron 100 imagenes a profundidad y 10 collages, obteniendo mas de 600 constructos
posibles. Toda la matriz de entrevistas, con sus respectivas imagenes, asociaciones,
constructos e insights, se encuentran detalladas a profundidad en el Anexo 2: “Matriz de

Segmentacion Vincular”.
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Etapas de analisis, posterior a la de la sesion de entrevistas

-Seleccién de Constructos con mayor prevalencia en las encuestas de segmentacion
-Mapa de consenso: Constructos y asociaciones vinculares

-Ejes de segmentacion vincular: Descripcion y justificacion de los ejes de vinculacion
-Cuadrantes: Identificacion de segmentos con constructos asociados

-Cuadrantes: Segmentos de Clientes y constructos asociados

-Descripcion de categorias y segmentos de clientes identificados

4.8.3 Seleccion de Constructos con mayor prevalencia en las encuestas

De la malla completa de constructos obtenidos en la matriz de entrevistas a profundidad se
seleccionaron 26, que fueron los que mayor incidencia presentaron durante todas las

sesiones de segmentacion vincular:

Practlco/ Rap1do
MHIH ® Saludable/ Natu cmana
Cu Blenestar Am1gos
Rgstdumntc ' Dla de So [“éi‘ﬁ”a' "

DletaCom‘ artiraes
Il(‘mj() imita ()B}nbaboresTraba_]O

staurante sconexion

teSaludable/ Naturabis

Buena vida _Disfrutar ,Desconexion [£Sp agradable

Experlenmahhdtarr-

)lb'llb"- ar - 1L ]'\U \1\111

v ar 08
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Mapa de Consenso: Constructos y asociaciones vinculares:

Se utilizé la técnica de segmentacién vincular para poder construir un mapa de constructos
y en base a este andlisis, poder definir los ejes de segmentacion y los segmentos de
mercado. La pregunta que se realizé es: “; Qué representan o significan para ti el
almuerzo?, obteniendo el siguiente mapa de constructos basado en las respuestas y
asociaciones con mayor tendencia:

Ejes de segmentacion vincular: Descripcién y justificacion de los ejes de vinculacion

Colegas

.
-

: Practico / Tempo |, SR ! .
L€ tir Rapido ' Limitado | b Recompensa X
L . T i
A4 A
Familiar | J ; Restaurante y .
A 1 * Desconexion S [Dia de Semana
" Espacio .
| Agradable Culpa
s
Disfrutar * Experiencia m Dieta
. P
« Fin de Semana
Sabaores
Afractivo Visual
Amigas

Buena Vida

Eje de segmentacion vertical:

Tiene que ver con lo que representa la alta o nula importancia que le dan las personas a su
alimentacion y a los productos que consumen en su dia a dia, especialmente al momento del
almuerzo. Las personas suplen la necesidad de almorzar siendo conscientes de los efectos
positivos 0 negativos de los alimentos que van a consumir, mientras que existen otro tipo de
personas que simplemente suplen la necesidad de alimentarse, sin cuestionarse los efectos
de lo que estan comiendo, de esta manera, el eje vertical esta compuesto por “Conciencia

de los efectos sobre lo que se come” y la “Indiferencia sobre los efectos de lo que se come”
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I N , Conciencia de
Racionalidad y cuestionamiento que los alimentos

afectan positiva o negativamente, por ende, la los efectos
importancia de consumir en funcién de un objetivo sobre lo que se

personal, mas alla de satisfacer una necesidad basica.
come

Indiferencia
sobre los
efectosde lo
gue se come

Desentendimiento o nula importancia de lo que se
come, no se hace reflexién respecto a si la comida hace
bien o mal. Suplir la necesidad basica de alimentarse
por antoja o apetito

Conciencia de los efectos sobre lo que se come: Hace referencia a la racionalidad y
cuestionamiento, este tipo de personas tienen conocimiento que los alimentos les afectaran
de alguna manera, por ende, le dan la importancia suficiente a seleccionar y consumir
alimentos que tendran una consecuencia a mediano y corto plazo. En términos generales,
este tipo de consumidor, seleccionan sus alimentos en funcién de un objetivo personal, mas
alla de satisfacer una necesidad basica de calmar su hambre o suplir un deseo de comer
algo que le apetezca. Si bien son conscientes de los efectos de la comida, no
necesariamente comen sano, lo que les genera sentimiento de culpa después de haberlo

hecho.

Indiferencia sobre los efectos de lo que se come: Hace referencia al desentendimiento o
nula importancia que le dan las personas a lo que comen, son consumidores que no hacen
reflexion o evaluacion respecto a si la comida le hace bien o mal. No se cuestionan, ni se dan
tiempo para pensar el efecto positivo 0 negativo que les hara en su cuerpo. Consumen

alimentos solo por suplir la necesidad basica de alimentarse o porque simplemente les antoja
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0 apetece disfrutar algo que es agradable a su paladar. Se preocupan de que lo que comen
los satisfaga o les guste, saben lo que van a comer, pero le da igual si le hace bien o le hace

mal, solo lo hacen por disfrute o por practicidad.

Eje de segmentacion horizontal:

Tiene que ver con lo que representa las diferentes motivaciones por lo que las personas
toman la decisién de a qué lugar van a ir a almorzar y que almorzar, sea por satisfacer la

necesidad de “Practicidad” o “Disfrute”.

Practicidad - e — >
La motivacion esta basada en un La motivacion esta basada en un pensamiento
pensamiento racional de ahorrar tiempo y emaocional, se toma la decision en busqueda de
obtener el servicio facil y rdpidamente, con dispersiony relajacion. Se desea experimentar
el objetivo de suplir la necesidad de bienestar mientras se suple la necesidad de
alimentarse y continuar con el dia a dia. alimentarse.

Practicidad: Hace referencia a la facilidad y rapidez, esta relacidon se establece entre la
distancia que debe recorrer para llegar al lugar y el tiempo que se invierte en realizar el
pedido, servir, almorzar y pagar. En términos generales, la motivacién esta basada en un
pensamiento racional, de ahorrar tiempo y comer rapidamente, con el objetivo de suplir la

necesidad de alimentarse y continuar con su dia a dia.

Disfrute: tiene que ver con lo que representa complacerse, recrearse o deleitarse con las
bondades o beneficios de algo, en este caso, con un producto o servicio. Esta motivacion va
mas alla de suplir una necesidad de alimentacion, las personas toman su decisién pensando
en tener un espacio de dispersion, relajacion y bienestar. Estas personas quieren disfrutar,
experimentar alegria, felicidad y satisfaccion mientras a la par suplen la necesidad de

almorzar, esta motivacion estd basada en un pensamiento netamente emocional.

93



PO S TERAD O

I ECONOMIAY
NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

4.8.4 Cuadrantes: Identificacion de segmentos con constructos asociados

CONCIENCIA DE LOS EFECTOS SOBRE LO QUE SE COME

1 Bienestar Recompensa 2
Practico /
Rapido L
Saludabile / Espacio
Natural Agradable
() Colegas
< | o
o] Buena Vida Dieta F‘I
G | Desconexion n
= ' * =
t‘.:J Experiencia Atractivo Visual S
e 3 4 m
Q.
:m Disfrutar

Tiempo
Limitado
i do Soman m

Fin de Semana Sabores

Amigos Restaurante

L]

INDIFERENCIA SOBRE LOS EFECTOS DE LO QUE SE COME

En el cuadrante anterior, se clasifican los constructos que mayor asociacion presentaron con
cada uno de los ejes de segmentacion vincular. Si bien, algunos constructos podrian
asociarse en varios cuadrantes, se clasifico en el cuadrante con mayor prevalencia entre el

eje vertical y eje horizontal.

Cuadrante 1: Se ubica entre el eje vincular de “Conciencia de los efectos sobre lo que se

come” y “Practicidad” asociado a los constructos: Practico/Rapido, Colegas y Culpa.
Cuadrante 2: Se ubica entre el eje vincular de “Conciencia de los efectos sobre lo que se
come” y “Disfrute” asociado a los constructos: Bienestar, Recompensa, Saludable/Natural,
Buena vida, Espacio agradable, Dieta.

Cuadrante 3: Se ubica entre el eje vincular de “Indiferencia sobre los efectos de lo que se

come” y “Practicidad” asociado a los constructos: Tiempo limitado, Dia de semana y Trabajo.
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Cuadrante 4: Se ubica entre el eje vincular de “Indiferencia sobre los efectos de lo que se
come” y “Disfrute” asociado a los constructos: Familiar/Acogedor, Disfrutar, Fin de semana,

Sabores, Amigos y Restaurante.
Constructos Transversales: Constructos como “Compartir” y “Experiencia” se ubican

transversalmente en todos los cuadrantes, mientras que; “Desconexion” “Atractivo visual” se

ubican transversalmente en los cuadrantes 2y 4 y “Chatarra” en cuadrantes 3 y 4.
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Cuadrantes: Segmentos de Clientes y constructos asociados:

Cliente Funcional

1

PRACTICIDAD

Descripcion de Categorias y Segmentos de clientes identificados:

PRACTICIDAD

Practico /
Rapido

Colegas

3 Cliente Apurado

Tiempo
Limitado

Dia de Semana

CONCIENCIA DE LOS EFECTOS SOBRE LO QUE SE COME

* Cliente Bienestar

Bienestar Recompensa

Saludable /
Natural Agradable

e =
Experiencia
Cliente Gozador
Familiar /
‘ Acogedor e
Fin de Semana Sabores
! Amigos Restaurante

INDIFERENCIA SOBRE LOS EFECTOS DE LO QUE SE COME

CONCIENCIA DE LOS EFECTOS SOBRE LO QUE SE COME

»
El Funcional Bienestar

Conscientes

El Apurado El Gozador

Indiferentes

|
|

INDIFERENCIA SOBRE LOS EFECTOS DE LO QUE SE COME

Lnydsia

jlny4sia
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4.8.5 Categoria Clientes: Los Conscientes

Este tipo de clientes se encuentran en los cuadrantes 1 y 2, son conscientes que lo que
comen trae efectos ya sea positivos 0 negativos para cada uno de ellos. El segmento 1 le
presta importancia a la practicidad, convirtiéndolo en un “Cliente funcional”, y el segmento 3

le da mas peso al “Disfrute” por lo que se puede clasificar como un “Clientes Bienestar”.

Cuando se habla de consumidores conscientes se hace referencia a que son consumidores
preocupados por su alimentacion:

-Consumidores preocupados de consumir alimentos que hagan bien a su salud, porque
fueron al médico y le recomendaron bajar el consumo de sal, aceites, carbohidratos, etc.
-Consumidores que son 0 quieren son mamas y por ende quieren alimentarse bien. -
Consumidores que se salieron de su dieta el fin de semana y quieren comer sano en semana.
-Consumidores que quieren subir o bajar de peso comiendo sanamente, etc.
Consumidores, deportistas, fitness, diabéticos, celiacos, vegetarianos, veganos, en fin,
multiple tipo de consumidores que son conscientes de que tipo de alimento deben comer

para su bien.

4.8.5.1 Segmento de Cliente: El Funcional

Este tipo de cliente es un consumidor consiente que lo que come trae consigo efectos
positivos 0 negativos, lo que no quiere decir que solo consuma alimentos saludables o
beneficiosos para su organismo, si bien reconoce la importancia de esto, su objetivo de
satisfacer la necesidad de alimentarse a la hora del almuerzo, esté influenciado en funcién
de qué tan facil y rapido pueda obtenerlo, esta relacién la establece entre la distancia que
debe recorrer para llegar al lugar y el tiempo que invierte en realizar el pedido, servir, almorzar
y pagar. Este tipo de consumidor es racional, todo el rato estd pensando en ahorrar tiempo y
comer rapidamente para continuar con su dia laboral. Por lo general, salen a tomar almuerzo
con colegas, tienen poco tiempo para hacerlo, lo que a veces los conlleva a comer alimentos
gue para ellos tienen efectos negativos, pero lo hace por salir del paso, sintiendo en algunos
momentos algo de culpa. Para este cliente funcional el almuerzo ideal es que sea el alimento

gue les hace bien y les gusta, pero que a la vez lo puedan adquirir facil y rapido. Este
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segmento, aun siendo conscientes, terminan comiendo otro tipo de platos diferentes a los

gue ellos creen les haria bien, solo por salir del paso.

Insights identificados:

-La decision de ir a comprar almuerzo en la semana es en funcién del tiempo que tarda en
llegar al lugar, que sea cercano, que sirvan rapido y todo fluya facilmente.

-El almuerzo es algo innegociable que debo hacer todos los dias, no lo negocio porque me
da energia para seguir trabajando.

4.8.5.2 Segmento de Cliente: Bienestar

Este tipo de cliente es el consumidor mas consciente, tiene conocimiento que lo que come
trae consigo efectos a su cuerpo, da suficiente importancia a consumir alimentos que tendran
un beneficio a mediano y corto plazo, si bien reconoce la importancia del buen comer, su
consumo consciente a la hora del almuerzo, esta influenciado en funcion del disfrutar el
espacio y el momento, busca recrearse y deleitarse con productos que considera saludables
y naturales. Esta motivacién va mas alla de suplir una necesidad de alimentacion, toman su
decision en busca de dispersion, relajacion y desconexion del trabajo por un rato. El cliente
bienestar esta en busca de satisfacer la necesidad recompensa, muchos realizan dietas o
tienen alimentacion que consideran balanceada, este tipo de clientes se caracterizan por
tener un estilo de “buen vivir”, se inclinan por alimentos atractivos visualmente y espacios

agradables que le permita compartir con otras personas y experimentar buenos ratos.

