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RESUMEN EJECUTIVO:

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

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

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

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

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

las nuevas generaciones.

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

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

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

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

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

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

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

carne pero que la dejó de consumir por temas valóricos.

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

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

que significa para la situación actual del mercado.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

de primera fuente a nivel cuantitativo y cualitativo.

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

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

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

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

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

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

normalmente.
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4. ANÁLISIS FODA

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

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

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

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

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

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

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

oportunidad relacionada con dichos factores.

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

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

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

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

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

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

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

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

denominada FODA:

VARIABLES INTERNAS

Fortalezas

Alto conocimiento y experiencia en elaboración de

alimentos de calidad.

Proceso productivo con foco en lo sano en todas sus

etapas.

Altas inversiones en estudios, tecnologías, investigación

Debilidades

La marca La Receta del Abuelo está asociada a

productos de origen animal, lo que puede dificultar

la recepción por parte de los veganos.

Se requiere de una alta inversión para dar a conocer

la Marca vegana, pese a que La Receta del Abuelo

es reconocida en la industria de alimentos, es más
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y desarrollo (CCID) lo que facilita poder innovar en la

elaboración de nuevos productos. Esto, además,

representa un alto nivel de barreras de entradas.

Reconocimiento y prestigio de la marca “paragua” que se

traspasa a las distintas sub Marcas.

Constante preocupación demostrable del cuidado del

medio ambiente, mencionadas en el análisis interno.

Facilitar la colocación de las hamburguesas veganas en

los supermercados considerando la cantidad de productos

PF que se comercializan en los distintos supermercados.

La logística y distribución ya se encuentra establecida

entre ambas partes.

Desarrollo de productos libres de gluten y con fecha de

vencimiento mayor que el resto.

por ser una marca exclusiva de alimentos en base a

carne de vacuno y cerdo.

Nula experiencia en desarrollo de productos “plant

based” en comparación con la competencia, lo cual

puede provocar una mayor probabilidad de “ensayo

y error” al momento de producir este tipo de

alimentos.

VARIABLES EXTERNAS

Oportunidades

Como se mencionó en el análisis de la industria, existe

una demanda en aumento con respecto a la comida

vegana y sus derivados, esto explicaría un potencial

aumento en las ventas de la industria.

Abarcar lugares geográficos que no han sido cubiertos

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

distribución en análisis de competencia).

Amenazas

Que la tecnología siga avanzando y permita que

entren más empresas a esta industria o que los

costos de producción disminuyan, bajando los

precios.

Cambios en las exigencias o normas legales para la

producción.

Contexto económico y político actual inestable y

9



Evaluar el segmento de mercado que no está siendo

cubierto en base al mapa de posicionamiento, por

ejemplo, una hamburguesa relativamente sana, pero de

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

sabor como Beyond Meat, ya que incluso excede lo que

busca un vegano lo cual, además, podría permitirnos

llegar al rango de precio que están dispuesto a pagar

Posibilidad de diferenciarse mediante una propuesta de

valor única y aceptada por el mercado vegano como lo

puede ser “Sano desde el origen” (información obtenida

principalmente de las entrevistas realizadas, sano para los

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

Existe una gran opción de crecer a través del canal

digital. Aprovechar el “boom” del nuevo consumidor

post pandemia (la venta se concentra fuertemente en el

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

Aprovechar la mayor conciencia proporcionada por

programas del gobierno en función de mejorar la calidad

de vida, como por ejemplo elegir vivir sano.

Potenciar la comida de origen vegetal, dado el aumento

de la preocupación y leyes que protegen a los animales.

Ley 20.380.

Disminución de posibles costos de producción mediante

los avances de la tecnología.

dicha incertidumbre puede afectar la producción o

distribución de los productos.

Posible aumento de marcas veganas en el mercado

chileno, ya sea por llegada de marcas extranjeras o

apertura de nuevas unidades de negocios de marcas

actuales comercializadoras de hamburguesas

tradicionales (La Crianza).

La gran cantidad de desempleados en el país, la cual

afecta directamente en el poder adquisitivo de las

familias, impidiendo de cierta forma la posibilidad

de optar por comidas más sanas a un mayor precio.
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5. DEFINICIÓN DE OBJETIVOS

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

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

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

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

alcanzables, realistas y, por ende, medibles.

Objetivos:

● Comunicacionales:

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

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

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

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

veganas.

Nota: Como justificación a este valor nos hemos basado en la encuesta desarrollada y comentada

anteriormente a veganos y vegetarianos, en la cual vemos que el nivel de conocimiento y

recordación espontánea de las marcas de la industria es el siguiente:

Por ende, si alcanzamos un porcentaje mínimo de recordación espontánea del 63,4% estaremos

dentro de las 3 principales marcas de hamburguesas veganas dentro de la mente del mercado meta.
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B. Recordación como la más sana: Que el 20% de los veganos y vegetarianos que conozcan nuestra

marca (recordación espontánea) nos mencione como la hamburguesa vegana con sabor a carne más

sana del mercado durante el primer año de lanzamiento.

Para ello debemos recalcar que hoy en día ninguna marca es recordada con un adjetivo que destaque

por sobre las demás (por ejemplo, ninguna es recordada como la más económica o con la de mayor

sabor). Es por ello que comenzaremos a resaltar nuestra propuesta de valor, tema que se abordará en

el siguiente punto, como la más sana del mercado hasta el punto de lograr ser reconocida como tal

por todos los consumidores veganos y vegetarianos.

Nota: Se ha considerado también las respuestas en las entrevistas realizadas, el conocimiento de las

Marcas por parte de los veganos es alta, independiente si las han probado o no, por lo que sabremos

el nivel de recordación de cada una (destacando la marca Not Burguer, La Crianza y Beyond Meat)

● Participación: Transcurrido el primer año, obtener una participación de mercado del 19,7% en

nuestro mercado objetivo, dentro del canal supermercado, es decir que, del total de venta de

hamburguesa de las salas de supermercado, un 19,7% sea de La Receta del Abuelo Vegana.

Nota: El 19,7% viene dado porque, como se vio en la sección de análisis de la competencia, las

participaciones entre las 5 actuales Marcas se reparten más bien equitativamente, por ende, antes de

ingresar al mercado se consideró para las 5 marcas existentes una participación cercana al 20%

aproximadamente. Posterior a nuestro ingreso y al cabo de un año (considerando constante la

situación actual) cada una de las 6 marcas contará con una participación de alrededor del 16,7%. Sin

embargo, se asignó como meta un 3% más dado los esfuerzos de marketing y niveles de inversión

en el programa de lanzamiento.

13



6. SEGMENTACIÓN Y SELECCIÓN DE MERCADO OBJETIVO

Existen una serie de variables de segmentación que nos permitirán discriminar el mercado en forma

rentable, a través de propuestas de valor diferenciadas. Luego de interiorizar el comportamiento y

los atributos que más valoran los veganos, de información proveniente de las entrevistas, encuestas

y estudios secundarios podemos determinar ciertas variables de segmentación. Dentro de estas

podemos mencionar:

Variables relacionadas:

Tipo Variable Detalle

Predictora

Estilo de vida

Lo primero es precisar que lo vamos a acotar, en esta primera etapa, sólo en aquellas

personas que son veganas. Las diferencias van en la intensidad de consumo, si son

fanáticos o si la consumen de manera ocasional.

Edad

En esta industria, el tema de la edad es relevante. Existe una mayor inclinación a que

el vegano se asocie con gente más joven. Por ejemplo, el promedio de edad de los

encuestados fue de 29.5 años, además lo que señalan las distintas fuentes secundarias

indicadas en este informe. En esta industria el principal consumidor se trata de gente

de un grupo de edad menor a 40 años.

Geográfica

Dado que el foco será supermercados, se debe tener en consideración que no existen

supermercados en todas las comunas y, además, no todos cuentan actualmente con

hamburguesas veganas como si pudiera ocurrir con las hamburguesas tradicionales,

tal cómo se mostró en el análisis de competencia.

Ocasión de consumo

¿Las hamburguesas veganas son consumidas en alguna ocasión especial cómo

asados o carretes, en restaurantes o puede ser en el día a día independiente si existe

alguna celebración o no?
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Criterio

Frecuencia de consumo Consumo hamburguesas de manera regular o no. ¿Soy primerizo?

Quien hace las compras

Es muy importante entender quien finalmente hace las compras de las hamburguesas

y, por ende, que marca prefiere. En algunos casos, el mismo consumidor es el

comprador, pero en otros, depende por ejemplo del encargado de las compras en la

casa o, quien hace las compras para una determinada junta o celebración. En el primer

caso, yo tomo la decisión y en los otros dos casos, dependemos muchas veces de un

tercero quien puede tener gustos o preferencias distintas al momento de comprar.

Beneficios esperados

Sano: que tan sano puede ser para el medio ambiente y para el organismo. Este punto

es importante ya que se valoran mucho lo sano que puede ser para el medio ambiente

y para ellos mismos el hecho de contribuir dejando los productos de origen animal.