Insights identificados:

-El almuerzo es la pausa necesaria en el dia a dia para lo que viene en la tarde.

-El almuerzo debe ser un momento de bienestar.

-Uno va por la experiencia, por la comida diferente, algo por lo que valga la pena tener que
pagar un poco mas.

-El concepto del buen vivir, no solo comer al paso, cambiar el concepto de solo almorzar por
alimentarse.

-Comer sano en realidad no es limitarte a comer rico.
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-Es el momento para compartir, te desconectas del trabajo, salen de temas del trabajo, pero

tratamos de evitarlo, queremos dispersién

4.8.6 Categoria Clientes: Los Indiferentes

Este tipo de clientes se encuentran en los cuadrantes 3 y 4, son indiferentes sobre los efectos
de lo que comen, son consumidores que no hacen reflexion o evaluacién respecto a si la
comida le hace bien o mal. El segmento 3 le presta importancia a la practicidad, convirtiéndolo
en un “Cliente Apurado”, y el segmento 3 le da mas peso al “Disfrute” clasificandose como

un “Clientes Gozador”.

4.8.6.1 Segmento de Cliente: El Apurado

Los clientes de este segmento son indiferentes a cuestionarse los efectos sobre lo que
comen, no hacen una evaluacion previa respecto a si la comida les hace bien o mal.
Consumen alimentos solo por suplir la necesidad basica de alimentarse a la hora del
almuerzo, su decision se basa en lo rapido o facil que puedan conseguir su alimento, su
almuerzo ideal es realizar el pedido, que lo sirvan inmediatamente y pagar. La mayor
motivacién del cliente apurado esta basada en un pensamiento racional de ahorrar tiempo y
comer rapidamente, son clientes con tiempo limitado en sus dias de semana, se la pasan en
el trabajo y su mejor opcién es almorzar comida chatarra que es rica y rapida. Lo que comen

en el almuerzo es para pasar el hambre.

Insights identificados:

-Mi almuerzo es en funcién de lo rapido y facil que lo pueda obtener

-Por méas que tenga mucho trabajo en algin momento paro para comer.

-Nunca paso sin almorzar, es posible aplazar la hora de almuerzo, pero siempre almuerzo

asi sea rapido.
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4.8.6.2 Segmento de Cliente, El Gozador

Este segmento de clientes es el mas desentendido de los efectos positivos o negativos de lo
gue comen a la hora de almuerzo, consumen alimentos simplemente porque les antoja o
apetece disfrutar algo agradable a su paladar, lo hacen sin culpa, sin remordimientos, ni
cuestionamientos. Su decision de consumo esta influenciada en funcion de la recreacion y
el deleite. El gozador busca espacios de dispersion y relajo, asi sea solo por el tiempo de
gue tiene para almorzar. Buscan espacios acogedores y familiares, quieren sentir como si
fuese un almuerzo de fin de semana en familia o con amigos, quieren disfrutar el momento,

espacio y sabores con los colegas trabajo.

Insights identificados:

-Almorzar solo es triste, poder compartir la comida es lo mejor, porque hay que disfrutarla.
-En el almuerzo de la semana se copucha en la oficina y los fines de semana de semana es
oportunidad de conversar con amigos.

-Me gustan que los almuerzo tengas muchos sabores y colores y que sean poco

convencionales, sean diferentes.
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4.8.7 Graficacion de los 4 segmentos de clientes identificados, a través de la

Segmentacién Vincular

CONCIENCIA DE LOS EFECTOS SOBRE LO QUE SE COME
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INDIFERENCIA SOBRE LOS EFECTOS DE LO QUE SE COME

4.8.8 Focus Group

Adicional a la técnica de segmentacién vincular que utiliz6 para construir el mapa de
constructos e identificar los segmentos de clientes, se quiso utilizar otra técnica de
investigacion cualitativa, que permitiera identificar otras necesidades, afinidades,
percepciones de los participantes respecto a un tema complementario al analizado en la
segmentacién vincular, en esta herramienta se profundizé en la importancia que le dan las
personas al tema de sostenibilidad ambiental y compromiso con el entorno versus al

consumo de comidas preparadas.

El focus group se desarroll6 en un marco conversacional, conformado por un grupo de 10
personas, con una duracion de una hora, se grab6 en formato .mp3 bajo la autorizacién de
los participantes, la discusion fue dirigida por un moderador a través de 7 preguntas,
partiendo de las mas generales a las mas especificas, permitiendo profundizar en temas

puntuales de la investigacion, las preguntas realizadas fueron:
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Pregunta 1: ¢Qué tan importante es cuidar el planeta?

Pregunta 2: ¢Qué opinan de las tendencias sustentables y reciclables?

Pregunta 3: ¢Se han puesto a pensar sobre los desperdicios que se generan con la
alimentacion? ¢ Cuanto desperdicio se genera? ¢Qué se hace con estos?

Pregunta 4: ¢Qué hacen ustedes, se preocupan de los desperdicios que ustedes mismos
generan? ¢Qué piensan de la cantidad de desperdicio de comida?

Pregunta 5: ¢Qué crees que falta, para contribuir a mitigar el impacto del consumo?
Pregunta 6: ¢Qué haces tu para mitigar el impacto del consumo?

Pregunta 7: ¢Si existiera algo que te lo hiciera mas facil? ¢ Qué podria ser?
Para mayor detalle del focus group, revisar el Anexo 3: “Focus Group”.

Conclusiones Generales del Focus Group:

Se identificé que no a todas las personas le dan la misma importancia al tema ambiental y
consumo sustentable, si bien todos consideran que es importante, no todos lo hacen por su
propio esfuerzo, manifiestan claramente que seria mucho mas facil si los locales o
restaurantes donde consumen sus alimentos les proporcionan los medios o los incluyen en

sus iniciativas de consumo sostenible y amigable con el ambiente:

Todos concluyen que es muy importante cuidar el planeta, desafortunadamente no hay la
suficiente conciencia para hacerlo. Muchas personas son conscientes que se deben tomar
medidas para cuidarlo, pero muy pocas hacen algo al respecto. Se sabe que es bueno

reciclar, cuidar el agua, medir el impacto de los desperdicios, pero no se hace mucho.

Los entrevistados manifiestan que nada sirve que ellos como personas naturales se
preocupen por cuidar el planeta y realizar acciones que estén dentro de sus posibilidades, si
las grandes industrias no toman las medidas necesarias para mitigar su impacto ambiental

en mayores proporciones.
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En la investigacion se evidencia que falta difusién de las pequefias o grandes iniciativas que
las personas estan haciendo para mitigar el impacto ambiental producido por el consumo de
alimentos y de esta manera, generar mayor conciencia en otras personas. La clave esta en

formar generaciones conscientes con el medio ambiente desde nifios.

El focus group permitié identificar una asociacion transversal en los 4 tipos de clientes
identificados en la segmentacion vincular, Lo cuatro segmentos identificados anteriormente
tienen un grado de conciencia sobre el impacto medioambiental que produce el consumo
irresponsable de productos, si bien no influye profundamente en sus decisiones de consumo
de comida, si le agrega valor porque lo hace sentir mejor consigo mismo y con su entorno.

4.8.8.1 Segmento de Clientes: El Ecoldgico

Este tipo de clientes son afines a lo sustentable, su principal motor para tomar decisiones de
consumo estan basadas en productos o servicios amigables con el medio ambiente y su
entorno. Estos consumidores son conscientes de los impactos ambientales que produce el
consumo de ciertos productos y determinadas industrias, se identifican a través de los deseos
de sostenibilidad, ecologismo y medio ambiente, ven como propuesta de valor productos y
servicios amigables con el planeta que ayuden a revertir el impacto que se ha generado por

el consumo irresponsable.
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4.8.9 Resumen delos 5 segmentos de clientes identificados a través de la

Segmentacién Vincular
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INDIFERENCIA SOBRE LOS EFECTOS DE LO QUE SE COME

4.8.9.1 Clasificacion de cliente segun marca de competidores analizados

De acuerdo a los tipos de clientes identificados y los 5 competidores analizados podemos
concluir los tipos de clientes que corresponden a cada marca, cabe aclarar que un mismo

tipo de cliente podria ir a mas de un mismo restaurante:

e Funcional: Oh Salad
e Bienestar: El Naturista / Oh Salad
e Apurado: Dominé / Subway

e Gozador: Dominé / Subway
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5 Consumidor (Mercado)

Debido a los sostenidos crecimientos de tendencias emergentes durante los ultimos afios, el
estilo de vida de las personas ha cambiado, los habitos de consumo y el consumo de comida
han experimentado grandes cambios, especialmente en América Latina considerada como

una region con alto dinamismo econdémico.

Los consumidores estan cada vez mas preocupados por lo que comen, segun Estudio Global
de Nielsen sobre Salud y Percepciones de Ingredientes, cada vez son mas los consumidores
gue modifican sus habitos alimenticios motivados por sensibilidad alimentaria, alergias,
deseo de mantenerse saludables o convicciones personales. El 59% de los chilenos vs 62%
Latam afirma seguir una dieta especial que los limita o restringe de comida o ingredientes
especificos*, esta ha sido una tendencia marcada en los Gltimos tiempos, se cree que cada
vez es mayor la cantidad de personas que tienen conciencia sobre los efectos que las
comidas pueden generar, como se pudo comprobar en la anterior investigacion de
segmentacion vincular, donde se identificaron tipos de consumidores “conscientes” de los
efectos de los que se come, entre los cuales encontramos el tipo de consumidores
“Bienestar” que saben combinar la importancia de comer bien con disfrutar un buen momento
durante la comida y los consumidores “Funcionales” que saben de la importancia de comer
bien pero a la par quieren hacerlo rapido y practico a la vez. Satisfacer las necesidades de
ambos tipos de consumidores requiere de ingenio, innovacion y rapidez, ya que el mercado
de alimentos estd en un cambio constante tanto a nivel pais como internacionalmente, a
razon de las diferentes regulaciones alimentarias y la diversidad de tendencias de consumo

emergentes ligadas a la salud, lo animales, el planeta, la tecnologia y el medio ambiente.

En el mismo estudio, los chilenos sobresalen como los que mas siguen dietas bajas en sodio
(36%), seguido de los mexicanos (35%), pero las bajas en azucar (41%) y en grasa (40%)

encabezan la lista del pais. El 19% de los encuestados chilenos vs el 29% en Latam también

4nttps://lwww.nielsen.com/cl/es/insights/news/2016/Casi-6-de-cada-10-chilenos-estan-dispuestos-a-
pagar-mas-por-alimentos-y-bebidas-sin-ingredientes-indeseables.html
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realizan dietas motivadas por convicciones personales como vegetarianismo (7%),

flexitarianismo (4%), veganismo (3%), Kosher (1%) o Halal (1%).

Sumado a lo anterior, las empresas de alimentos estan enfocadas en aumentar sus ingresos
frente a estos grupos pequefios de consumidores especializados, si bien no es una tarea
facil, se sabe que hay una evidente oportunidad, debido al crecimiento de una generacion
joven que han manifestado ser méas cuidadosos de su salud y de buscar mantener un buen
estilo de vida, este segmento de la poblacion presenta disponibilidad de mejores ingresos y

mayor demanda de servicios.

Un reporte realizado por Nielsen afirma que la mayoria de los consumidores en los paises
de Brasil, Chile, Colombia y México quieren productos premium, en este estudio se identifican
los detonantes del crecimiento al comprender los diferentes puntos de inflexiébn que impulsan
las ventas de productos/alimentos premium o gourmet en esta industria, segun reporte el
21% de los latinos no cambian sus habitos de consumo para ahorrar, los consumidores
buscan los mejores productos, sin importar que esto signifique pagar un poco mas por ello*.
En el mismo estudio, se identifica que los consumidores chilenos estan dispuestos a pagar
por productos premium para el consumo en el hogar debido a las restricciones econdmicas,
las familias reducen sus actividades fuera de casa, asi que se incrementan las compras de
“placeres culposos” en casa, adicional a esto, la nueva Ley de Etiquetado ha ayudado a abrir

grandes oportunidades para desarrollar productos mas saludables”.

De lo anterior, se puede evidenciar que los consumidores estan abiertos a comprar nuevos
y mejores productos si la propuesta de valor concuerda con sus preocupaciones y
necesidades, hoy existe una mayor demanda por alimentacion de tipo saludable o productos
mas amigables con el planeta, pero que evidentemente no esta siendo satisfecha en su

totalidad.

4Shitps://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/latam/docs/reports/ESP%20Nielsen%20Consu
mer%20Report%20May%202017%20VFE.pdf
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El estudio realizado en el 2017, liderado por Nielsen dio a conocer un poco mas sobre los
drivers de consumo de los chilenos, en las diferentes generaciones del pais, este estudio
buscaba saber qué tan dispuestas estan las diferentes generaciones a pagar extra por un
determinado producto o servicio, en las que se encontraron los siguientes datos: el 51% de
los Millennials pagaria mas por productos con altos estandares de calidad y seguridad, el
46% de la generacion X pagaria extra por productos organicos o completamente naturales,
el 51% de los Baby Boomers pagaria mas por productos sustentables o amigables con el
ambiente y el 33% de la generacion silenciosa esta dispuesta a pagar extra por productos
con desempefio o funciones superiores al resto del promedio. En este estudio se concluye
ademas, que para la poblacion chilena en general, la recomendaciéon de amigos o familiares
es un factor clave para comprar productos o servicios premium asociados a estilos de vida
saludable o comprometida con el medio ambiente?®,

Para complementar la tendencia descrita anteriormente, la investigacion de Nielsen
denominada Food Revolution Latinoamérica, muestra que los consumidores
latinoamericanos estan cada vez mas preocupados por los problemas de salud, buscan
alimentos locales, frescos y organicos. El estudio evidencia las estadisticas claves de la
poblacion de américa latina: el 75% modifica su dieta para cuidar de la salud, el 80%
selecciona alimentos que le ayuden a prevenir problemas de salud y el 62% esta dispuesto
a pagar un precio mayor por productos que los apoyen en sus metas de salud*’. Los
hallazgos encontrados en Chile detallan que el 70% buscan productos bajos en azlcar, 67%

buscan productos bajos en grasas y 64% buscan productos frescos®.

Otro de los factores que afectan la industria de alimentos en Chile y por ende, el
comportamiento de los consumidores es la Ley sobre Composicion Nutricional de los
Alimentos y su Publicidad, es evidente que los consumidores ya no tienen una actitud pasiva

frente a la compra de alimentos, hoy exigen productos saludables y naturales, obligando a

46 Reporte Nielsen Sobre Consumidores Pockets Of Growth 2017 Chile

47 Nielsen Food Revolution Latinoamérica https://www.nielsen.com/cl/es/insights/reports/2017/La-
revolucion-de-los-alimentos-en-America-Latina-la-salud-es-una-prioridad-para-el-consumidor.htmi
“Bhttps://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/latam/docs/reports/OnePageReportFoodRevolu

tion2017.pdf
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las empresas a mejorar los beneficios saludables de sus productos. “El consumidor
actualmente se esta fijando en que no solamente hay que consumir un alimento, sino, un

alimento que ademas nutre".*°

En el estudio mundial “Update May 2018” dirigido por Ipsos Knowledge Centre, dio a conocer
que los consumidores interpretan los términos referencias: “sin ingredientes artificiales®, “100
% natural” y “saludable” como las tres asociaciones mas comunes relacionadas al mundo de
los alimentos. Las empresas con el objetivo de reforzar la confianza de los consumidores en
cuanto a la seguridad y pureza de los alimentos y bebidas, cada vez estan presentando en
forma mas clara los ingredientes, los métodos de produccién y las cadenas de produccion de
sus productos®: Desde junio de 2018 entré en rigor la segunda etapa de la ley de alimentos,
lo que convierte a Chile en el pais mas estricto en materia de etiquetado y publicidad de los

alimentos de la region.

Otras de las tendencias del mercado que impactan significativamente el comportamiento de
los consumidores son: en busqueda de la naturalidad y consumo sustentable los cuales

abordaremos a continuacion:

-En busqueda de la naturalidad: lo procesado no es malo per se, pero ya carga con una
connotacién negativa ante los consumidores, es clave entender qué entienden nuestros
consumidores por natural®®.

-Consumo sustentable: los consumidores cada vez estan mas interesados en la
sustentabilidad, segun cifras arrojadas por el estudio de consumo sustentable realizado en
2017 y liderado por la Fundacion Chile: el 32% de la poblacion analizada apoya la
sustentabilidad. El 60% la desconoce pero esta abierta al tema y el 31% después del

precio/calidad, la considera el criterio de compra mas importante®2.

“nttp://www.t13.cl/noticia/nacional/ley-etiquetados-nueva-etapa-aumentara-cantidad-alimentos-
sellos

%0 Update May 2018 Ipsos Knowledge Centre / “Natural” What does it mean to consumers?

* Intel 2018: GLOBAL FOOD & DRINK TRENDS 2018

52 Estudio de Consumo Sustentable (2017) Fundacién Chile, Servicio Nacional del Consumidor y
Ministerio del Medio Ambiente
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La tendencia de la sustentabilidad en Chile, es importante abordar el segmento de los nativos
sustentables, donde la realidad de estos consumidores es estar conscientes de la huella
ecolégica que dejan en el planeta, el “64% de los jévenes son conscientes que tienen una
oportunidad histérica para hacer un cambio positivo” y “68% de los jovenes declaran tener

mas conciencia del impacto ambiental que las generaciones anteriores”:.

Otra de las tendencias del mercado que han modificado los comportamientos de los
consumidores chilenos son las plataformas tecnoldgicas, la categoria de comidas
(restaurantes) no ha sido ajena a la aparicion de nuevas aplicaciones para pedir comida a
domicilio, como lo mencionamos anteriormente, “Uber Eats”, “Pedidos Ya”, “Rappi” y “Glovo”
contribuyen a mejorar el servicio delivery, facilitando a los consumidores tener todo tipo de
comidas con un solo click desde su teléfono celular, todo esto, facilita la comercializaciéon y
la compra de comida, ofreciendo un sinfin de alternativas para los gustos de todos los
consumidores que hacen parte de la tendencias de hiperconectividad, los consumidores
estdn comprando en Internet y se mantienen atentos a lo que ofrecen las marcas en ese

canal.

Si bien, el mundo digital trae beneficios para la comodidad de quienes compran, para los
restaurantes la competencia se hace cada vez mas dificil, debido a la gran aparicién de
nuevos locales y propuestas de comida, lo que los obliga a ofrecer productos ricos e
innovadores, sin dejar de lado, la comercializacién de estos, no solo en los locales

tradicionales si no, a la par tener un facil acceso desde el mundo digital.

De acuerdo a los resultados que arrojé la investigacion segmentacion vincular, los
consumidores cada vez estan mas interesados en conseguir comida rica y saludable en poco
tiempo y con facilidad, sumado esto, al momento de tomar la decision de comer en
determinado lugar, tiene gran peso las recomendaciones, experiencias o comentarios de
otros consumidores, las cuales encuentran en las mismas redes sociales de los restaurantes

o aplicaciones mas conocidas como “Zomato” o “Trip Advisor”, en el cual también juega un

53 Estudio "Nativos sustentables 2016” Trendsity Latam (1000 casos en AR, CH, CO, PE y MX)
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papel fundamental las nuevas tecnologias, en este ambito encontramos a los consumidores

“apurados” y “funcional”.

Para concluir este analisis de tendencias, es importante ser conscientes que los gustos de
los consumidores estan cambiando més rapido que nunca, cuando se habla de innovacion
y comunicacion, uno de los mayores desafios es la velocidad, las empresas que sean
capaces de responder rapido a los cambios en las tendencias son las que ganaran. Estas
tendencias configuran el comportamiento de consumo, mostrando lo que impulsa a los
consumidores, de esta manera, podemos inferir que las tendencias de alimentos saludables
y naturales, la Ley de Etiquetados, las nuevas plataformas tecnoldgicas y consumo sostenible
son las que estan influyendo significativamente en los consumidores de la industria de

alimentos en Chile.
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6 Analisis FODA

Con la herramienta FODA queremos realizar una revision estratégica del analisis situacional,
profundizando especificamente en los factores externos con el objetivo de identificar las
oportunidades y amenazas que son de gran importancia al momento de proponer un servicio
0 producto con valor agregado para la industria analizada, que supla las necesidades y
demandas de los consumidores y a la par, sea capaz de mitigar aquellas amenazas

identificadas en el mercado que se movera.

No se realizara andlisis de los factores internos del negocio, dado que al finalizar el estado
situacional, el cual fue una investigacién sistematica y profunda de la industria, mercado,
competidores y consumidores se concluira con la oportunidad de negocio que se abordara
con el Plan de Marketing, de acuerdo a las demandas insatisfechas identificadas y a las
necesidades no cubiertas. Sabemos que tanto las fortalezas como las debilidades son
internas del negocio, por lo que dado que dicho negocio no existe aln, no se mencionaran

en este analisis.

6.1 Oportunidades

A continuacién se describen las oportunidades identificadas:

Existe una preocupacion gubernamental, que se ha traducido en leyes como la de
Etiquetados, por la alimentacion saludable y la lucha contra la obesidad. Esto hace pensar
gue en el futuro podrian venir nuevas iniciativas que fomenten las alternativas saludables de

alimentacion en &mbitos como los restaurantes.
El pais posee gran estabilidad politica y econémica, situacion ademas de larga data y que no

da muestras de cambiar en el futuro proximo. Esto genera un ambiente propicio para

comenzar y desarrollar nuevos negocios.
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Las personas tienen un nivel de preocupacién por lo que comen mas alto que nunca antes,
con una creciente conciencia sobre los efectos que las comidas pueden generar en ellos y

con interés por desarrollar habitos saludables que les brinden mayor bienestar.

La mayor preocupacion de las personas por la alimentacion saludable planteada en el punto
anterior, va acompafiada de una mayor disposicién a pagar por alternativas mas saludables,
sin ingredientes indeseables y de mayor calidad.

Si bien existen alternativas de restaurantes saludables, no se ha consolidado una propuesta
que logre incluir a clientes que “no estan a dieta”. En general, los restaurantes que venden

una propuesta saludable se caracterizan por comida liviana y no necesariamente sabrosa.

Los chilenos tienen un alto grado de conciencia y valoracién por el cuidado ambiental.
Valoran las soluciones y/o empresas que muestran una preocupacion genuina y, sobre todo,
las que les facilitan el poder ellos tener comportamientos mas sustentables. Este Ultimo es
de suma relevancia, pues de nuestros estudios salté que si bien todos, en general, tienen
interés por cuidar el medioambiente, siente que hacen menos de lo que les gustaria por

protegerlo debido a que “es muy dificil”.

La aparicion de soluciones tecnoldgicas como “Uber Eats”, “Pedidos Ya”, “Rappi” y “Glovo”
amplia el alcance de los restaurantes, pudiendo llegar a clientes a los cuales hasta ahora no
llegaba, generando una gran oportunidad de crecer y ampliar las ventas sin tener que invertir

en ampliacién del tamafio de local o contratar personal para hacer los envios.
Las herramientas tecnoldgicas disponibles en la actualidad permiten enriquecer la
experiencia del consumidor, construyendo relaciones y entregandoles a esto la oportunidad

de compartir sus experiencias de servicio.

Plataformas como “Zomato” o “Trip Advisor’ y las Redes Sociales, permiten a las personas

hacer evaluaciones de la comida y la experiencia con el restaurante. Este es otro de los
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grandes impactos en el ambito tecnoldgico, donde las evaluaciones de quienes visiten un

restaurante se ven amplificadas en audiencia y relevancia.

6.2 Amenazas

A continuacion identificamos aquellas condiciones del entorno que pueden poner el riesgo el

éxito de un negocio:

La gran estabilidad econémica y politica del pais lo han transformado en un polo atractivo
para el desarrollo de negocios gastrondmicos. Hoy en dia existe una amplia oferta de
alternativas de alimentacion, desde franquicias de comida rapida con mucha presencia, hasta
nacientes alternativas de alimentacién saludable, pasando por mdltiples restaurantes de
comida extranjera (peruana, china, tailandesa, italiana, etc.). Es altamente probable que esta
oferta siga creciendo con el tiempo, generando un mercado cada vez mas competitivo con

una creciente oferta de potenciales sustitutos.

El sector de alimentacién tiene un alto nivel de regulacion vy fiscalizacién, lo cual conlleva
altos niveles de burocracia y demoras en el proceso de apertura de un negocio.
Adicionalmente, el incumplimiento en alguno de los puntos establecidos por las normativas
del Ministerio de Salud puede implicar la clausura del local, por lo que este factor se
transforma en uno de los de mayor relevancia de cara a generar un negocio sostenible en el

tiempo.

El rubro de restaurantes es sumamente sensible al ciclo econémico y tiende a tener el
comportamiento de un bien suntuario, lo cual lo hace especialmente riesgosos en tiempos de
crisis. Es muy comdn que ante periodos negativos en lo econémico, una de los primeros

ahorros se da en el ambito del consumo en restaurantes.

La aparicion de aplicaciones tales como “Uber Eats”, “Pedidos Ya”, “Rappi” y “Glovo” hace
ver ampliada la cantidad de potenciales competidores, debido al efecto de acercar la oferta
de los restaurantes a sectores que hasta antes de estas soluciones eran fisicamente

inalcanzables.
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Si bien la aparicion de plataformas como “Zomato” o “Trip Advisor’ y las Redes Sociales
representan una oportunidad, el permitir a las personas hacer evaluaciones de la comida y
la experiencia con el restaurante también representa un riesgo cuando se comete un error,
pues estas evaluaciones se ven amplificadas en audiencia y relevancia. Por lo tanto, si no se
presta especial atencion a la definicion y control de procesos, estas herramientas

tecnoldgicas representan un riesgo al potencial de crecimiento y ventas del restaurante.