Sabor: Le gusta el sabor a carne, pero ¿es fanático o no?, es decir, ¿Cuánto le gusta la

carne, mucho o en un grado menor? Existen distintos grupos donde cada uno tiene

distintas opiniones respecto del sabor y las motivaciones para consumir productos con

sabor a carne. La marca que consumo actualmente, ¿Me satisface 100% o es la mejor

dentro de las que hay?

Precio: Cuánto estoy dispuesto a pagar por una hamburguesa vegana. Relación precio

- calidad.

Grado de lealtad Que tan leal soy a una determinada marca. Consumo solo una, más de una marca.

Definidas las variables que nos permitirán crear los distintos macro segmentos y, apoyado en la

información recopilada hemos podido identificar 3 tipos de consumidores actuales de hamburguesas

veganas con sabor a carne dentro de los veganos, quienes tienen diferencias en la intensidad o en el

comportamiento de las variables predictoras y de criterios seleccionadas. Cada macro segmento

quedó descrito de la siguiente manera:
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● “VEGARNIVORO 100%” Vegano amante del sabor a carne: le gusta el sabor a carne, pero dejó

de consumirla principalmente por el maltrato animal (temas valóricos).

Grupo que se considera más bien fanático del sabor a carne. Considerando las variables Predictoras,

tenemos que este macro segmento tiene una edad levemente mayor ya que estamos hablando de

consumidores que genera ingresos, donde la mayoría ya se encuentra trabajando y asigna un

presupuesto mensual para la compra de hamburguesas. Es más, tiende a mantener stock de

hamburguesas en su refrigerador. En cuanto a sus ocasiones de consumo, cualquier momento puede

ser bueno para comer una hamburguesa vegana y disfruta periódicamente de consumir este tipo de

productos, desde un almuerzo u once en casa, salida a un restaurante o en una junta. Tiene una

frecuencia de compra alta y la decisión de compra cae 100% en ellos, no dependen de un tercero.

Debe tener acceso relativamente fácil a algún supermercado de las grandes cadenas. En cuanto a las

variables de criterio, como es un grupo que genera ingresos, está dispuesto a pagar un precio mayor

donde lo que busca principalmente es consumir un producto sano y de un sabor agradable. Si la

hamburguesa cumple sus expectativas, es leal a esa Marca.

● “VEGARNIVORO CARRETERO” Vegano que consume sabor a carne solo en ocasiones

especiales

Corresponde a un grupo que le gusta el sabor a carne, pero no se considera tan fanático y, por ende,

su consumo se limita a ciertas circunstancias. Si vemos las variables Predictoras, este macro

segmento se caracteriza por tener, mayoritariamente, una edad menor al Vegarnivoro 100%, sus

ocasiones de consumo se asocian más al concepto de “carretes”, asados, juntas con amigos,

celebraciones o alguna ocasión especial. Es bajo el concepto de compartir. Las decisiones de

compra de alguna determinada marca, no siempre depende de él sino de quien pueda hacer las

compras para un determinado evento o junta. Este segmento se ha visto particularmente afectado

por la pandemia ya que se ha estado limitando bastante las juntas y reuniones sociales en general. Si

vemos las variables de criterio, lo que busca es un poco más el sabor y que sean sanas, pero a un

precio razonable (la mayoría no tiene ingresos) y es difícil que mantengan una cierta lealtad a una

Marca ya que no siempre la compra depende de ellos.
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● “VEGANO DEL PUEBLO”: Vegano que consume sabor a carne, pero su decisión está totalmente

condicionada al precio de las hamburguesas.

Le gusta el sabor a carne, pero consume básicamente cuando puede. En cuanto a las variables

Predictoras, este segmento también es de una edad mayoritariamente menor que el Vegarnivoro

100%, no posee ingresos y su elección radica prácticamente solo en el precio, es decir, compra las

más económicas. Cómo se vio reflejado en el análisis de precios de los actuales competidores, una

hamburguesa vegana es más cara que una tradicional y, al mismo tiempo, existen diferencias muy

altas de precios entre las veganas. Este consumidor, no siempre es el comprador, ya que puede ser

apoyado, por ejemplo, por sus padres. Ahora, si consideramos las variables de Criterio, podemos

ver que lo más importante es el precio. No es un grupo tan leal a una marca, sino que preferirá la

que, al momento de la compra, sea la más económica.

Además, debemos estar consciente que existe un grupo al cual definitivamente no consume nada

con sabor a carne, por lo que cualquier acción de marketing que se realice, no logrará los efectos

que deseamos:

● “VEGANO ESTRICTO”: No le gusta el sabor a carne y ese, junto con el maltrato animal, son los

grandes motivos de dejar de consumir productos de origen animal.
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Justificación del mercado objetivo:

Entendiendo que los 3 primeros macro segmentos son de interés para realizar alguna estrategia de

Marketing, recordemos que el objetivo que se pretende lograr es aumentar la participación y tener

ciertos niveles de recordación. Para lograr lo anterior, es importante considerar principalmente para

cada segmento, como es el potencial de mercado objetivo que cada uno posee y cual, por sus

características, podría ser más fácil que nos recuerden. A continuación, se presentará un resumen de

cada grupo, considerando los “pro y contra” de cada uno:

Tipo de

consumidor

Características

Principales

Desventajas Ventajas

VEGARNIVORO

100%

Fanático del sabor a carne

Múltiples ocasiones para

consumir hamburguesas

veganas

Asigna un presupuesto

para este ítem

Mantiene Stock

Genera ingresos

Edad promedio mayor (ya

titulado)

Actualmente consume una

Marca determinada, por lo

que habría que “levantarlo”

de la competencia.

La variable precio no es

necesariamente lo más

importante.

Decide 100% en lo que compra

Consume regularmente

Siempre hay stock en su

refrigerador

Si se le ofrece el producto

adecuado, es leal a la Marca.

Consume en instancias

muy puntuales, asociadas

principalmente al

No siempre participan de la

decisión de compra

Podría persuadir a otros

integrantes de la junta a probar

hamburguesas veganas
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VEGARNIVORO

CARRETERO
concepto compartir

(carrete)

Edad promedio menor al

Vegarnivoro

(principalmente

estudiantes)

Siguiendo el punto anterior,

si el que compra no es

vegano, la decisión de

compra podría pasar por

variables cómo precio o

disponibilidad

Actualmente, muy afectado

por las restricciones producto

de la pandemia

VEGANO DEL

PUEBLO

El factor precio es el más

relevante, por lo que

consume carne más

cuando puede que

necesariamente cuando

quiere

Generalmente no cuenta

con un gran ingreso

De un rango de edad más

joven

No posee información en

profundidad sobre el

veganismo

No es la persona que compra,

sino que está condicionada al

criterio de la persona que

compra (muchas veces el jefe

del hogar)

No es fiel a una Marca,

preferirá la que este más

económica al momento de la

compra.

Si se quiere llegar a este

segmento, la importancia del

precio es tan alta que basta con

modificar esta variable.

Este cuadro es un resumen de lo comentado en la construcción de los macro segmentos y se puede

desprender de la información secundaria, encuestas y entrevistas expresadas en el transcurso del

informe. De esta forma, es más fácil poder ver las diferencias que existe entre cada macro

segmento.
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Con estos antecedentes, nos centraremos en los consumidores VEGARNIVORO 100%, es decir, el

amante del sabor a Carne y que consume regularmente hamburguesa. Partimos por enfocarnos en

aquel segmento, ya que tiene destinado una cierta inversión “fija” para este ítem, la decisión de

compra no influye en nadie más y posee múltiples ocasiones de compra, entonces la idea es fidelizar

y lograr una participación determinada transcurrido el primer año, a través de una propuesta de

valor que sea de su interés.

Un % importante del macro segmento Vegarnivoro 100%, como se comentó, tiende a tener ingresos,

por lo que muchos ya terminaron sus estudios superiores a diferencia de los otros dos segmentos

donde las edades tienden a ser un poco más bajas. Si consideramos el rango de edad entre 25 – 29

años, es decir, el rango donde ya los jóvenes estarían titulándose versus, por ejemplo, el rango entre

los 20 – 24 donde se concentran mayormente los otros dos segmentos (Vegarnivoro carretero y

Vegano del pueblo), podemos ver que el universo es mayor para el rango entre 25 y 29 años.

Si consideramos el Precio x Cantidad para comparar los 3 segmentos descritos, podemos ver que el

tamaño del Vegarnivoro 100% es mayor a los otros dos y, al mismo tiempo, el monto desembolsado

y frecuencia de compra también es mayor que los otros segmentos. Es por esto que hemos decidido

centrarnos en el segmento Vegarnivoro 100%.
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Imagen 14 – distribución población por rango de edad1

Cabe necesario destacar, que el 71% de los encuestados manifestó que le gusta el sabor a carne y

que consume hamburguesas veganas en distintas ocasiones, más allá de solo las reuniones sociales,

transformándose en el grupo de mayor tamaño e interés para hacer algún tipo de acción, ya que

como se mencionó, cumple con:

● Consumir regularmente hamburguesas con sabor a carne.