7 Conclusiones

La oferta de comida casera, comida rapida y comida peruana en locales tipo “picadas” es la
ténica dentro del centro de Santiago. En cuanto a la oferta de locales de comida saludables,
esta se muestra timidamente, dejando vislumbrar pocos locales de este tipo. Esto permite
evidenciar una oportunidad de mercado en esta industria, debido a que, como muestran los
estudio que realizamos, existe una demanda de los consumidores por productos ricos,
saludables y donde se pueda minimizar el tiempo de esperar para comer y maximizar el

tiempo de desconexion dentro de sus jornadas laborales,

El andlisis de las 7P de los competidores identificados, permitié obtener un diagnéstico
preciso sobre la industria de restaurantes en el centro de Santiago y la carencia de una
alternativa que junte la comida saludable con el sabor y espacio agradable. En funcién de
ello, y de la demanda identificada por este tipo de solucién, se toma la decision de proponer
un restaurante de servicio rapido y comida saludable. Esta decisién, se alimentdé con una
oportunidad de mercado y una oportunidad de producto, es decir: Alta demanda de un

servicio especifico vs una oferta acotada de dicho servicio.

Tras el analisis de las oportunidades y amenazas en el estado situacional, en con conjunto
con el analisis de posicionamiento y la investigacion de segmentacion vincular, que permitio
identificar un grupo de clientes con potencial de consumo y con una manifestacion de una
necesidad insatisfecha, se propone un restaurante de servicio rapido de comida saludable

en el centro de Santiago. Esta propuesta ira dirigida especificamente al grupo de clientes
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definido como “Los Conscientes”, especificamente a clientes que pertenecen al segmento

“Cliente Bienestar”.

Adicionalmente, se identifico que existe un interés por el cuidado del medio ambiente junto
con una percepcion generalizada en determinado segmento de clientes, que el mundo
empresarial, en este caso, los restaurantes no estan haciendo todo lo que podrian hacer
para disminuir el impacto ambiental, lo cual se ve reflejado en un manejo de desperdicios
poco consciente y la escasa adopcién de acciones sustentables. Todo esto representa una
gran oportunidad para un restaurante que posea los valores que la gente esta esperando y
sea coherente con ello, en cada una de sus proceso: pre, durante y post la prestacion de

servicios de comidas.

En conclusion, tomando las oportunidades que surgen a partir del andlisis situacional, se
lanzara al mercado un restaurante de comida de servicio rapido “que hace bien”, es decir:
comida saludable, amigable con el medioambiente y con un espacio que ayudara a conseguir
la anhelada desconexién del trabajo. La descripcidn de esta propuesta, sera detallada en el
siguiente Plan de Marketing, en el que se desarrollara el planteamiento de objetivos a través
de una formulacién estratégica y una apropiada mezcla de herramientas de marketing para
impactar al segmento de mercado identificado como grupo objetivo, de una manera eficiente

y rentable para el negocio y la marca que gqueremos posicionar.
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9 Anexos

9.1 Anexo 1: Encuesta para identificar posicionamiento de las marcas analizadas:

A continuacion, se muestra el instrumento de encuesta que se utilizé para recopilar los datos
para el analisis de posicionamiento de las marcas, esta encuesta fue dirigida a personas que
trabajan o trabajaron en el sector de Santiago Centro, se aplico a través de internet, con la
herramienta Qualtrics: http://fenuchile.qualtrics.com/jfe/form/SV_eFlgc3MYUjX6MwI:

-

H&SNEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

Esta encuesta tiene por objetive evaluar distintos aspectos del alimuerzo en dias laborales. Responderia te
tomara como maximo § minutes. (Muchas gracias por tu respuestal

W
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Roming

VBl G it | WAY

Sefiala qué tan similares o diferentes son los siguientes pares de restaurantes del Centro de Santiago. La
comparacion con “IDEAL" hace referencia a qué tanto se parece cada restaurant a lo que para ti seria e
ugar ideal para comer en tu horano de almuerzo
(1) Muy (@) Muy
similares (2} 3) 4] (&) ] (8) diferentes

T ]

Dorning - On Salsd
Oh Salad - IDEAL
Doenng - Maturists
Naturists - IDEAL
Subway - Doming
Subway - Oh Salad
Danind - Platsn
Subway - Platén
Subway - IDEAL
Platdn - Naturista
Pigtdn - IDEAL
Naturists - Oh Salad
Domning - IDEAL
Pistdn - Oh Salsd

Subway - Maturisia
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Arrastra las siguientes alternativas para ordenarias en funcién de qué tan importantes son para ti a la hora de
decidir donde comer durante los dias laborales

o Comer aigo ro.
« Comer dandome el tiempo ce disfrutar fa comida o el momento de desconexion
« Comer aigo que sea lo mas sano posile

« Comer en algun lugar donde pueda volver rapido a Ia oficina
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Selecciona tu genera
Femenina

Masculing

Arrastra la barra para seleccionar tu edad.

18 23 8 34 39 44
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Muchas gracias por fu respuestal
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9.2 Anexo 2: Matriz de Segmentacion Vincular

Grupo Industri Marco Muestral Pregunta
Alimentos, Hombres y mujeres entrs un range de edades de 25 3 45 anos,
1 Restsurantes. Haalthy profesionzles, oficinistas & independientss & /2ué significs para i & almusrza?
Food
Cadigo DE SCRIPCION: ;Que ve en la imagen? ASOCIACIONES: ;Por qué la asocia en el concepto a evaluar?
Una hora de almuerzo, fabrica donde Begaron |ac doce del dia y todas las persenas salen a
almorzar. Lo relaciono con la hora de almuerzo en la oficing, &l almuerze de lunes a viemes es

1 Una fibries en hora de almueszo, escena de una peliculs donde suena |una cosa y sabadeos y domingos 2= otrs. D lunes 3 viernas, &l alrr‘uel:ao Eahauer un break,

) &l timbre para salir almazar, para amentarse por necesidad basica. Es necesaria la pausa en el dia a dia del trabajo para k
que viene en I3 tardz. Los fines de s2mans el almuerzo 25 més disfrute con amigos, cozinands,
© pidiende 3 domicdio.

Cocinar en 13 0323, porgue me gusta, weo |3 cuchara dz 13 ensalads, & tenedor pars |3 parrills,
cuchara pars |3 sops, 13 espatula para Fmpiar kos moddes. Leos asocio pars estar usandalos para

12 Cubizrtos, imglementos de cozina. una preparacidn, porgue los fines de semana me gusts cocinar, me gusts cocinar para las
demas personas, no para mi solo, invisar o visitar amigos y cocinar &5 mi mejor olan, me gusta
estar metido en I3 cocina.

Firdmide zlimenticia, con frutas, carnes, donde 1u tienes |as cosas basicss para que tu cuepo
stz bisn, lo 3s0cio con almuerzo porque debs estar balsncesdo, qus contengs frutas,
wegetsles, proteina, carbohidrato y postre. Un lmuerzo sin postre no es almuerzo, podris ser &
de |3 samans, pero el del fin de semana tizne que tener postre. 3alud slimento balzneesdo,
asoriado a ls salud. He tenido semanas con una mala alimentacidn y me ha pasado factura, por|
" | &mentos de disintos tipos d= Is pirsmide de alimentos, futss, cames l_o que _ha;_r.-: ue tener balance, I'_a nenir:Io :mblemas-:e_salud: -;a'st'ioos'}' calon paruna
13 A b P stales v licor. slmentacidn no balanceado. Es muy imponante para tener slimentacicn balanceada. Mi
Qran0z, SoEfes, CRrEAlEE, VI v . almuerzo en semana no s balancesde, de los § dizs de s semana. come 3 dias alge rapide
para ragresar 3|3 oficing. En samana come wiaps, pasts, sandwiches. La decsidn deira
camprar almusrze en |a s2mana es 2n funcidn de! tiemeo que tards en llegar al lugar, que 523
cercano, que sirvan rapido y todo fiuya facimante, por eso terming siempre con un sandwich y
una beida, por &s0 en semans el almuerzo no es balancesde v no se disfruta. Mo da tiemoo n
pars el postre.
e - - Cierios restzurantes, bowls alge que s2 volio de moda, lo he escuchade porgue son ricos, son

14 Unz er:salada. “am d:{sall. ‘,!_If‘f' EIS un pllanu_l_:u banceadn. Porqua tisne ensalzdss de 3mano grande y ko pusdes preparsr quisras, son 53N0s. en semana lo lomas

vegetales, protinas, frus. {Tedes los colores) como primara opcion. Alimentacion saludsble.

15 Flscer, postrs, s=hds ds I= diets, companit postes 25 rico. Posterior a_l almuerzo, neva con la cena, ni con el desayuno, &s &l paso final ded almuerzo,
recompensa del final porgue comiste béen.

Me gusta I3 comida itsfiana, me gustan /3 pizzas en difsrentes manerss, que 1Engs un toque de

‘QUesD parmesane, me recuerda un slmusrzo al que woy con frecuencia a Is hora del almuerzo,

zuands tengo tizempe en |3 semana voy 3 25 restaurants, me gUSts porgus coma todo lo que
i5 Comida itslians, sakor, ssbores. me gusta, Iz imagen Ia_ 3socio con el mejor restaurante, con mis restaursnies preferdes, cuando

: = T . tengo el peder de decidi, 3 ese voy. Almorzar soko es triste, peder compartir la comida es lo
mejor, porgue hay que disfrutaria. evoca una sensacidn de estar con amigos. En el almuerzo de
|z semana se copucha en |3 oficing y loz fines de semana ese almuerzo =5 3 opertunidad de
conversar con los amigos. El almusrze ko asacio con conversar y compartic
Compartr un plsto, compartr un almuerze con familia y amigos, domingos en ka casa de los

17 Familia, amigos, gente, conocidos, compafieros de trabajo, los veo papds, cusnde vivia con mis pspds, ca=3 de bos sbuelos, lleno de gente. El slmusrze en familis,

. zomo disfrutando, los veo feices, felicidad coma &l moments principal de la semana para reunir a la familia. Domingo de akmuerzo en casa
de los pspas.

Me encantsria tener una cocina asi para inspirarme, hacer muchas Cosss, QUISTS UNa cocina
o - - . . - grande, con cajones, poder preparar un almusrze con muchos ingredientes, con mucha gents.
18 Cocina, espacio parm ser creativn, veo una cocina grande, donde cabe No me gustan las cocinas pequefias, porgue quisrs cocinar con tranquilidad y espacio. Lo
mucha gente comida y fogones. asocia con amigos & fin de semana, no me imagin en la semana teniendo fiempo pars hacer
es0.
Awiones que wan muchas pares del mundo, 3 muchos sitios nuevos, hay costumbres, nusves
slimanios, cosss nuewas, me gusta probar cosas nuavas. Antes comiz sismpra ko misme,

18 \isje, paisajes, lugsres nusvos, sscape. -:ﬁ_pl.;ﬁ mz dia cuents que probar cosas I'J?M'_ES es_lilw. == sbre Iz mente. el paladar, |3 colrli:la
e fransporta como un avion o un destino. Antes era super cerrado a probar algo nuevo, ahors
me gusta tomar el fiesgo de probar cosas nuevas. lUn avidn w2 lleva 3 probar muchas cosas
nusyEs.

Me encants el pescado fiito, que rico es slmorzar pescado, siempre que voy a Cantagens no me
1.10 Mar. descanso, plays, franguilidad. pusde faltar & pescado frito en 2l quiosco del Bunny. Mezcla de vacaciones, mar, playa y

pescado con arroz con coco. A mi el mar me encanta.

Invit2 uno amigos 3 mi C353 3 CoMe, Yo iba 3 cocinar un plato fuerte,

«comida tigica del pais de donde soy, por supuesto teniz gue tener

postre. compartimos en mi casa. gue tiene una cocina siper amplia.

sUiper grande y &l comedor estd dentre de |a cocina, unc va cocinande y

wa picando y bos amiges van a lsde, hay vino, aprovechando que

estames en Chile y en el almuerzo compartiendo contando historas del

1.Collage diz 3 dia, planeamos un vigje y ess vizje fus 3l maditeTanzo, 2,46,6,9.10 / 1.8,

sprovechamos &l nusve desting de una serlinea y fumas 3 vigjar, alld

probames muchos fipe de comida: itaiana, francess, espaficla. La

pasamos genial, sdper dveride tode, 2 3cabd el visie, llegames 3l

trabajo. de nuevo al dia a b oficina y luego tocd tratar de volver a

zomer de forma squilibrada, regresames |a ruting de velver aldiza dis y

simorzar a medio dia y depriss.
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Hifia pequefic de 4 afios comiendo una hamburguesa, es gigants para

Una hamburgussa puede ser un almuerzo ne tan szludable para un nifio tan pequenio. hay que
generar conciencia de ke que debe ser un akmusrzo sano, que |3 comida chatara ne =2 vueha

bastants bien, sonrients.

gusta.