● Toma sus propias decisiones de qué marca comprar con un presupuesto asignado para ello.

● El tamaño, monto, frecuencia de compra y el atractivo de este grupo es mayor respecto de los otros

dos.

Respecto de descartar a los otros 2 grupos que también podrían ser de interés, se debe

principalmente a que los tamaños de los mercados objetivos son menores, su consumo se encuentra

limitado, ya sea por las ocasiones de consumo y por temas de restricción presupuestaria. Además,

en muchas ocasiones no son ellos los que toman las decisiones de qué marca comprar, limitando la

lealtad hacia una determinada hamburguesa y condicionando a que las acciones de marketing no

1 https://datosmacro.expansion.com/demografia/estructura-poblacion/chile
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solo estén dirigidas al consumidor, teniendo que hacer prácticamente una doble conversión para

llegar al consumidor final.

Ahora bien, dentro del grupo seleccionado, el macrosegmento “VEGARNIVORO 100%”, nos

vamos a enfocar en dos micro segmentos, cuyas diferencias principales son la edad y si las

decisiones de compra recaen exclusivamente en él o no. Como se comentó, la característica

principal del Vegarnivoro 100% es que le gusta el sabor a carne y consume hamburguesas

regularmente, no existiendo una limitación de cuándo consumirlas (almuerzo, cenas, once,

celebraciones, carretes, etc.). Si bien, en su mayoría son consumidores que tienen ingresos y asignan

un presupuesto mensual para este producto, también existe otro grupo de consumidores, de menor

edad que dependen un poco más de otra persona, como el jefe del hogar, para cumplir la necesidad

de alimentación a través de las hamburguesas veganas. La idea general de enfocarse además en este

micro segmento de menor edad es el hecho de fidelizar y posicionar en su cabeza las ventajas de

nuestra hamburguesa, hasta el momento de que la compra de las hamburguesas sea una decisión

exclusivamente de él.

A continuación, se especificará las características de cada micro segmento que caen dentro del

macro Vegarnivoro 100%, donde a cada uno se le asignó un nombre y el objetivo deseado,

considerando los objetivos de marketing planteados asociados a recordación y participación:

● El informado - “levantarlo y fidelizarlo”

Objetivo: Recordación, aumento de participación y ventas

Hombres y mujeres veganos, que cuentan con algún ingreso que le permita adquirir estos productos,

con un rango de edad entre los 25 - 40 años y que tengan acceso a un supermercado de cadenas

cómo Jumbo, Líder y Unimarc, donde su preocupación por la alimentación le hace informarse no

solo que no contengan ingredientes de origen animal, sino que también por un producto realmente

sano, cómo, por ejemplo, sin sellos. Si cumple sus expectativas, su nivel de lealtad con la marca

será alta. Por otro lado, la variable precio no es la principal al momento de tomar una decisión

respecto de qué marca comprar. Su frecuencia de compra es de al menos 2 - 3 veces al mes y, su

consumo de hamburguesa, no se encuentra limitado a una ocasión en particular, sino que cualquier

momento se podría prestar para consumir una hamburguesa vegana.
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● El potencial - “Fidelizarlo desde temprana edad”

Objetivo: Aumento recordación / Futuro consumidor - Fidelización

Hombres y mujeres veganos, de un rango de edad entre los 15 y 25 años, por ende, en su mayoría

son estudiantes de colegio o universidad cuyo consumo de hamburguesa depende prácticamente

100% de que el encargado de las compras que puede ser el jefe de hogar, cómo la mamá pero que,

dado su estilo de vida vegano, puede influir en las decisiones de compra. Deben tener acceso a un

supermercado de cadenas cómo Jumbo, Líder y Unimarc. Su entorno, generalmente, también es

vegano por lo que podría influir en el comportamiento de otros. Participa de seminarios y busca

crear conciencia en otras personas.

Definición de la propuesta de valor:

Con todos los antecedentes expuestos, destacando el hecho que hoy en día las propuestas de las

Marcas actuales se centran en potenciar su similitud en el sabor versus una hamburguesa

tradicional, sin darle mayor importancia a lo sano que pueda ser el producto (se hacen ciertas

referencias a lo saludable, pero está muy lejos de ser lo principal). Una muestra de lo anterior es,

por ejemplo, que varias poseen sellos de alimentos y usan materiales en su empaque sin pensar

realmente en el medio ambiente, o también, si tomamos como referencia lo que ha hecho La

Crianza con su producto Meat Free Burger, donde su comunicación masiva, a través de su spot en

televisión y RRSS, dice:

“Oh si, esto sabe a carne. La Crianza presenta nueva Meat Free Burger, la más exquisita

hamburguesa plant based, con sabor a carne, textura de carne, color a carne, hecha 100% de

vegetales. Prueba Meat Free Burger, lo mejor de la carne, sin carne”
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Por otro lado, en el levantamiento de información realizada dentro de las personas que sacaron de su

dieta productos que posean ingredientes de origen animal, a través de encuestas y entrevistas,

pudimos constatar que, dentro de las motivaciones más grandes para consumir productos veganos

con sabor a carne, es el hecho de que cuyo proceso y resultado tenga un impacto positivo en lo

saludable, ya sea para animales, medio ambiente y las propias personas, sin importarles

excesivamente el sabor. En otras palabras, valoran mucho más un producto que sea saludable por

sobre un sabor abundante.

Entonces, conociendo a nuestros potenciales consumidores y, diferenciándolos de los competidores

actuales, es que nuestra propuesta de valor la hemos definido apoyando el tema de lo saludable, más

que el tema del sabor, que ya sabemos que se cumplirá, quedando expresada de la siguiente manera:

“Sano desde su origen”

Si bien, dentro de esta industria el concepto de sano está presente, ninguna de las marcas lo explota

de manera intensiva o principal, sino que, como se comentó, se centran más en temas como “mismo

sabor a la carne, pero sin carne”, lo cual es una oportunidad que queremos tomar debido a que,

luego de conocer mejor a los veganos, sabemos la importancia que le dan a la variable “sano”,

incluso más que al mismo sabor ya que, en cierto modo, todas cumplen con tener mayor o menor

sabor a carne. Entonces, el principal fundamento es que, cómo se vio en la sección del mercado,

específicamente en las entrevistas y encuestas, existe una gran valoración por el tema de evitar el

maltrato animal. Los otros temas que sobresalen son el cuidado del medio ambiente y, luego, el

bienestar personal. Es decir, existe una preocupación predominante por lo saludable que va más allá

de solo la persona y es por eso que definimos esta propuesta, dejando en claro que lo sano está

presente en todo momento, desde la creación del empaque, hasta la elaboración del producto

mismo.

Cuando hablamos del concepto “desde su origen” estamos indicando que la preocupación no solo

viene por el resultado final de lograr una hamburguesa sana, sino que, desde el proceso productivo,

distribución, packaging y, lógicamente, un producto sano libre de sellos.
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Tal cómo se vio en el análisis interno, existe una gran preocupación por parte de PF por estar en

constante revisión de cómo aportar al medio ambiente, lo que hace que la propuesta de valor sea

totalmente consistente con los lineamientos que tiene la empresa.

Entonces, siendo la valoración de “Sano” tan importante para los veganos, pensando tanto para los

animales, medio ambiente y bienestar personal, es que queremos potenciar ese concepto, pero cómo

se mencionó, no solo considerando el resultado final, sino que exista una coherencia entre lo que

hace la empresa, cómo lo hace, los resultados y este mensaje hacérselos llegar a nuestro mercado

objetivo con la finalidad de lograr los objetivos planteados.

Posicionamiento:

La idea es que las Hamburguesas Veganas de la Receta del abuelo sean percibidas, dentro de los

micro segmentos seleccionados, como las más sanas del mercado.

La intención es posicionar a la Marca bajo un foco determinado e ideas claras. La asociación directa

que debe generar nuestra Marca vegana es SANO, es decir, a nuestro mercado objetivo le debe

llegar a la mente el concepto de sano cuando piense en La Hamburguesa vegana de la Receta del

Abuelo, más aún, si nuestra propuesta de valor es única y bien diferenciada del resto.

Respecto de la competencia, hay que dejar claro que el tema del sabor está presente, es decir, los

puntos de paridad con las otras marcas tienen relación con el sabor el cual está acorde a lo que el

mercado objetivo espera recibir, no obstante, la gran diferencia en la propuesta es la coherencia que

existe al poder contar con un producto realmente sano lo cual se potenciará mediante la

comunicación. Respecto de los consumidores, sus deseos son poder adquirir productos veganos

pero que no solo puedan contribuir a evitar el maltrato animal, sino que también sea sano para su

organismo y para el medio ambiente. Entonces lo que busca satisfacer la Receta el Abuelo es

justamente eso, es decir, entregarle a su mercado objetivo lo que realmente desean y que en ninguna

otra marca lo puedan conseguir

Ahora bien, si tomamos como referencia el Mapa de percepción de las Hamburguesas veganas

actuales, mostrada en el punto del análisis MDS dentro del análisis de la competencia, lo que

queremos lograr es que se acerque al posicionamiento de la marca Riku ya que es la Marca
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percibida como la más sana, ya que esta última es la principal característica de nuestro producto. El

potenciar el concepto de sano guiará las acciones de Marketing, punto que se analizará en la parte

del Marketing Mix.

Utilizando el Mapa perceptual de las Marcas actuales, el posicionamiento deseado quedaría

representado de la siguiente manera:

Imagen 15 – Percepción deseada La receta del Abuelo

Lo anterior, va a permitir principalmente:

i) Alejarnos de la posición relativa de las Marcas Beyond, Not Burger, Gardein y Meat Free, cuyos

focos están puestos más en el sabor (salvo Meat Free) y, de esta forma, solo competir directamente

con la Marca Riku. Con esto, estamos abarcando el cuadrante que busca lo más sano y con un sabor

aceptable (el cuadrante donde solo existe una marca percibida así). Recordemos que los veganos

NO buscan un sabor tan intenso, es más, se mencionó que la Marca Beyond Meat superaba lo que

ellos buscaban en una hamburguesa. Entonces, nos alejamos de donde se concentra la percepción de

la mayoría de las Marcas mediante una diferenciación a través de una propuesta de valor única.
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ii) En línea con lo anterior, se busca lograr una consistencia entre nuestra propuesta de valor “Sano

desde su origen” con la percepción que queremos alcanzar por parte de los micro segmentos. Esto

considerando una de las variables más valoradas por los veganos que, no solo el resultado final sea

sano, sino que todo el proceso productivo.

Si nos enfocamos en el cuadrante “más sano - sabor aceptable”, tenemos las siguientes ventajas

respecto de la Marca Riku que actualmente se percibe de esa forma:

- Marketing Mix pensado desde la vereda del consumidor con apoyo de Publicidad con foco a los

micro segmentos definidos para dar a conocer el producto y sus principales características (sano). El

detalle se mostrará en el siguiente punto.

- Propuesta de valor diferenciada y en línea con las valoraciones de los veganos.

- Riku no posee un producto con sellos de alimentación, por lo que nuestra hamburguesa no solo no

debe poseer sellos, sino que además diferenciarse en otros aspectos en cuanto a lo sano (no solo el

resultado).

- Riku hoy en día solo ofrece un formato de pack, por lo que ofrecer la hamburguesa en más formatos

puede ser una ventaja comparativa.

- Y el precio promedio de una hamburguesa de 100 grs. de Riku, vendida es Pack, es de $1.031 (pero

está condicionado a una compra de 4 unidades, no unitaria)
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7. ESTRATEGIA

Arquitectura de Marca

Como bien sabemos, PF es reconocida por muchos como una de las más grandes empresas

productoras de alimentos en base a ingredientes animales al igual que su sub Marca La Receta del

Abuelo, es por ello que se hace imperativo desligarse de la connotación carnívora que posee la

marca si queremos lograr empatizar con personas veganas o vegetarianas. Para ello hemos

planteado la creación de una arquitectura de marca monolítica, o también conocida como “Branded

House”, con la cual lograremos este objetivo. Una de las grandes ventajas de esta arquitectura es

que podremos separarnos de lo relacionado a productos cárnicos sin perder el reconocimiento y

prestigio de nuestra marca original, ya que funciona como un aval para las nuevas sub Marcas. Por

otro lado, los esfuerzos de marketing que se hagan a nivel de marca madre recaerá también en

nuestras sub Marcas, por lo mismo se debe ser muy cuidadoso en que se invertirá y como se hará

para potenciar a la marca y no desprestigiar a las distintas sub categorías. Temas que se verán en la

parte de Marketing Mix – Promoción.

Estructura:
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Las Sub Marcas serán “Receta del Abuelo sabor tradicional”, “Receta del Abuelo sabor vegano” y

“Receta del Abuelo sabor light” la cual estarán respaldadas por la marca paragua La Receta del

Abuelo, con ello abriremos la posibilidad de generar una mayor conexión con nuestro público

objetivo, separando la línea de productos en base a vacuno y cerdo para el caso de la categoría

vegana, además de entregar la posibilidad de seguir generando productos bajo las mismas

características para el mismo mercado meta.

Sabemos que PF Alimentos ya posee una arquitectura de marca “libre” (PF Listo, La Receta del

Abuelo, Naturell, Mister, Lácteos del maule y Sabores del sur) las cuales pertenecen a la categoría

de marca respaldada cuya marca madre entrega prestigio y calidad a sus productos, pero en este

caso la marca paragua será La Receta del Abuelo con las respectivas subcategorías mencionadas.

Estrategia de Marca:

Como estrategia desarrollaremos una extensión de línea en base a una marca existente como lo es

La Receta del Abuelo, bajo una categoría de producto existente para PF Alimentos como lo son las

hamburguesas. Esto dado que el lanzamiento de la nueva hamburguesa vegana es solo la

introducción de una nueva variedad dentro de la misma categoría. Con esto se creará la ya

mencionada sub Marca Receta del Abuelo vegana, entregando el prestigio y calidad de la marca

paragua, pero haciendo un hincapié en que esta nueva extensión será completamente eco friendly
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desde su origen tanto con los animales como con el medio ambiente, logrando compatibilizar con

los gustos y creencias de nuestro mercado objetivo.

Como sabemos, la introducción de esta nueva variedad de hamburguesa implica entrar a competir

en una nueva categoría de producto en donde la empresa no se desempeñaba anteriormente, esto

siempre buscando nuevas oportunidades de crecimiento para la compañía en base a los objetivos

planteados para esta categoría, los cuales son recordación y participación de mercado.

MARKETING MIX

Para poder lograr el cumplimiento de los objetivos planteados, debemos definir tácticas adecuadas

de Marketing hacia nuestros segmentos seleccionados. La idea es determinar el mejor Marketing

Mix para la nueva hamburguesa vegana. Para lo anterior, propondremos acciones para cada una de

estas variables: Producto, Precio, Promoción y Plaza.

Debemos tener en consideración que, La Receta del Abuelo como marca de la empresa PF

alimentos, posee hoy en día una bien definida estrategia de marketing Mix, la cual está orientada a

segmentos de mercado que buscan mayor calidad estilo gourmet. Sin embargo, para esta nueva línea

de producto como lo es la hamburguesa vegana con sabor a carne se generará una estrategia

totalmente nueva y direccionada a nuestro mercado objetivo “Vegarnívoro 100%”, y para el caso

particular de la promoción se estructurará en base a los 2 grandes segmentos dentro de este; “El

informado” y “El potencial”.

Estrategia de Producto – La Receta del Abuelo vegana:

Cabe mencionar que, para este tipo de producto, no existirá diferenciación entre los segmentos del

mismo mercado objetivo, es decir que, desde el packaging, proceso de elaboración y producto final

será el mismo para el segmento Vegarnívoro 100% en su totalidad.

Tal como se mostró en la parte del posicionamiento, la idea es ir a pelear en el cuadrante Muy Sano

con un sabor aceptable, pero potenciando de mayor forma lo sano, consistentemente con la
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propuesta de valor descrita. Para lograr esto, el producto debe caracterizarse principalmente por ser

sano, lo cual implica, entre otras cosas, que no contenga sellos de ninguna categoría. Por otro lado,

hay que fijarse, pero en menor medida, en el sabor, pero teniendo en consideración que el vegano

no busca tanto esta característica.

Un ejemplo claro es la hamburguesa Beyond Meat que, según las respuestas de las encuestas, está

por sobre el sabor que se busca. Entonces, la “sofisticación” del producto no debe ser tanta, ya que

la valoración principal es que tan saludable puede llegar a ser en desmedro de su semejanza al sabor

a carne.

El poder llegar al sabor a carne, manteniendo siempre presente lo saludable, no es un problema para

la compañía ya que recordemos que cuenta con su área de CCID donde se plantea el tema de la

cocina experimental para la innovación de los alimentos. Es decir, cuenta con recursos y

profesionales de primerísimo nivel. De esta forma, permite ampliar la gran gama de alimentos

de la empresa, junto con satisfacer las necesidades y cambios de consumo de clientes y

consumidores. Lo anterior sumado a ser un Producto sano potenciado por nuestras ventajas

competitivas como ser una empresa cuya preocupación por el medio ambiente es única y donde

todo el proceso productivo está pensado que sea con un foco de sano en todas sus etapas.

Dentro del producto, también hay que definir temas como formatos y presentación (empaque,

diseños, colores, etc.).