2Collags

Habia wna nifia gue cuando ers pequeia ke daba mucha comida
chatarra, pero con &l paso del tiempo probd otros alimento saludables,
que puede cambiarios y hacedos atractivos para alimentars bisn, mas
1z suma del ejerzicio y habitos ssludable, almuerza con postres sin

1.38.2.10,5 14887

21 mano s ve con ansias de comer, nine ne atine, quizas amencano |25 e o "
2 comid pane del almusrzo y =se habito de comer saludsbie y balanceado debe aprenderse de nifo, una
pa hamburguesa no &2 mala, pomue = rica, pero no comerls tan seguida.
Una mujer que senala a alguien, sonriente, feliz, iene vida feliz, alegre, El almuelzot:leh? == u; n;.o-na: 0 ded eneds;l dedes = h'Ed'l I‘E corr...larld bP'IEEﬁlEIElX‘q s s
22 ' satisfecha, s= ve delgada, coma cusndo senalss alge y dicss estay feliz, persona estaba haciends hace tiempo una diefa y despues de lograro. le demuesira a alguien
o loars tlz, bajd de paso, extoy Tl v tambs P Calidad de vids, sfmantarse
L == bien, el almuszo es fundsmemal para &l dis sunque digan qus &l desayl.ro.
El almuerzo para mi es un escenaric para compartir con otra personas, cuande almuerzas solo,
&5 tedioso, cuando almuerzas con amiges, pareja, familia &5 un excelente escenaric para
socislizar, yo los veo felices después de &l almuerze, compartienda un postre, momento feiz
Una pareja compariiends un postre, despues del almuerze, ambos tranquilo, relajade, satsfaccion despues de comer algo rico, 2l almuerze 25 social el desayunc
23 =stan felices, satisfechos, ella musstra sin t2mor lo que come oon sU solo esta bien, pero 2l almuerzo debe ser al menas con una persona, almarzar sala no disfruto
cuchara, se ven contzntos y felices Iz comida igual, coma mds rapide, no sabores, no me detenge 3 compartir I3 sxperisncia,
almorzar sola, preferido no akmorzar, comer algo rapide mejor, akmorzar sola no oy, a no ser
qus =ste en |3 casa frente al tv para escuchar rido, j@mas me sentans sola 3 un restsurants =5
corme i al cing sela.
Flsio con ensalsda, acsiunas tomate, cebolla habizhuels, pergjil Fuade ser un buzn IEI':JEd'T' :'_fa Eorf:'on -:l:-ersall:-‘:a Esl o ‘_JLE-' allﬂd'f'm' laslpersonas
2 sguscate verduas, salusabies rozos Se tin, tome ConSmETIos |2l e tene g fada una ezt 5 egeises, st nes o 2musrzs san. Un
- . e o P =ne de ds . B 5, sano.
imapgen fresca, ntural. me dan ganas de comer. plato senclio pem f90. | oo plsto rico pars almorzar, una buena opcidn de almuerzo.
. _— . " o ke = .
Una sefiora de 70 afes, sonriente a pesar de la edad, se ve adiante E"rg‘i?“mfa.::rnf i?;’fﬁtpgﬁz a;:m;mli f:ll:ia:-z:; s q'hé;;'}“i?:[ ni pas
28 eon sus smugas per linds, sefiors de =dad, pero ssludabis, me taplu 5enF||Jra hﬂa} qu agn'g bizn f’o quieng llegar 3 ser como elia, unupaveltq 5aIL::IabI=
. . b estd | = =n. = a X 3 2,
,' encantzna ser como ella 3 253 edad == ve muy bisn. sonrieniz, plna y feiz.
|
| |Una nifia que s= est3 comizndo un postre con culpa 3 escondidas, sin - | Después dal almuerzo une dice me hace falta un postre, un dulcecits, antoja un postre y N
28 | |3ue lawean, con vergiienza de que s& come ese postre como estuviera | malo, puede ser pars compartir y no es malo, ls alimentacién ye simuerzo hay que disfrutarla,
. haciendo slge malo y no lo &5, expresa femor, verglenza, culpa, coms ro 5enl culpa por los postres desgués del almuerze, =@ se quiere comer postre, 52 lo tiens que
tartaleta de yogurt con cersza o frutillas.
27 = = Fote como de |3 ensalada gus se levs 3 oficing con zanzhona, apio, A wecss es un almuerzo rapide que une puede hacer para llevar a lz oficina, una manera
= =3 E= wemates, habichuelss, habas, verduras ssludsbles. practics de almarzar, sfmentacion sshudable, fitness, ejercicie, dista.
l Hay gente que piensa que un bstido es un almuerzo, hay gente que hace diets tomando solo
0g Un batido de frutos werdes, pepino, apio, kiwi, spinaca para que le d2 |50 ¥ no 25 un almuerze, puedes ser un complemeanto, pero es |3 mods de almorzar con esa,
) color, espese batido de verduras y fruta. cuande te matas de hambre, he conocide gents que bajz haciendo dieta con batides, jamds lo
aria porque estaria descompensada.
. . am_m = - Sitd almueezas bien, puedes legaraun peso ssludable, & almuerzo es fundamental en las
Una my, egpver de apro;:lmada 235 andos =enal_=rd?y§ ‘UdE.' d distas 3 veces no le prestamos I3 stencicn 3 bo gque comamos, porgus decimes hoy como
28 :ipl‘ﬁa ri:;epnnmie;.g_l Tﬂ':‘:aa{:‘oﬁ'o ;au'; E_:;‘ ditcfam:r::f::rs-oe ensalsds pero manana me desguito y 380 no s hay qus comer balanceado, mantener el
ol d ¥, 2ty ’ = - egulibrio para no enloguecer &l metabolisme. Bienzstar, belleza, satisfacedn, salud, fuerza de
=ls despuss de su procsso.
voluntad, n que =i se puede.
- a
210 | ;‘ Una mujer de 25 a 30, tomando vaso de leche vegetsl, dientes lindos, | Toma skge saludsbls, rice que slimenta, da satisfaccion y gusto, cuande une come sigo que e
m

culpss, comparts busnas Momenios con personas, hatan que i cadad
= vida 3l final de los afio te veas y 1e sientas mejor.
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El almuerzo s |a comida mas impertants del dia, no ceno en la noche. soio como un snack, me
gusts comer bien &0 & almuerze, pero que =23 prictics v sabroso. L pasts es f3oil de preparar
 bo que la acompafia es relativamente natwral, como vegetales frescos. Se puede mantener el

31 Pastas, albahaca fresca. zapallo italiane, tomates frescos. =quilibrio con un poco de carbohidratos y vegetales frescos. Es algo que estaria comiende, no
tzndria culps de comerdo. Lo ssocio con Itaha, |3 buena vids v = flosofia Itsliana de que =los ==
sientan a comer como un ritual, no son como kos americanos que comen al pase, los italiancs
se toman su tiempa pars hacer de I3 comida un ritusl.

Me gusta comer polle, encusntro que es came e , Iz imagen muestra que s algo que
= fotos - it dos. puedo comer todos los :Ila_s. pomue s& praparar de difersntes maneras, buen costo/bensfici,
32 - l‘:‘; _di pl:s'?:lf:desolf_ﬂior:a;o{;mu?s conos, rebosados. ala ese pollo me recuerds viajes de otros paises porgue en todo 2l mundo se come polle, de
P = parmia, pallos - diferentes manzras, =n Colombia arraz con polle, USA es polle frito. Comida de mama que te
hace bien, polio 2s5ado los domingos, comeria pollo todos los dias.
Me recusrda de |35 cosas que yo coting, me parece prdctics de hacer, trutos de pole, papas
largas, echarias al horno, no tengo tiempo ni paciencia de cocinar todos los diss, procurs
33 Moaldz, pellos pspas, sigunas cosss no identficadas, hierbas y esome  |skance para todes los dias, que no delicia. cuando cocing pars llevar comids al rabaj intento
) rEmite 3 I35 cosas gue me gusta. Cuchara, tshla de madera, romero COCNEr Cos3E Que me den para todes los dias. Depende de |3 flojera, congelo para levar sies
necesario, mMe canse cocinar y comer siempre ko mismo. A veces como afuera porque salge en
Iz noche y no tuve tiempo de ordensr mi comida & dia interior.
:’r::r;a :;f:_p:t?j:qu;:fgz';miﬁ wﬂ;i?:;:f::_'m Lo comgararia en un c3& moderno, con amigas, si lo veo en un café lo compro, no es un café
34 e — im'e alap o :e con*;r?a 2? .uno' d; asos ca‘ie' ’ donde venden café, pero tampoto &5 un restaurants, ofrzcen menl, uno va por |3 experiencia,
‘mod;rr. _ : 209 = = = por la comida diferente. alge por o que valga |a pena tener que pagar un poco mas.
Flacer no solo de cocinar perc de comprar los ingradientes para preparar |a comida, prepars la
Wluier, asegurando bolsa de panel, con cimientos, plitancs naranjas, «comida con ingredientes sanas, frescos, preccupacion en comer en bien y la feficidad de ells me
35 Ia:#l.l"s:lgla se\l‘e faliz con u;\apsolwisa ::on w y Ztaes = ==, transmite algo de comprar varios vegetsles. ir 3 feria 25 un rtual que incorpors en tu wida, ritug
== =g dzira la feria, ko hago 3 3 4 vecss al mes, disfrutas ir a |3 fenis, ne bo tomo come obfigacidn sing
como placer.
Cuando yo cocino y tengo gue salir a comer me gusts optar por una comida liviana, que esa
poco fancy, un peco chic, pero me pasa s ides que es fresco, que no estan'a comiendo pesade,

38 Tabla de frio, con carpaccios de came, algo con quese, unos bemes ¥ | o porgue come &n un restsurants tengo que comer algo grasoso, quiero alge fresco. Para mi el

. tartar de camarenes en un plate bien decorsde, con un poco de scsite | slmusrzo tisne que ser fresco, hay memento para pizzs, para paps frits, pero & almuerzo s el
principal del dia, por esc quiere comer bien 3 medio dia, en Ia tarde cene chatarra porgue comi
bien 2n el almuerza.

For mas que tenga mucho trabajo en algln momento paro para comer, no significa que pusda
£ platoz, de akgo qua yo rRSUMIC COMS EMOZ SON POrKOE O tame moids, | desconectarme de 35 cosas que 2stdn pazando del rabajo, aprovechs Iz hors de almuerzs

37 no comida fresea, no 25 ensalada es una comida casers, dostazas de | para hacer ramite del celulsr, mientras almuerzo hatle con mi madre, no == comparts un busa

: café, dos vazos con Sgua. manes y celulsres papeles, mitsdes de momento porque se almuerzs con el celular. Lo que pasa cuande simusrzas con compafisnos

personas. de trabajo. Esta interrumpiendo &l dia de trabajo por el almuerzo, se sale del escritono para
«comer, pero no dejas de trabajar.
En caso que no tenga tiempo de cocinar, el huevo para mi es como el pollo, 25 una base de la

o Pequefio canasto con 3 hueves crudes, algo que ereo que es un zfmzntacidn. es lenador perque tiene proteing y me gusta Dreparar recetas nuevas, un husve

38 - . - -

omelstts. cocido, desde un ingredients simple se hizo algo elsborado y que s hizo en caza o enun
restaurante de tedos los niveles 3 cusiquier hora del dia s2 pusde comer.
Cuando estoy trabsjando me gusts tormar copa de vine a |3 hora del almusrzo, scompafiar s

30 Botells de vine fint. «comida con copa de vino es para relsjamme, quizas de ess almuerzo puedo s3car una sissta

para descansar, s el concepto ded buen vivir, no solo comer 3l pase, camibiar el concepto de
solo almorzar por alimentarme, sino, por algo que disfruto.

Tablz con & tipos de queso y unas Was, tabla con baguetts, con psn
cortade, plato de sops. cuchars y uns servilets, of'3 con vegetsles que
parecs cebollas y berenjena y una postre

‘arisciones que uno puede comer en =l slmesrzo, pan, queso, sanduche, pusdo comer sops de
cuslyuier coza que me quedaria bien y quedo feiz, olia con vegetales, todo o qus coma scd
pienso que estsria comiende bien, sano, equilibrado pero rico. Comer sano y rico no tiens que
ser aburrido. Asocio con el buen wivir, & concepto que I3 comida no solo es alimente, |3 gents
llzva estile de wids fitness donde I3 comida 25 ohligacidn , come el shake que no tizne 2l sabar
de los shmentos, comer sano en realidad no es limitarte @ comer rico, comer equilibrado como
gra vegetales, proteings, carbohidratos, sy el tips de persena que come bien y fresco, pero
no soy de dietss, ne me imito, pero me gusts saber que como cosss vanadas con bos
nutrienies que nacesito.

2Collags

Cena de navidad de dominge en grups, pero que no sera una cena solo
para mi, sino para amiges, me v 3l principio comprando vegetale:
husvos, montando lss entradas con 2 pan y con &l gueso, picoteos. Al
misme tiemips defana el pollo asando perque demera mucho, pregarana
cosas méds Imples como talarines, taolas frizs, cosss que van al homo
 que Iz gente llegue soic 3 s=nvir a los platos, con acompanamients de
wino. Cocing grande pars mis amigos, La comidas manera de
‘demastrar mor y que quisre a las personas. Finaliza comiendo y
descansando. Mo piense en lavar ks loza.

121



P OSTGRAD

ECONOMIAY
NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

41

Una palaxia, observatons, el siek, algo diving

Elalmuerza &= algo s3grada v en &l antigiiedad veian & los sstros coms los dissss, porque para
mi &l almuerzo es algo innegeciable que debe hacer todos lo dias, no o negocio porque me da
eneria para sequir trabajando, para tomar impulso.

Dos personas en un sillon sanriends tomande un cafe

Porgue me gusts salir con mis colegas de trabajo 3 lmorzar y compartir un rate diferente 3 o
sz vivimes todo &l dis en la oficing, 25 & momento pars compartin 2 desconsctas del trakaje,
salen de tiemas del trabajo pero tratamos de evitaro, queremos disparsian, hablames temas
banales para oxigenar el cerebro.