Formatos:

La idea es contar con 2 tipos de formatos distintos, cosa que solo actualmente Not Burger posee:

- Individual: La opción de comprar de manera unitaria

- Pack: La opción de comprar 6 unidades a través de un Pack, el cual será más conveniente en

términos de precio que comprar 6 por separado.
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El gramaje estará definido en primera instancia por una hamburguesa de 100g. Dejando la

posibilidad en un futuro de aumentarla según las necesidades y deseos de los consumidores (previo

estudio de mercado).

Packaging:

Este será de material 100% reciclable, al igual que la envoltura que protegerá el producto dentro del

empaque (plástico que al contacto con agua se degrada)2. Esto se obtendrá directamente con la

empresa chilena creadora de esta tecnología que cumple con los criterios que se mencionaron en la

Nota 1 (Análisis situacional).

Colores - Diseños:

Este empaque llevará los colores característicos de la sub marca Receta del abuelo

(mayoritariamente negro y en menor medida rojo) agregando un nuevo color al empaque, el verde

que es muy característico de los productos saludables (Ver anexos, punto I para significado colores)

2

https://cnnespanol.cnn.com/video/chilenos-crean-bolsa-que-no-contamina-diluye-en-agua-bolsa-de-plastico-pkg-cnn-chile/#:~:text=La%20empresa%20chilena%20SoluBag%20creo,a

dquirirla%20sin%20afectar%20sus%20negocios.
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Definición de niveles del producto

Básico: Nuestro producto básico consiste en una hamburguesa de origen vegetal en base a los

siguientes ingredientes: Proteína de arveja, manteca de coco, aceite de canola, fibras vegetales

(bambú, psyllium y papa), saborizantes naturales, metilcelulosa, levadura nutricional, proteína de

arroz, cacao en polvo.

Esperado: El producto esperado que recibirán los consumidores es una hamburguesa plant based

en 100 gramos con sabor y textura similar a una de vacuno, pero siendo la más saludable del

mercado (sin sellos), con la cual podrán satisfacer su hambre y ganas de comer un producto más

sano y amigable con el medio ambiente.

Aumentado: El producto final mantiene una coherencia con todo el proceso productivo que hay

detrás, además de la forma de presentar el producto. Cómo se ha mencionado, todas las etapas de

producción se realizan bajo el concepto de “sano”, pensando en los animales, medio ambiente y, por

supuesto, consumidor final. Una clara muestra de esto, son los estándares, certificaciones y

preocupación constante de PF para minimizar el daño que pueden generar sus procesos para el
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medio ambiente. Por otro lado, el packaging del producto también es consistente con el resultado

final, es decir, en cuanto al formato de pack nos preocupamos de que sea, por ejemplo, 100%

reciclable y, en el formato unitario que el plástico que envuelve a las hamburguesas se degrade ante

la exposición con el agua caliente. Lo anterior se dará a conocer a través de la comunicación tanto

en el empaque cómo en la parte de promoción, porque sabemos que son cosas valoradas por los

veganos.

Potencial: Finalmente lo que se podrá implementar a futuro como producto potencial, en primer

lugar, es el gramaje de la hamburguesa. Previo estudio de mercado y análisis de la competencia se

evaluará la posibilidad de agregar una nueva variante al producto con respecto a los gramos, en

donde se podrá crear una hamburguesa de 200 o 250 gramos para aquellos que disfrutan de mayor

contundencia en sus comidas.

Por otro lado, está la posibilidad eventualmente de agregar nuevos sabores a esta línea de producto,

como por ejemplo hamburguesas de lentejas, garbanzos y quinoa.

Por último, incorporar la posibilidad de variar el formato de 4 u 8 hamburguesas por packaging.

Presentación:

A continuación, se presentará una idea de cómo debe ser el packaging del producto tanto en el

formato individual como en Pack.
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Lo que se busca potenciar en cada uno, es lo siguiente:
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Comparación con las otras marcas:

La siguiente comparativa es entre nuestra Hamburguesa versus las que actualmente existen con

formato unitario y de pack.

Como se mencionó, son varias las diferencias respecto de las hamburguesas que se encuentran

vigentes en el mercado, pero dentro de las más importantes están el hecho de que se incluye un

nuevo color, el cual está asociado con la principal características de ese mercado que corresponde al

origen vegetal (consistente con lo mostrado en la Imagen 24 “significado de los colores que
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transmite una marca”) que permite que se diferencia del resto, y en el hecho de que, además de

mostrar el producto, la comunicación no se centra en el sabor sino que en lo saludable que es

(incluyendo el plástico de la hamburguesa misma y en el cartón del formato Pack). Esto último es

coherente con nuestra propuesta de valor y que viene de la información de los veganos que indican

que temas como lo saludable pueden ser más importante que el mismo sabor. Esto marca una gran

diferencia respecto de las actuales marcas de la industria de hamburguesas veganas con sabor a

Carne. Además, se potencian temas como el origen chileno y los asociados a lo biodegradable del

empaque.

Estrategia de Precio – La Receta del Abuelo vegana

Al igual que en el caso de Producto, esta estrategia aplica para ambos segmentos, ya que, al ser un

único producto, la idea es que el precio para el consumidor final sea lo más parecido entre una

cadena de supermercado y otra.

Cómo se vio en la Imagen 11 “Disposición a pagar por una hamburguesa veganas con sabor a carne

– encuesta” sabemos que la disposición ideal a pagar entre los veganos está entre $1.000 y $1.499,

por otro lado, sabemos que la Marca más cercana a donde queremos posicionar la Hamburguesa de

la Receta del Abuelo Vegana es Riku, cuyo precio unitario es de $1.031 pero sujeto a una compra de

mínimo 4 unidades en su formato pack. También conocemos el valor de todos las otras Marcas.

Entonces, conociendo la Marca cuya percepción se encuentra cercana a la hamburguesa donde nos

queremos posicionar y conociendo los precios para el consumidor final, la idea es entrar al mercado

con un producto que satisfaga las necesidades del segmento, pero a un precio competitivo. Lo

anterior se puede lograr pensando en toda la infraestructura y economías de escala que posee una

Empresa cómo PF y, además, por que el producto que buscan los veganos es “menos complejo”

que, por ejemplo, la hamburguesa Beyond Meat.

Volviendo a la gráfica de la percepción de las distintas Marcas, pero agregando el precio de cada

una, tenemos:
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Imagen 16 – Mapa de percepción + Precio 100 grs.

Con los antecedentes expuestos, el precio para el consumidor final debe estar en torno a los $1.300

por los 100 grs., de manera unitaria (en Pack el valor unitario debe ser aún menor) para ser

competitivo en la industria en cuanto al precio.

De esta forma, no solo creamos valor con un producto ad hoc al target en función de una propuesta

de valor distinta que potencia más lo sano por sobre el sabor, sino que también, comprendiendo las

percepciones que tiene el mercado objetivo respecto del precio. Este lo fijamos en función de lo que

están dispuestos a pagar. Además, consideramos como referencia los precios de los distintos

productos relacionados que comercializa la competencia.

Es importante mencionar que se pueden tener, además, una política de precios de promoción en

ocasiones como lanzamiento o fechas de mayor consumo como puede ser, por ejemplo, en fiestas

patrias.
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Estrategia de Promoción – La Receta del Abuelo vegana:

Como mencionamos al comienzo de este apartado, los esfuerzos de promoción para el producto

estarán enfocados en cautivar consumidores de los segmentos “Informados” y “Potenciales”. Para

ello hemos definido medios de promoción tradicionales y digitales, dándole énfasis a ambos por

igual.

Estamos hablando de una nueva categoría de producto de la marca La Receta del Abuelo, donde los

objetivos propuestos son recordación y participación. Para lograr lo anterior, el mensaje debe ser

consistente con la propuesta de valor y el posicionamiento deseado, es decir, debe quedar

absolutamente claro que la diferenciación de esta marca versus la competencia es la enorme y

completa preocupación por contar con un proceso y un producto totalmente sano. Entonces, la gran

idea del mensaje la podríamos definir cómo SANO DE PRINCIPIO A FIN, acompañado de ideas

secundarias de apoyo cómo temas del maltrato animal y beneficios para el medio ambiente.

Lo anterior, viene de los Insight que hemos definido para esta industria, los cuales los podríamos

resumir en:

● Pasión: el ser vegano es una religión, un estilo de vida. Nuestro aporte provoca un cambio positivo

para todos. Pasión por llevar una vida sana y por contribuir al beneficio de otros seres vivos y del

planeta.

● Consciencia: No solo desapruebo el maltrato animal o el daño que le puedo hacer al medio

ambiente, sino que me interesa que en ninguna parte del proceso transgredan acciones que pueda

afectar a otro ser vivo o al entorno.

● Identificación: Que todos sepan que soy vegano. Cuento orgullosamente mi experiencia. Se puede

vivir mejor, se puede hacer un “sacrificio” para contribuir con el resto.

● Social: El veganismo se ha convertido en una instancia de acercarse a personas con valores

similares, compartir ideas y concientizar a otros de los beneficios de llevar una vida sana. Me

informo, me conecto y comparto.
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Con los antecedentes expuestos, el tipo de llamado debe ser:

● Racional:

○ Beneficios del producto: Sano, sin ingredientes de origen animal.

○ Ventaja competitiva: Pertenecer a una marca importante cómo PF con un fuerte foco en la

innovación en pro del medio ambiente.

● Emocionales

○ Diferenciación: No solo el resultado es sano, sino que todo el proceso productivo. La comunicación

centrada en lo saludable y no solamente en el producto.

● Tratamiento (credibilidad):

○ Una buena forma de poder comunicar el mensaje descrito es mediante el uso de testimoniales o a

través de especialistas cómo Nutriólogos. Lo anterior apoya la credibilidad que se quiere transmitir

y acerca la marca al grupo objetivo.

Para comunicar el mensaje descrito, con el propósito de cumplir los objetivos propuestos, vamos a

utilizar las siguientes herramientas y medios para cada segmento propuesto trabajando acciones de

marketing tradicionales y digitales de manera integrada

Acciones de promoción:

Antes de entrar al detalle de donde y como se desarrollará cada acción propuesta, el siguiente

cuadro indica las herramientas que utilizaremos, especificando lo que se busca lograr con cada una,

teniendo como referencia los objetivos de recordación, donde temas como el mensaje, atención o

imagen son muy importantes; y de participación, donde la correlación con las ventas o la

credibilidad son fundamentales. Ambos fijados para el primer año.
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La definición de los medios, está respaldado por las tendencias de consumo de cada uno en el

último tiempo. Dicha información proviene de un estudio realizado por la agencia de medios OMD

y, que puede ser consultada en el Anexo J. Dentro de los medios, páginas web, redes, etc., en que

programas o sitios estar haciendo publicidad, dependerá de los lugares donde se encuentre cada

micro segmento definido, el cual se irá detallando punto por punto.

Las acciones contempladas son:

PUBLICIDAD MASIVA: (tanto para Segmento Informado y Potencial)

a) Publicidad en televisión (cable y Abierta): a través de un spot, en horarios donde se encuentra

cada micro segmento definido. Un ejemplo pueden ser programas de cocina como La Divina

Comida (CHV). Se seleccionó la publicidad cómo parte de las acciones ya que cómo uno de los

objetivos planteados es la recordación, esta herramienta nos permite lograr Awareness, imagen

(ideal si pensamos en lanzamiento) y con total control del mensaje.

Si consideramos solo al micro segmento Informado (el mismo ejercicio se debe hacer para los

Potenciales), las variables a considerar para tomar la determinación del “dónde” y “cuándo”

aparecer son:
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El Detalle es el siguiente:

Los siguientes cuadros representan extractos del Plan de medio tanto para TV abierta como Cable.

El detalle ampliado, junto con la inversión involucrada, se puede ver en el punto “Plan de medios”

del presente informe:
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TV Abierta:

TV Cable:

Separada por los proveedores del servicio:

Los indicadores que se considerarán son la frecuencia y alcance (GRP´s) versus lo estipulado

previamente. También se considerarán indicadores asociados a branding, impacto y visibilidad, que

se detallarán en la parte de medición, en el capítulo 10 del presente informe.
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b) Placement: Hablar de un alimento sano, por ejemplo, dentro de un programa de cocina, resulta

natural y da la sensación de que es parte del contenido y no cómo un anuncio puesto a presión, que

podría generar un cierto rechazo en la audiencia, Esta herramienta, también nos permite lograr

awareness e imagen, pero, además credibilidad y atención, lo que potencia el logro el objetivo

asociado a la recordación.

Para la medición de nuestra táctica de placement usaremos la comparación

inputs-outputs-outcomes. Esto significa comparar lo que hemos destinado a nuestra estrategia de

posicionamiento (costes), cuáles han sido los resultados (cantidad de anuncios, nivel de aparición en

medios) y los efectos en las ventas que han supuesto.

Los lugares donde hacer estos placement deben estar en línea con los programas antes descritos que

es donde está el target definido. Además, nos fijamos en aquellos donde este tipo de mención puede

ser parte del contenido del programa. Entonces, proponemos:

La mención debe ser acompañada por imágenes de apoyo que resaltan todo lo sano de la

Hamburguesa (sin sellos, el empaque y el plástico que la envuelve).

c) Vía Pública (tanto para Segmento Informado y Potencial)

Por otra parte, se invertirá en material impreso y digitales en las calles y paraderos, de tal forma que

demos a conocer el producto por las avenidas más concurrentes o estratégicas del país, apoyando el

objetivo de recordación.

El foco para el Informado debe ser vía pública en sectores de harto tráfico (avenidas y carreteras) y,

en el caso de Potencial, mayoritariamente paraderos de micro o Publicidad en las estaciones de

Metro cercanos a Colegios, Universidades y centros de formación.
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Los fundamentos de este medio vienen principalmente porque, a partir de Julio comenzó a aumentar

la movilidad en la región Metropolitana, pero entendiendo que no a los niveles previos a la

pandemia. Tal como se puede consultar en el Anexo K.

Para el caso del segmento Potencial, este medio estará condicionado a cómo será la vuelta a clases

en los distintos centros de educación.

Al igual que en nuestra táctica de placement, utilizaremos la comparación

inputs-outputs-outcomes para medir el rendimiento de nuestra inversión en material impreso y

digital en la vía pública tanto para los segmentos informado y potencial.

d) Trade Marketing - Promociones de ventas (tanto para Segmento Informado y Potencial)

Dentro de los puntos de venta (supermercados) se realizarán:

Impreso: Se invertirá en material POP en los pasillos de la sección vegetariana/vegana dentro de

los supermercados con el fin de llamar la atención del potencial consumidor. Esta publicidad

consistirá en pequeñas “flange” (perpendiculares a la góndola) con la imagen de la hamburguesa, la

marca de la compañía destacando lo sano, de esta manera ayudaremos al consumidor de la marca de

la competencia a dirigirse de manera más rápida a la góndola donde se ubica nuestro producto. Se

incentivará la venta, el cual apoya al objetivo de participación

Pruebas de Producto (muestras gratis): Para que el segmento al cual apuntamos comience a

conocer lo sano de nuestro producto (diferenciación respecto de la competencia) y el sabor que tiene

este, se invertirá en muestras gratis cocinadas en el momento dentro del supermercado, con esto

aumentaremos la probabilidad de que el consumidor pruebe de manera inmediata el producto, y con

ello la posibilidad de que se cambie a la marca Receta del Abuelo Vegana.

Cuando algún supermercado hace delivery, incorporar muestras de producto en aquellas compras

relacionadas con la comida vegana. Por ejemplo, si en la compra hay una Not Burger, agregar una

Hamburguesa Receta del Abuelo Vegana.
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Trabajo especial en góndolas, durante las primeras semanas, con la finalidad de apoyar la

visibilidad y, por ende, persuadir a los consumidores a probar nuestro producto, se hará un trabajo

especial para destacar nuestra marca:

Imagen 17 - Referencia trabajo en góndolas deseado

Todas estas acciones de apoyo en las salas y de promoción de ventas, nos permitirá lograr nuestro

objetivo de participación ya que están relacionadas directamente con la correlación de las ventas,

con el control del mensaje, la credibilidad y la atención que se le prestará a nuestro producto.

La medición de los resultados en esta estrategia de promoción es de suma importancia, con lo cual

lo haremos en base a la cantidad de ventas logradas en un periodo de 3 meses sobre la inversión

hecha en su totalidad. Se solicitará la información sobre los SKU comercializados en estas góndolas

para obtener los rendimientos de nuestros productos y poder compararlos con la competencia.

Además, tendremos información sobre qué días, semanas y meses nuestro producto se comercializa

más con el fin de sustentar nuestras acciones tácticas.

e) RRPP (tanto para Segmento Informado y Potencial)

Generación constante de reportajes y contenidos de nivel noticioso con información de tendencias,

beneficios, nuevas tecnologías, etc. relacionadas con la comida vegana la cual puede tener una alta

cobertura de distintos medios. Se puede apoyar a través de médicos nutricionistas. La idea es que al

menos haya una publicación cada 3 meses. Lo anterior, nos permitirá lograr awareness, imagen y
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una alta credibilidad por parte del mercado objetivo. Esto en línea con el objetivo de recordación

planteado.

f) Participación de Seminarios y ferias (tanto para Segmento Informado y Potencial)

Algo muy característico de este tipo de industrias, que se encuentran muy ligadas a la innovación de

nuevos tipos de alimentos y en demostrar los impactos positivos que algunos cambios pueden

generar en el medio ambiente y en los mismos consumidores, es la participación de distintos

seminarios y ferias. Bajo la primicia de ser una marca “sana de principio a fin”, La Receta del

Abuelo Vegana debe participar constantemente contando todo el proceso e innovación para que no

solo el resultado sea sano, sino que todo el proceso productivo. Lo anterior potenciará la imagen de

marca, reforzando el objetivo de la recordación.

g) Generación de charlas en colegios y Universidades (Foco Potencial)