43

Una mujer fitness, saludable con cusmpe belia.

Forque en & lunch trato de almentarme saludable para tener un cuerpo fitness, un cuerps
saludable, porque sale de tu alimentasion saludable. Salud, energiz, con una vajez tranquila.

44

Una mujer haciendo yopa, &5 un lugar para hacer ejercicio sobre un
calchonets, I3 mujer 2sta centrada.

El almuerza me dz energia para it hacer ejercicio todos los dizs, todss |35 comidss, & Smuszo
5 basico, nuncs pasao sin almarzar, aplsza la hors de almuerzo pero siempre 3lmusrzo.

Cerebra, tipos de pensamisntos, grﬁws de '|urnen:-s creatividad,
lenguaije, inteligencia emocional, memadia comprension.

ara mi & Amuerzo 82 un mamanto pars despejsr mi mente 42 cosas |sborsles, sunque ses
inevitable pensar en trabajo, en & almuerzo salen ideas de mejorar cos3, espacio de
relacionamiento, dende no &s tema de tension el irabajo. Sosializar con personas y tratar
cualguier iema, sea desdz el fema més profundo hasia el mas banal.

48

Carbohidratos, una avena con semillas.

Es fundamzntal tener carbohidratos, me da mayar energiz, =& qus bo hace y eso me da snmo
pars hacer el resio de actividades el dia, alge emacional con mi nifez y mi hogar porque 2= un
carbohidrato que azacio con &l arcz, que &ra alge que consumia de nifig, desayune, almuerzay
comida.

47

Flantzs, frutos secos, platos y arvejas.

Lo toma con VENduras que son necesarias pama completar & almuerzo, pero las odio y no me
gustan, aun asf |33 coma, porque son necesaras, no me gustan |ss verduras pero las como. Las
came por simentacian, pargus se que las necesio. La asocio con |35 mujeres que cresn qus
solo comignde ensalzds en el almusrze van & sdelgazar, porque luego comen en |3 noche,
chanchean despugs g2 comersz un ensalada y tenen que comer equilibrade y sjareiarse.

48

Endascopio con manos.

For Iz salud, para mi 3 comida es fundamental pars estar complstamente sano.

49

Frosinas camnzs de teda tipo, manscos, embutides,

Porque es fundamental que mi slmusrzo tenga proteing, ne concibo akmusrse sin proteina, para
mi, 8=3 COs3 naturista 5N probeina de came no va dominge, ne ranso |3 came, necesito pallo o
came, ng que sea vegetal

Fostre, canela en un resipiente redonde, sobre mesa con dos frutas y
una toalla.

Wormalments los almusrzo vienen con postres, pero o me gustan, los evito perqus tiene mucha
azlcar y va en conira de |3 afmeniacion deseria antenommants de vida saludatie. visio feliz con
2namia y cuarpo finzss. Fruta no es postrs, ne me gusts comer dules al final del almuerzs,
comeria fruta preparada o gourmet, no consumira iodos los dias.

4 Collzgs g.'F -.

cw Lz hora sagrada del almuerze, F'Ep=- Ferzz con Mar'z s2 fueran a
almorzar y mientras GD'11IEI'I un fipico almuerzo en =l trabajo
COnNErsanen sobre que quanisn &N cuanto 2 s wida préxima de salud,

llzgaron 3 la conciusion de evitar tipes 52 comida ‘mals’, decidisron
comer bien. se dedicaron 3 hacer gjercicio y lograron una salud
extragrdinana hasta viejitos, con un cusmpe envidisble para la gents.

dvagando por varios lemas quarian tener una vida saludable y finess,

7.68.10/31.2.4, 5,8
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51 Es una imagen gue reflejs placer, satisfacccn Porque cusndeo uno slmusrza s sients asl. satisfecho y feliz
|
52 Es una familia reglﬁando de un gicnic o algo 351, esian contenios, es El slmuerzo &5 un sspacic en & gus s compane en familia
un busn dia en famiia
53 Es una mujer bostezande, tiene suefio Lz relacions con & slmuerze porque por lo general después del almuerze da sueho (risas)
Es un plato de comids =sludable, no hay came, todos son vegstales,
4 b = p by erzos = s almentos p = gus
5 son los complementes, no es un plato de comida completo. . algo ke falis Porque buszo almu que tengan £sos AkmEnios FarQUE M gustan
53 Es una mujer con pial muy saludable, muy tranquila Porque a5 el sfecto que penera & almuerzo, si une no almuerza &l sfecto es totalmante
- = = ¥ uy aakle, muy trang contrario... severia enferma, cansada
58 Es el cuerpo humane por denitro, los crganos, es muy grafico Porque considero que es alge importants para gue el funcionamiente del cuerpo s2a correcio
a7 Una pareja come comgartiende, tienen un rate ameno Forque & slmusrzo es una oporiunidad psra comgparts, pera socializar
52 Es una mujer can uns muy busna figurs, estd feiz, muy naturl Forque E:I'nuamo £5 muy imponane y § te saltaEs ese tipo de comids el metabolisme se
wuehe mas leato
\lao 3 una muisr con una - da v los ingredientes son Forque muchas personas cambian una cos3 per ofra, es importante tener un balance entre gl
54 I pEFay co ¥ prenEmEs =jereicio ¥ 1 comida y no sakiarse ninguns. Hay que tener el tiempo pars comer ¥ pars hacer

saludzbies, 23 s ve tambidn muy saludabiz y Tl

Ejercicio

Es una mujer feliz

Porque 3 mi almorzar y comer me hace muy feliz. |a imagen s muy expresiva

5 Collage

No hay Collage

Sandra era una mujer muy saludable y tranquils pero un dia un
campaners de la oficing == dio cusnts que ella 5= saltaba las comidas
con el fin de bajar de pese. El companers le empezo a explicar de los
efectos qua tiens saltarse |as comidas y que no es la mejor forma de
obtensr resultados. Tambign le mostrd [as consecuencias: suefo, bajo
rendimiento. Le mastrd |3 importancis de las comidas saludables y de
todo lo que ke ayudan al crganisme, ademas del placer de afmentarse
bign y del bakance de tener una busna alimentacion v de hacer sismicio.
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8.1 Un lugar, para comer, compartir, agradable. Restswante, lo asocio con comer, comparti, amigos, familia, buena comida.
Una femilis, preparande simantos, busns sporunizsd pars comearte Una familia, preparando alimentos. buens oporunidsd para compartir tiempo, conocer gustes de
5 =l p vic . i o S Jp . iy o i, .
g2 fiempe, conocer gusios e |as parsonas qUE quisre, r=ir, pasar busna. |55 personas que quire, reir, pasar buene, caring. un buen recusrdo, cocinar con I3 gente que
quisre, g5 entratenido t2 llzna.

53 Un grupo de smiges, compartienda alredzder d2 una buzna cop. Cuando se comparte una buena copa. una buena comids, se pueden desestrasar aliviana de un
dia pasado

Ba Buena comida, verduras al hamo, se ve rice, saludable, te apetece Suelo comer esta clsse de comida al aknusrzo, Italis, fescura

- comerlo, buena comida gourmet. = = e, als fEsa
55 Fapas, tubswculos frites, 52 wen ricos, pars scomganar &l almusrzo Suelo scompafiar mis almuerzes con frituritas, para scompanar mis ensalzdss o pestss cusndo
) remolschs, camote, yuca frita. llzvo eso sl almuerzo.
Me gusian |as verduras, no como cames 3l almuerzo, selo como pave y polie 3 almuerzo, mi

64 “Jerduras. slmuszo es pave, polie, verduras y ensalzdas, s/ preparo mi almuerze, cianto qus e agrege
3 |a sopa, saludable.

i X Saludable, todo lo que veo en |3 imagen me encanta y lo utiizo al diz 3 dia cebollss, coles de

67 ‘ferduras, tuberculos, purs de frutas marzanas brusslas, brocoli, tomate, suslo preparar ensaladas, werduras cocidas, cremas verduras, salud,
frescura, buens comida.

Soy alérgica al kiwi no lo pusde comer, muchas veces despuss del Simusrzo come fruts, &

82 Flétana durszng y kv ;I'nulaao es muy importants Que 12nga S001E, preparar pl_am de h}rlldo_, werduras armocita, f:oll'nn
y frutica, postrecito y alge de jugo =3lud, busna comida, mi casa, mi nifiez siempre después del
slmuerzo hay fruta.

6o Fostre, wafle frutos rojos, orden de de irr:fgerﬁ de acuerdo 3l cicko del | Media hora 40 minutes para slmarzar, casi dos horas pars almerzar, normaliments llevo mi

: slmuerzo al postre. simuerzo el 0% salgo a restsursniss y companimaes todos los consultores
Jugo naranis Amo jugo de naranjs, siempre debo tener mi almuerzo, un jugo natural, sino, agua fresca es mi
| = sobremesa, ese &5 mi almuerzo idzal.
Una familiz &l fin de semanz querian hacer slgo =n casa, results que 52
pusieron 3 prepsrar comida, estabsn ks tios rewnidos en ofrs cas3, y e
preguntaron gorque mejor reunirse toda |a familia, se untanon fodos en
8.Collage un restaurants, pidieren de entrada fritszs, lusge verduras cocidas v 1.10,5,2,3,46,7/8 @
plato de fonde. werdura mas elaboradss con jugo de narsnia y de postre
uncs pangues de frutos rojos y frutas para los nifios, compartisron una
buena comida y comiencn algo rico.
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Familia feliz, disfruta del mome:

Ligado 3 cormpartir en famikia, mi familia disfrutamos 3 hora del almuerzo, reun G, punios
Encusntro, dos veces 3 |3 semans, productos del man

(5]

Grupo de emplesdo de un restawrants comisndo en su hora de
slmuerzo, me desconecto, compartir descansar, explayarse con otras
PErSONaS COMpEir

Es una acto social, no salo familiar, guersmos skmaorzar.

Una mancs sujetando un eststoscopio.

Salud, basicamente sabud, el mejor medicamente es I3 comida, influye Ia mala alimentac G, en
&l uso de medicamentos, pusden presentarse muchss curss de los alimentes y enfermadads:
se pueden producir por una mala alimentacicn.

Doz personss hacendo ejercicio.

'ara mi &l almuerzo supene energia, para lo que resta del diz, sin el almuerzo no podrias
continuar, desayuno y almuerzo los mas importantes, 3 mi cusndo hacia mas ejercicio y me
alimentaba mejor. no concentro, dejar de comer mierda, no picotes, papas frita.

Ingredisntss materia prima, bodegan de werduras, hortalizas.

Me gusta comer horslizas, verduras, por l3s importsncia que == |e debs dar a elegirles
ingredientes, comida s3ludable.

Doz zanahorias, una manzana y un trozo de jengibre scbre una mesa.

Por &l mismo t=ma, ingredientes pars un almuerze, fiens que saber bisn, hay gente que no
sabe lo que come y de dende proviene, denominacidn de arigen s importants saber que se
2std usando y me gusta saber de dénde vienen las cos3s que como o Prapans.

Cocina, comedor, barra, bien decorade, parece serun hogar, 25un
hogar una cass

En una sol3 palabra hopar, almuerze, pusdes estar sfusrs o adento, para mi el almuszo es
importants, hogar, un esfusrzo por acomodar nuestro hogar 3 este scto de almorzar es un rtusl,
slmusrzo 23 busne dos cosas fundamentales, bienestar, estar con l3 gente que quierss,
hogar o restaurants, buen comida, entomo y comodidad.

Una persena cocinando.

Hombre modeme, algo actual, quees ko que soy.

Praparacion con recetas y resultade de o preparado

Un almiusrzeo, Hacer una recets v al haber una foto suculenta me da la percepeidn que hay alge
53no, pSra preparar sin mucho esfuerzo

Seffie, pensar que estd en un lugar nuevo, cemiendo alge desconocido
por el

El almuerzo tiene que ver con el paladar y el paladsr es 2l gusto, es un sentido, expenenca
nusvas, experisncias, creo que ls imagen refigja expetiencias

T Collage

Comiznza =n |z tizma, en los ingredientss, para cocinar una comida rica
«con sabor, peder compartir Ias experiencias, w hors de almuerze con la
familia, lo que te da sslud energia.
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Cocina con tedes los lectrodomésticos que s necesitan para hacer un
slmusrzo, home, lsvaplstes, slacena.

Creo que es donde parte un almuerzo, 523 en tu casa o restaurants debe tener un espacio para
pregararlo, comodo, seguro. impio, siento que tiene que haber una hora de cocinar, fisicamente
necesitss un lugar donde picar, donde cocinar que ahl esta, slimentos para cozinar,

Comedor, mesa montada con platos, copas, tedo fisto para serir el
almusrzo.

Ez un lugar donde uno deberiz comer, 2l comedor es pars almorzar, para dessyunas, estd
maontada de forma que fusrs un almuerzo, porgus tiens silas para uno seniarse 3 comer
tranquilc, tranguiidad para akmorzar, busna mesa, que si st asi de bonito como en la foto,
2stan bos cublertos, asi de oo debe estar el almuerzo., un entomno estetico, mi famiia porque
=5 un comedor grands parscide al de mi casa.

8.3

Familia unida, felices.