Para generar recordación en el segmento Potencial desde temprana edad, concientizando de los

beneficios de poder llevar una vida Vegana, se pueden armar charlas, mediante negociaciones con

los centros de alumnos respectivos, para informar de dichos beneficios y de cómo La Receta del

Abuelo ha podido canalizar las necesidades de los veganos a través de un producto que es Sano

desde su origen. La idea es que sea una acción recurrente, por lo que proponemos hacer, al menos,

dos charlas al mes en distintas ciudades del país.

h) Alianzas con nutricionistas especializados (Foco Potencial)

En muchas de las entrevistas, se menciona el hecho de que es necesario ir a ver nutricionistas para

suplir, entre otras cosas, la ausencia de la vitamina B12. También se menciona que existen

nutricionistas especializados en temas veganos, entonces la idea es poder determinar este tipo de

profesionales para que sugieren el consumo de nuestra hamburguesa contándole los beneficios que

posee y los canales donde se puede encontrar (grandes cadenas de supermercados). Se puede apoyar

con dípticos informativos.
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PUBLICIDAD DIGITAL:

Lo primero, para entender mejor este punto, las propuestas y sus alcances es determinar en qué

etapa se encuentra, dentro de un ecosistema digital, cada segmento propuesto. Para lo anterior

utilizaremos el Framework “SEE, THINK, DO, CARE” y teniendo esto en perspectiva, se

profundizará el Marketing mix en función de las necesidades de cada segmento

Justificación:

a) Informado - Think: Definimos a este segmento cómo parte de Think principalmente porque ya

existe una intención comercial por comprar estos productos. Recordemos que este segmento ya

compra e incluso tiene un presupuesto asignado para hamburguesas veganas con sabor a carne. El

objetivo es persuadirlos para que compren y se fidelicen con nuestra Marca, en vez de la que están

comprando actualmente, mediante una propuesta aceptada y valorada por este target. La idea

principal es lograr recordación, pero por, sobre todo, aumentar la participación a través de este

target.

b) Potencial - See: Dada la edad, presupuesto y etapa de vida, hemos definido que este target se

encuentra en la etapa del “see”, el cual aún no se encuentra con la debida información sobre cómo y

por qué comenzar a cambiar su dieta a una vegetariana o vegana, pero si existe una intención sobre

el cuidado del medio ambiente y la prohibición del maltrato animal. Por otro lado, no poseen

conocimiento de todas las marcas que están relacionadas con el cuidado del planeta y en contra del
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abuso animal. Por lo tanto, es una audiencia bastante importante en términos de cantidad de

personas (dado los resultados de los estudios mencionados en el análisis situacional), las cuales en

un futuro comenzarán, con mayor probabilidad, una dieta orientada a alimentos libres de

ingredientes de origen animal. El principal objetivo con este segmento es lograr recordación de

marca, para que en el momento en que cambien al segmento “Informado” tengan en su mente la

marca de hamburguesas veganas con sabor a carne más sana del mercado.

Teniendo claro lo anterior, a continuación, se presentarán las acciones digitales por segmento para

lograr los objetivos planteados.

Pero antes, es bueno entender que consumen los respectivos segmentos en relación al tema digital.

Recordemos que definimos al Grupo Objetivo de Informado dentro de un Rango de edad entre

25-40 años, lo que se asemeja mucho a la generación Y (definida cómo 19 a 40 años), donde se

puede apreciar que las principales redes que usan son WhatsApp e Instagram; y, para el caso del

segmento Potencial el rango es de 15-25, donde también hay parte de la generación Z, consumen

exactamente las mismas redes. Ambas generaciones lo que más hacen en internet es usar RRSS y

escuchar música. Los respaldos de esta información, se pueden consultar en el Anexo L.

Micro segmento Informado:

Medios pagados

a) Publicidad por internet en portales donde se encuentra este target. Lo primero que proponemos es

definir:

✔ Escala Audiencia: IN MARKET – NEAR MARKET – PROSPECT

✔ Audiencia: EXPERTO – FANATICO – NOMOFOBICO
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✔ Intereses de la Audiencia: Comida rápida - Comida Preparada - Festivales de música -

Música electrónica - Snack - Vino - Audio - conciertos - emporios - café - tv paga -

restaurantes - comida - pizza - postres - futbol - social media - deportes - Viajes - snacks -

Compra online.

Habiendo definido nuestra audiencia, a continuación, se presenta la bajada del plan digital, a nivel

de tipo de compra, medio, formato, costos, etc. y cuya duración será la misma de la televisión, es

decir, del 12 de abril al 24 de mayo y pensada para Desktop + Mobile.

Esto lo mediremos con el número de CPC (Valor pagado por click) y con otras mediciones como

CTR (porcentaje de click sobre el total de impresiones). En el Plan de medios ya se muestra un

valor preliminar de cada indicador, la idea es compararla con los análisis post campaña.

b) Pauta pre roll en YouTube:

Un tema aparte es el consumo de los videos. El tiempo destinado para ver videos sigue en alza,

siendo el dispositivo favorito, el Smartphone. El detalle de esta información, también se encuentra

detallada en el Anexo L.
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Cómo se puede ver, el segmento informado se asemeja al Millenials (o generación Y), donde uno de

los medios favoritos es YouTube.

El contenido de estos videos debe ser, cómo se ha mencionado, dar a conocer la novedad, lo sano

que son y con un llamado a la acción para que la adquieran.

Se espera lograr un 10% de conversión en base a la cantidad de clics que se hagan en el anuncio

asignando. Adicionalmente se instalará una opción de YouTube que permite que quienes busquen

nuestras palabras de estrategias SEO, sean impactados con estos videos en YouTube.

c) Publicidad SEM

SEM: Para esto se usarán keywords denominadas long tails, las cuales cuentan de 4 o más palabras,

para que al realizar búsquedas específicas con frases como “alimentación sana”, “dieta sana”,

“sustitutos de la Carne” o “preocupación por el medio ambiente” salga un anuncio invitando a

conocer nuestro producto.

Previo al inicio de la campaña SEM, se debe desarrollar la estructura de esta, la cual será clave,

puesto a que nos permitirá repartir bien el presupuesto diario y apostar en mayor medida por las

palabras clave más rentables.3

Imagen 18 - Estructura campaña SEM.

3 https://www.digitalmenta.com/sem/estructurar-campanas-google-ads/
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Si nos basamos en el diagrama anterior, se debe partir definiendo temas que tengan afinidad como,

por ejemplo, alimentación sana, maltrato animal, cuidado medio ambiente, etc. De esta manera

definiremos palabras genéricas que se encuentren relacionadas a nuestro producto. Como segunda

etapa, nos enfocaremos en definir palabras que pasarán a ser de nuestra propiedad, es decir, las

cuales pagaremos por ellas y serán representativas de la marca. 4

o Defender (palabras más fuertes que definen nuestra Marca) - Sano, sano desde el origen, sin sellos,

preocupación Medio Ambiente, saludable, entre otras.

o Crecer (cosas genéricas donde todos compiten) - Sustituto a la carne, productos veganos, contra

maltrato animal, tendencias en alimentación

o Alinear (palabras con las que quiero asociar mi Marca) - La más sana, sana de principio a fin, buen

sabor, conciencia social, marca que conoce a los veganos, saludable para el organismo.

Medios Propios

a) SEO: Se desarrollará dando un enfoque al “Branding”, aplicando dicha acción en sitios de

búsqueda, con la finalidad de dar a conocer la Marca y empezar a posicionarse dentro del segmento

Informado. Es importante destacar que se deben definir palabras, las cuales estarán asociadas al

Producto que ofrece La Receta del Abuelo Vegana. SEO es considerado orgánico, por lo cual las

“keywords” deben ser short tail (no más de 4 palabras), como, por ejemplo:

Vegano, vegan, productos veganos, hamburguesas veganas, alimentación sana, maltrato animal,

cuidado medio ambiente, vida saludable, sustituto de la carne, marcas reciclables, plant based,

vegan burger, origen vegetal.

b) Creación de RRSS:

Tomamos como referencia la Matriz Zhu y Chen que nos da referencias de que redes utilizar en

función de las características del mercado objetivo. El detalle se puede consultar en el Anexo L.

4 https://www.cyberclick.es/numerical-blog/como-crear-la-mejor-campana-de-google-ads

53

https://www.cyberclick.es/numerical-blog/como-crear-la-mejor-campana-de-google-ads


El cuadrante que representa mejor a nuestro segmento es el “Collaboration” (Content Based -

Customized Message), principalmente porque es un grupo que permite compartir ideas, buscar

respuestas en caso de haber dudas, consejos, etc. Recordemos que los veganos en general se

informan y comparten sus conocimientos entre sus grupos. Participan de foros, charlas, etc.

Dado lo anterior, las redes que debemos considerar crear son: Quora, Reddit, Yahoo y Answer

Por el perfil definido, también sugerimos crear Instagram, asociado a La Receta del Abuelo Vegana,

tal cómo se mostró en la imagen 32.

c) Actualización de página web con toda la información de esta nueva categoría.