Aszocie porque tengo uns mesa grande, senida entonces 2socic que =5 m famidis 20 una mess,
familia, comida, unidn, recusrdos del comader grande en casa donde nos sentamos todos
slmorzar, desde que sstuviérames todos en cssa, cada vez que voy Alegria, sstshilidad,
Fgradecimiznto.

X}

Bebe sprendiends a comer, sucia, come con la mano,

El momento de almuerza en famidia con mi nieta en su comedar, aprendiendo a comer, ls mas
pequena de Iz famiia 25 |3 que nes ha unido y que todos aprendemes 3 comer de esa forma, se
divierte en |z forma que esta comiendo porque no llera, plato vacko, ke gusta comer parque esta
tranguila.

Mar. playa. arboles palmeras. arena.

Fara mi &l mar es tranquilidad y el momente del almuerzo s el momento de tranguiidad del dia,
descanse, tranquilidsd, descanso en & momento de comen.

88

Una persena en una cocina, comiende de pie, solo, con muchos
viensilios de cocing slredador

Me weo muchas weees asi, porgue 5 akge que N me gusta, no me gusta comer sole, ni de pie,
zhi hacen las dos cosas que 3 mi no me gusta.

Mujer, con cara de dolor, apretandose Is cien.

Forque si yo no almuerzo, me da dolor de cabezs. sino almuerzo 3 |3 hora que es, pero estarg
zan delor de cabeza, =i o si es importantz el almusrzo, &= el alimento del dia, en donde 5= que
tengo que sentsrme a comer, con tranquilidad, es el momento de pausa.

Un quesa, brocol, lechuga , husvo, mariscos, pescado, chan‘piﬁorﬁ,

Creo que hay un conjunto de alimentes coma bien dile es muy imponante el slmuerzo, debe
comer saludable para que no me duela 3 cabeza. momente de pausa, tranguilidad que busco

88 naranja leche dal almuerzo que bisizaments ko que no tiene que comer aimantos saludables a una buena
dista
. . - Fienso gue necesitamos almorzar, tener buena alimentacion para tener una vida saludable, para
3 o s stiv, Estomag - A . .
58 Siustz de un hombve, aparsto digestivo, 5 o Sic. QUE nuEsre sistema este funcionande, porgue |5 fioto 52 ve que est3 bien.
‘fida, linea en movimiente no en linea recta, para tener una vida saludable, tener un corazon
a1 Corazén mjo, can una linea de latidos del corazén fuerte despuss de una buena slimentacion, evitando dolores de eabeza, sentandome en un
T = i == buen lugar o preparade k3 comida en wna cocina me permite disfrutar del memento, dal
slmuerzo me va dar para cuidarme y tener una vids sana.
En mi vida donde tengo una cocina, que se 350cia con mi vids personal
y laboral porque trabajo en una enfonces tengo una cocing donds
preparo uno simentos para mi familis y para mi, pars podemos sentar
3 Collage &n uns busna mess, con slimentos ssludables y nutritives. para tener 5,9.10. 4,2, 3, 7/8.81
3

una buena akmentscion comer rico y de esta forma voy a tener una vids
53Na ¥ un corazon contento para mi es &l momento deld tranquilidad y de

paz.
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Porque |3 skmentacicn es |a bass para |z buena =alud, por lo que una doctora es una busna

a1 Unz doctarz fuerte de informacicn para hablar del almuerzo.
g2 Una rujer trotando Porque &l deports g5 &l comnplemants perfecto para una buens alimentacicn
23 Fositlemantz un sistema nendeso central Lz alimentacién regercute en todos los niveles dal cuerpo y mente.
Les restaurant son diversos y fienen muchas especizidades. los hay tambign especalisias 2n
4 Surants !
g. Un almusrzo de restaurantz comida saludable.
B o Lss d la vids d d i
- =5 etzpas de |3 vids de una persona desds que 5= &5 nina hasa que y N .
a3 ¥ . — q q El alimentn nas acompaia tods nuestrs vida, y 25 clave para nuestro desarmalio
' ‘1
é s
- Sy vl LA}
a8 Una cocina estilo americana Hay muchas opciones para almorzar, |3 principal y mas barsta, &= cocnarse 3 uno misma.

Unz joven comiendo vegetslss

Les alimentos wegetales son las principales fuentes de nutrientes para &l ser humano, ademas,
normalmente 52 le asocia con comida més saludable

Representa &l equilibrio, mantener una dieta equiibrada es muy importants, asi como equilibrar

as Una mujer meditando usrpo y ments.
ag Unz persona fusne y sana 'ara mantenerse sano v fuerts 2l alimento 25 fundamantal, asi como tambign el sjercicic
210 Una perscna que 2513 haciendo una dists o = restrings de derto Hayy slimentos que pusden tratar de svitarse o reducirss para tener unz alimentacion mas
e alimento balanceada de manzsra de evitar enfermedades como la disbetes u ofras asociadas.
Estaba teniendo problemas de susfio y nervics, por lo que fui 3 ver 3 mi
doctora, quisn me dije que se debia a un dessquilibric slimenticic. Para
~ k:g'a_re_ Equesng debia hacer s deporie y alimentsrme mejor. . El primer grupo s& asocia con el bisnestsr y ks salud, mostrando importancia del equiibrio
2. Collags Mo Hay restringiendd ciertas comidas dafinas. Conesto iba s restar mas

saludable y fuerte. por lo que legue 3 casa y me cocing un plate
gourmet de producios del mar. Ademas le cocing a todos en mi famnilia

para qus tamsign wvisran mejor salud.

almenticio como parte necesario para nosotres
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Raices, ssbores de la tierrs, nueves sabores, mezcias, colorss,
formas.

Me gustan que los almuerze tengas muchos sabores v colores ¥ QUE S2an ooco
convencienales, sean difersntes, s raices hacen I3 diferencia y su ssbor va variando segin s
pregaracion. Orgdnices, sin quimicos, sin preservantes, saludable, buencs para la digestion.

Ceviche, cebola marada, sabores del mar, jugosos, cocidos al fmdn,

Mz gustan s3bores nusves v diferentas, ceviches cocides 3l limdn, con ssbares tenen satores

102 - Y convencienalzs, no me gustan las cosas quimicas, me gustan que los satores rasaltan. Porgus
sabor liman - 5
mantiene el sabor original.
Me gustan almuerzos con colorss y sabores, como |a cebolla morsda y champifiones, la lechuga
102 Muchos colores, vegetales de |a tierrs, frutos, hortalizas qus &5 buen scompaiamiznto v la berenjena qus sabe diferente dependiende de la preparacion,
zlgo que mezeclo y dependiende de las mezclas tendrs varios sabores diferentes.
104 ‘ear refinad Siempre evito azucar refinada por tema de salud, pers no consume azidcar refinada en mis
- uear reinaaa bebidas. pero 52 que come azlcar refinads preparada en oiros ingredientes.
|
s Platos gourmst, ingredientes desconocidos pars mi, vegetsles, y frutos | Sitengo @ ogortunidad de ir 3 un lugar donde haya variedades para almorzar, siempre escaojo I3
- el mar. opcion de mend que no conozea o no haya prebade. La cantidad de coleres que tizne.
L At
X . § - .
': Cuando se me pasa I hora del almuerzo en |s oficing, I3 opeion es comer al rapide en menos
. — - . = una hora ¥ la mejor opeion 2s ir 3 un restaurants de comids rapida ¥ voy por una
los Comida rapida, hamburguesa hambunguesa italiana que tras psita, tomate lechugs ¥ mayoness, pero igual sigue siendo
comida ripida. Comeo hamburguesa porque perdl |s hors de almusrzs o tengo muchs trabajo.
[
Siempre padiré ahgo que tenga un brocoli, en cuakquier preparacion es uno dz mis alimentos
107 Bracoli, saludable, natural. faveritos siempre que tenga la eportunidad de pedir algo con brocoli ke hago. Chop Susy que es
mi plate favorite.
Es muy imperianie cuande voy 3 un almacen de comidas rapidas, no utilizar bombilas, n
productos poco amigables con el ambiente, utilizo |a menor cantidad de senilletas, siempre
108 Pinaii cot utilizo productos que ne sea tan dafines para el ambients, procure ne utilizar estos productes
- gHings, cotursma. que son poco bicdegradables, también compro batellas =n vidrio y reciclo, Fienso que estos
= animales 500 una dz las especies mas perudicadas con todo lo que se utiizs, especiaiment
lz3 grandes frangquicias de comida rapida.
10 ’ L JI P dets ari tezm osie Me gusian 3z bebidas calientes de;pués-:e almorzar seaun e3fé o un 1g, Es = complemento
- ¥ az3 a2 1=, que podnia seruna taza caie dz un almuerze, me importa mas una taza de café despuss del slmusrzo que un postre.
Los jugos deben ser la pimena opoion pars |as personas tener sU sobremess, svitar behidas o
10.10 Un jugo de naranja, recien hechao, natural, vitaminas. =n muchos casos no se 1oma nada. Mi juge favorito 25 =l jugo de naranja. Algo refrescante, sies
un jugo natural para mi incluzo ko cansidero como un pastre.
Un s2bado gueria comer algo rico, pere no quenia nada rapido ni pedido
3 domicilio, quan'a Dreparar una recets con muchos colores, werduras,
lal'cEs_ y honalizas, como no encentre todos los frutos, de s recets,
10.Collage decidi hacer un ceviche, s son los skmentos faverites de los pingiines, 1,2370/458810

para ls scbremesa del ceviche hice un jugo natural de naranjs que
despuss complemente con taza de cafe sin azlicar, porque f2 tenge
miedo 3 5 disbates.
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9.3 Anexo 3: “Focus Group”

Ficha del focus group:

Fecha:

Participantes 10 personas

Moderador Luis Lépez

Soporte grabacion

Duracion

11 de agosto de 2018

Grabacion de audio formato mp3

1 hora, 08 minutos, 18 segundos

Se realizaron 7 preguntas:

Pregunta 1

Pregunta 2

¢, Qué tan importante es cuidar el planeta?

¢,Qué opinan de las tendencias sustentables

y reciclables?

Pregunta 3

Pregunta 4

.Se han puesto a pensar sobre los

¢ Qué hacen ustedes, se preocupan de los

desperdicios que se generan con lajdesperdicios que ustedes mismos generan?
alimentacion? ¢Cuanto desperdicio se|¢Qué piensan de la cantidad de desperdicio
genera? ¢ Qué se hace con estos? de comida?
Pregunta 5 Pregunta 6

¢, Qué crees que falta, para contribuir a mitigar

el impacto del consumo?

¢ Qué haces ta para mitigar el impacto del

consumo?

Pregunta 7

¢, Si existiera algo que te lo hiciera mas facil? ¢ Qué podria ser?

Las que se registraron, analizaron en profundidad y se establecieron diversas opiniones de

todos los participantes y conclusiones:

129



I

R A DO

I ECONOMIAY

NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

Pregunta 1

¢ Qué tan importante es cuidar el planeta?

Diversas
opiniones de
todos los
participantes

Es demasiado importante, no tenemos conciencia de hacerlo, no hay recursos, la gente no
recicla, en Chile la gente no recicla. La iniciativa de las bolsas me tiene chata, hay cosas mas
grandes que deberian concentrarse. Yo ando con bolsas ecolégicas. Yo no ando con bolsas
ecologicas pero no me quejo cuando me toca comprar una. No sirve tener bolsas ecoldgicas,
si todo los productos en el supermercado vienen empacados en plasticos. No hay diferencia,
no se impacta, no es la diferencia. La minima diferencia, si mitiga el impacto. Hay una bolsa
que es biodegradable y diluida en el agua. Las bicicletas y la polucidn, entre mas anden en
bicicleta no se va solucionar la polucion, si no se soluciona el tema con las grandes industrias.
Al final cuidar el planeta no sirve mucho, si no se frenan los grandes contaminantes, si a las
demés personas le da lo mismo un dia sin auto (no haré la diferencia, me complicaria mi
trayecto diario a la oficina), Mi auto no va hacer la diferencia, sé que es un pensamiento
egoista, pero yo he sido asi. Si todos piensan igual, sé que es una manera egoista. Las
bolsas, cuidan especies animales, no usar el auto, perjudica a la persona en su dia a dia,
pero el impacto positivo si esta en el ambiente. Evitar el plastico, trato de reciclar. El consumo
va mas alla, no es necesario cambiar un sillén, un celular cada dos afios, buscar cosas que se
puedan re aprovechar, dentro del sistema es importante hacerlo en la medida de las
posibilidades. Las bolsas plasticas, la polucion, calentamiento global, la industria no es la

Unica que contamina.

Conclusién 1

Todos concluyen que es super importante cuidar el planeta, desafortunadamente no hay la
suficiente conciencia para hacerlo, pero es muy importante. Muchas personas son
conscientes que se deben tomar medidas para cuidarlo, pero muy pocos hacen algo al
respecto. Se sabe que es bueno reciclar, cuidar el agua, medir el impacto de los desperdicios,

etc. pero no se hace mucho.

Conclusiéon 2

Todos hacemos parte del problema, pero también hacemos partes de la solucién. Pero
realmente las personas se cuestionan si realmente vale la pena cuidar el planeta, pensando
gue no lo estamos haciendo para nosotros, sino para las futuras venideras. Como lo vemos a

largo plazo, no nos preocupamos ahora para hacer algo.

Conclusién 3

De nada sirve que nosotros como personas individuales, nos preocupamos por cuidar el
planeta en las medidas de nuestras posibilidades, si las grandes industrias no toman las

medidas necesarias para mitigar su impacto ambiental en mayores proporciones.

Conclusién 4

Disminuir el consumo desmedido, esto va mas alla, no es necesario cambiar un sillén, un
celular cada dos afios, buscar cosas que se puedan re aprovechar, dentro del sistema es

importante hacerlo en la medida de las posibilidades.
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Pregunta 2

¢ Qué opinan de las tendencias sustentables y reciclables?

Diversas
opiniones de
todos los

participantes

De qué sirve no usar mi auto, e irme en bicicleta, si millones de personas no lo hacen
pudiéndose hacer. Los paises mas contaminantes no tienen ese tipo de restricciones, USA no
tiene este tipo de restricciones pero si reciclan. Yo reciclo, separar desechos si todos en Chile
lo hiciéramos, como lo hacen en Japén, tendriamos un aire mas limpio. El impacto de las
botellas plasticas es demasiado grande. Es necesario masificar este tipo de iniciativas y de
estrategias. Bombillas, fajitas, pitillos, antes eran de papel y ahora son plasticos. Muchas
personas ya no usan la bombilla, no consume, he ido a restaurantes donde dicen que no se
usan en ese local, somos un lugar con conciencia ambiental. Mucha gente la pide y se
responde eso, si quieres te traigo la fajilla pero somos local con conciencia ambiental, la gente
reacciona y no lo usan. Hay que crear esa conciencia si todos estuviéramos acostumbrados a
no hacerlo seria una excelente iniciativa. Construcciones sustentables, eco amigables, con
jardines y plantas que toman diéxido de carbono, el tema de la construccion es bien
importante, que no sea solo asfalto, sino, que sea un arbolito, azoteas con plantas naturales,
las construcciones deberian ser eco, aprovechar la energia solar para gastar menos energia
eléctrica. Falta difusion, pero hay gente que lo hace y que no lo cuenta. Hay iniciativas que se

pueden estar haciendo pero que desconocemos.

Conclusiéon 1

Si vale la pena y estan siendo efectivas 17 millones de personas que disminuyan el consumo

y el impacto ambiental, se esta tratando de meter esto en Chile, pero falta educacion.

Conclusién 2

Hacer listas de lo que si necesito, mirar lo que hace falta, anotar las cosas que se necesitan
antes de ir al supermercado, no comprar de mas, comprar proporcional, comprar porciones
grandes y ecoldgicas, planificar compras. Ahorrar consumo eléctrico. Separar desechos,
reciclaje en mi edicion, lo llevo al punto limpio. Tardar poco tiempo en la ducha, apagar luces
innecesarias, ando en bicicleta, en la cocina no genero tantos desperdicios, si me sobra o
reparto o lo comparto, no me gusta votar. En la oficina reciclo las baterias, las pilas, creamos
una caja para que todos ahorren baterias, los pallets, estibas de madera se venden, reciclan.
Las estibas por ley deben quemarse por salubridad. No arrojo basura a la calle. No contribuyo

a la sobrepoblacién humana, no tener hijos o0 muchos hijos.
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Pregunta 3

¢Se han puesto a pensar sobre los desperdicios que se generan con la alimentacion?

¢ Cuanto desperdicio se genera? ¢Qué se hace con estos?

Diversas
opiniones de
todos los
participantes

Las patitas de pollo, las cabezas de pescado, todas esas partes que se podrian utilizar van a
la basura. Si he pensado, pero he sido slUper egoista, voy al restaurante, me hago el bobo y
me lo como. Pienso en las producciones de carne, de pollo. Como son producidos los
animales, no es natural el chacho no viene del amor de amor con la chancha, no son
chanchitos hechos con amor, todos las gallinas felices, no son tan felices, no se criaron
sueltas en el campo, no se pueden comercializar los huevos. Me duele votar algunas cosas,
mas que todo votar lo de la feria. No como gomitas, se ven inofensivas y ricas pero se
preparan terrible, lo vi en un video, las hacen de grasa de un cerdo. No comes gomita, pero
comes: jaman, lechona, chicharron en los frijoles. El tema es la industria, tu abuelo criaba un
cerdo que conocidas que comia. Ahora son cerdos, son gallinas que son producidos
industrialmente, no crecen sueltos. Donde terminan los desechos orgénicos, lo que queda de
un restaurante, pienso donde lo van a votar, si ir4 a tapar la cafieria, en los hoteles pienso en
los desperdicios que se generan, en los "All Inclusive", que botadera de comida esos lugares,
en los colegios la comida que se utiliza, la deben votar, para cuidar a los nifios. En los aviones
se vota mucha comida, la comida que sale de un pais no se puede votar en el siguiente se
debe quemar, todos son procesos, para "proteger" a la gente y al ambiente.

Si lo he pensado, pero en el tema de la comida, si soy mas egoista. Yo si reciclo y todo, pero

Conclusion 1 ] ] ) ]
cuando voy a un restaurante, lo pienso, pero me da lo mismo y sigo comiendo.

Conclusién 2 |El tema de huevos de gallina feliz, es una mentira.

Conclusién 3 Me duele votar comida en especial, votar comida de feria.

Conclusién 4

Los restaurantes generan muchos desechos, siempre me pregunto qué haran con todos los
desechos que se generan en los restaurantes, hoteles, locales, aviones, debe votarse mucha

comida. Aunque sea organica, que hace con eso.
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Pregunta 4

¢ Qué hacen ustedes, se preocupan de los desperdicios que ustedes mismos generan? ¢Qué
piensan de la cantidad de desperdicio de comida?

Antes de tirar la comida a la basura, prefiero darsela a un perrito. Congelar la comida es una
buena iniciativa para no generar muchos desperdicios de comida en casa. Yo digo que pesar
votar la comida y la tiro a la basura. Yo dejé de ir al super, porque votaba demasiada comida,
en especial frutas y verduras. Yo voy semanalmente a comprar lo de la feria y lo del stper lo
compro para un mes. Yo ho voto comida, trato de comprar poco para no desperdiciar. Las
Diversas cascaras de los vegetales al cocinar los separo y lo reciclo. Yo jamas voto ropa, compro
opiniones de mucho, pero luego la regalo. Falta conciencia de dejar de comprar. El concepto, es si entra
todos los una prenda a mi depto., sale una prenda de mi depto. No compro mucho o no compro, busco
participantes otras cosas pero no voto comida. Separo vidrios. La ropa que saco, la regalo, pero si se
rompe la uso para limpiar. Adopté filosofia japonesa, usar algo hasta que sea util para mi,
luego abrazo y la paso en buen estado a otra persona. No pienso en los desperdicios cuando
VOy a comer a un restaurante. Pienso que no se genera tanto desperdicio, al final, son
cadenas productivas grandes, puede generar mas desperdicio cocinar para mi sola. Todos
estamos de acuerdo, que se desperdicia mucho.

El super voy una vez al mes, a la feria voy cada semana, pero comida no voto. Si compro una
. prenda, saco una de mi closet, filosofia japonesa, compro algo, saco algo, pero no voto, la

Conclusiéon 1 ) . ,
regalo o reciclo. Voy semanalmente a comprar lo de la feria y lo del super lo compro para un

mes. Y0 no voto comida, trato de comprar poco para no desperdiciar.

Cuando voy a un restaurante pocas veces me preocupo por los desechos que se genera, a
Conclusién 2 |veces pienso que son pocos porque como es una cadena productiva, me imagino o supongo

que son eficientes en los desperdicios, pero mas alla de eso no lo profundizo.

Pienso que si se genera mucha comida en los restaurantes que se debe votar, sea por

y calidad, salubridad o simple aspecto del plato. El desperdicio es muy grande, pero creo que
Conclusién 3 ) ) ) .
todos somos indolentes al respecto, porque el placer de comer bien y pasarla bien, aisla un

poco el sentimiento de culpa.
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Pregunta 5

¢ Qué crees que falta, para contribuir a mitigar el impacto del consumo?

Diversas sistemas mas limpios, evitar desperdicios, amigables con el medio ambiente, transformar
opiniones de algo, reciclar el tetra pack, hacer bolsos, billeteras hasta ropa. Utilizar todos los desperdicios y
todos los crear compost con lombrices para abono de plantas. Formar generaciones conscientes con el

participantes

Cultura, conciencia, educacion desde nifios, formar generaciones siguientes, mas regulacion,

medio ambiente desde pequefios. Desde pequefia mi papa me hacia apagar las luces que no

usara y hoy no puede desperdiciar luces en mi casa.

Conclusién 1

Hombres gastan 2 canciones en ducharse y mujeres gastan 3 canciones duchandose.

Conclusion 2

15 montos en la ducha promedio dos canciones

Conclusion 3

Formar generaciones conscientes con el medio ambiente desde pequefios. Desde pequefia
mi papa me hacia apagar las luces que no usara y hoy no puede desperdiciar luces en mi

casa.

Conclusién 4

Autoeducarse, educacion de desperdicios minimo, ayudan ahorrar dinero, no gastar

contribuye al ahorro ambiental.

Pregunta 6

¢ Qué haces tu para mitigar el impacto del consumo?

Diversas
opiniones de
todos los

participantes

Hacer listas de lo que si necesito, mirar lo que hace falta, anotar las cosas que se necesitan
antes de ir al supermercado, no comprar de mas, comprar proporcional, comprar porciones
grandes y ecoldgicas, planificar compras. Ahorrar consumo eléctrico. Separar desechos,
reciclaje en mi edicion, lo llevo al punto limpio. Tardar poco tiempo en la ducha, apagar luces
innecesarias, ando en bicicleta, en la cocina no genero tantos desperdicios, si me sobra o
reparto o lo comparto, no me gusta votar. En la oficina reciclo las baterias, las pilas, creamos
una caja para que todos ahorren baterias, los pallets, estibas de madera se venden, reciclan.
Las estibas por ley deben quemarse por salubridad. No arrojo basura a la calle. No contribuyo

a la sobrepoblacién humana, no tener hijos 0 muchos hijos.

Conclusién 1

Auto Educarse, tener cultura de alimentacion y desperdicio minimos. No gastar, entre menos

consumas, menos impacto ambiental se genera.
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Pregunta 7

¢ Si existiera algo que te lo hiciera mas facil? ¢ Qué podria ser?

Diversas
opiniones de
todos los
participantes

En los restaurantes vender mas barato lo que quedo al final del dia. Cuando vamos a un
restaurante escoger un plato que genera pocos desperdicios e impactos ambientales para
traerlo a la mesa, que el restaurante informe a los comensales cuanto impacta ese plato al
medio ambiente. Tener carta reducida, la oportunidad es cambiar la mentalidad de la gente,
gue sean conscientes del impacto ambiental. Al pedir un plato en un restaurante, que se le
informe al comensal cuanto impacto generd o generara traer ese plato a la mesa, cuanto
desperdicio se va a generar. Informar, etiquetar el impacto ambiental del cada plato en la
carta. Evaluar el palto y el impacto que tiene el al elaborarse. Poner etiqueta sellos de impacto
ambiental y desperdicios. Etiquetar impactos ambientales graficamente. El que méas genere
impacto ambiental se pone méas costoso y el que sea con menos impacto contaminante debe
ser mas barato, pero medirlo como tipo sello, subir el precio al que genere mas desperdicios.
No vender carnes en plumavit, ni embutidos. Al igual que los sellos negros de la ley de
alimentos, etiquetar sello con impacto ambiental bajo. O poner sticker a productos que no se
pueden reciclar, que no son biodegradables. Ser consecuentes con lo que dices y haces, hay
personas que no comen carne, pero andan con las mejores carteras de cuero. Comprar
pequefias porciones, comprar porcién para compartir. Congelar, preparaciones basicas una
vez por semana y no una vez a diario. En mi caso lo que me haria facil la vida seria que el

edificio tuviera la opcion de reciclar.

Conclusiéon 1

Juntar desperdicios organicos por edificio y que existiera una empresa que los recolecta, lo
organico volverlo abono para plantas. En los restaurantes canastos para reciclar desechos.
En el trabajo quitar canecas de basura debajo los puestos y que todos se paren a votar
(reciclar) su basura en canecas especificas para cada oficina. Solo tener 5 canecas y no tener
basureros al lado del puesto, permite ser consciente de la basura que produce una sola

persona. Rellenar envases de shampoos, refill de todo, para no generar plastico.

Conclusién 2

Promover cultura del empaque grande en lugar varios chicos. En los restaurantes no vender
bebidas, ni tener dispensador de gaseosas. No vender gaseosas enlatadas, no vender botella
de plastico. Shop de agua con dispensador ecoldgico. Los bowls no plasticos, tiene que ser
con material biodegradable. No utilizar cartones encerados por dentro ya que no se pueden
reciclar. Los restaurantes deben sumarse a la onda de conocer a tu cliente hacer inteligencia
de clientes y Rut de lo les gusta traer platos, cubiertos (traer sus propios implementos para
comer en el restaurante). Lavar los platos que us6 en el restaurante. Yo no lo haria como voy
a andar con un plato de comida para arriba y para abajo. Yo no pagaré 8 lucas para comer en
un restaurante y que me toque llevar mis platos o lavar los platos en los que comi. Si me

hacen descuento por llevar un plato o lavar el que usé, lo hago.
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