Micro segmento Potencial

Medios pagados

a) Publicidad por internet: La idea es usar la misma lógica que la presentada para el segmento

Potencial, pero definiendo los intereses y medios en función de las características de este target.

Esto lo mediremos con el número de CPC (Valor pagado por click) y con otras mediciones como

CTR (porcentaje de click sobre el total de impresiones)

b) Pauta pre roll en YouTube e inversión en Spotify:

Cómo se puede ver en la parte de los Informados, el segmento Potencial se asemeja a la generación

Z e Y, donde también uno de los medios favoritos es YouTube.

Para este segmento, el contenido debe ser más de Branding, es decir, dar a conocer la hamburguesa

y su propuesta de que es sano en todo momento.
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Se espera lograr un 10% de conversión en base a la cantidad de clics que se hagan en el anuncio

asignando. Adicionalmente se instalará una opción de YouTube que permite que quienes busquen

nuestras palabras de estrategias SEO, sean impactados con estos videos en YouTube.

c) Publicidad SEM: Aplica igual que el segmento Informado.

Medios propios

a) Publicidad SEO: Aplica igual que el segmento Informado.

b) Creación de RRSS:

Sumadas a las indicadas en el segmento Informado, sugerimos crear Tik Tok por el perfil de los

Potencial.

Cómo se puede ver en la imagen adjunta, destaca el crecimiento de Tik Tok, por lo que es

indispensable utilizar esta red para llegar de mejor forma al segmento Potencial.

Imagen 19 - RRSS más utilizadas5

5 Fuente: GfK
% Total Población digital: HM mayores de 18 años Dispositivos: PC + Smartphone + Tablet
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c) Webinar: Invitaciones a través de RRSS de los productos PF, incluyendo anuncios pagados en redes

de terceros, en donde expondrán i) profesionales del área de la salud y ii) actuales veganos,

entregando información de los Pro y Contras que puede llevar implícita una vida vegana (con la

intención de educar), teniendo de esta forma abarcada la parte teórica y práctica de sacar los

productos de origen animales dentro de la alimentación. Estos eventos serán de tipo conversatorios,

en donde existirá tiempo para la exposición de los invitados y una sección de preguntas para aclarar

dudas. Se registrará a las personas inscritas a estos webinars, a los cuales se les enviará más

información de tendencias, aportes a la salud, futuros webinar, etc. de asuntos relacionados a la

comida vegana6.

d) MKT Directo:

Mailing a contactos previamente inscritos en la página web o en eventos en los que haya

participado la marca. Con ello se irá informando sobre el producto y noticias relacionadas al mundo

vegano.

Con esta táctica tenemos establecido alcanzar un mínimo del 15% de visualización del contenido

(open rate de correos) y un 20% de conversión con respecto al total de la base de datos con

mediciones trimestrales. Esto a su vez implica un alto nivel de clic en los correos dado el contenido

muy enfocado a la conversión.

Direct messages a contactos que escriban por interno tanto en Facebook como en Instagram, de tal

manera de generar una cercanía mayor con el potencial consumidor. Esto se logrará a través de un

Community manager, el cual estará encargado de cargar contenido y resolver dudas con respecto al

producto. Esta persona (ya sea digital cómo un bot o real) trabajará bajo el seudónimo de “tío

abuelo”

e) Utilización Influencer:

6https://www.ionos.es/digitalguide/online-marketing/vender-en-internet/webinar-ventajas-caracteristicas-y-am
bitos-de-aplicacion/ .
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Este segmento consume mucho contenido digital y, además, es de seguir cuentas de personas afines

a sus convicciones. Desde este punto de vista, la idea es generar interacción con el mercado objetivo

a través de Influencer, en este caso, con estilo de vida vegano.

Dentro de estos, recomendamos utilizar alguno de los que se presentan a continuación ya que

corresponden a los con más seguidores poseen. La idea es priorizar por los que tengan mayor

engagement7:

Imagen 20 - Top Influencer veganos.

7 https://www.inbeat.co/top-influencers/instagram/vegan/chile/
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Resumen de Actividades de Promoción:

El siguiente cuadro resume todas las acciones descritas, separadas por cada micro segmento:

Imagen 21 - Resumen Promoción - Mkt Mix
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Plan de medios extendido propuesto8:

A continuación, se detalla el plan de medios extendido propuesto para el segmento Informado. Este

mismo ejercicio se hará también para el segmento Potencial.

Se hará la separación por tipo de medios, principalmente TV abierta y cable + digital, tal como se

comentó en la parte de elección y justificación de los medios seleccionados.

Lo primero es mostrar el resumen de la inversión a nivel general, junto con el perfil y fechas de las

acciones:

Imagen 22 – Flow Campana Hamburguesas Veganas

Estamos hablando de una campaña, enfocada en el segmento Informado, de M$95, donde el 57%

representa inversión en TV + Cable y un 43% en digital, que dura 6 semanas con fecha de inicio el

lunes 12 de abril, pero más intensa durante la 2da parte de la campaña, en mayo.

Si ahora vemos el desglose por medios, tenemos:

8 Elaborado en conjunto con la agencia de medios OMD.
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Plan TV Cable:

Lo primero, es mostrar el resumen de la inversión:

De acuerdo con el Perfil del Target Informado, se establecieron los siguientes canales y derechos:

ESPN (cortina y Spot), Fox Channels (spot), FX (spot), FXM (spot), Fox Life (spot), TNT

(presentación y spot), Warner, Space (presentación y spot), Discovery Channel (spot), TLC (spot) y

Discovery H&H (spot). El valor total de la inversión en cable dentro del periodo es de M$18.4

Las siguientes imágenes corresponden a un extracto de los derechos que acabamos de mencionar,

separada por los proveedores del servicio:
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Plan TV Abierta:

Partiremos también con el resumen de la inversión:

Respecto de los canales y derechos elegidos, según el target analizado, son: Mega (Pauta libre y

auspicio), Canal13 (Pauta libre y auspicio), TVN (auspicio), CHV (CPR). La inversión total en TV

abierta es de M$36.
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El detalle del Plan es el siguiente (extracto):

El % de inversión por canal es:

El detalle del Rating de cada programa, que justifica la elección de este plan de medios, con foco en

el Segmento Informado, se puede ver en el Anexo M.
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Plan Digital:

Respecto del plan digital, se presentará un resumen del foco y de la inversión:

Lo segundo es definir Escala Audiencia, Audiencia e intereses de la audiencia en función del

segmento Informado.

Escala Audiencia: IN MARKET – NEAR MARKET – PROSPECT

Audiencia: EXPERTO – FANATICO – NOMOFOBICO

Intereses de la Audiencia: Comida rápida - Comida Preparada - Festivales de música - Música

electrónica - Snack - Vino - Audio - conciertos - emporios - café - tv paga - restaurantes - comida -

pizza - postres - futbol - social media - deportes - Viajes - snacks - Compra online.

Habiendo definido nuestra audiencia, a continuación, se presenta la bajada del plan digital, a nivel

de tipo de compra, medio, formato, costos, etc. y cuya duración será la misma de la televisión, es

decir, del 12 de abril al 24 de mayo y pensada para Desktop + Mobile.
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Cierre:

Las acciones digitales descritas, tienen como finalidad apoyar el cumplimiento de ambos objetivos

propuestos ya que permiten lograr awareness, potenciar la imagen de marca además de existir una

correlación positiva en las ventas. En cuanto a las redes, cómo se comentó tienen cómo objetivo de

colaboración en la generación de contenidos permitiendo a los usuarios encontrar respuestas,

consejos, ayuda y llegar a un consenso de forma colaborativa respecto de información relacionada a

su estilo de vida.
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Resumen de la estrategia:

Item Detalle

Objetivos Comunicacionales: 63.4% de recordación espontanea del mercado

objetivo y un 20% de ellos que nos reconozcan como la más sana/

Participación: 19,7% de participación de mercado.

Periodo: Durante el primer año

Estrategia Crearle a la marca un perfil altamente diferenciador, basándose en un

equilibrio perfecto entre sano y sabor. (Según preferencia de consumidores)

Aplicación Tres factores: A) Atributos intrínsecos (mayor preponderancia a lo

saludable en todo momento; la cantidad de sabor justa requerida por el

mercado objetivo; un precio razonable acorde a lo que se está dispuesto a

pagar. B) entendimiento y reflejo del grupo objetivo (estilo de vida vegano

del target) y C) comunicación en forma coherente y consistente

(publicidad con un mensaje diferenciador y cercano, con un lenguaje

acorde al target y en los medios correctos)

Posicionamiento “La hamburguesa más sana de la industria” dentro del mercado objetivo

seleccionado (Informado y Potencial)

Estrategia de Plaza (distribución) – La Receta del Abuelo vegana:

Recordemos que, dentro del análisis de competencia, existe una distribución actual determinada de

las distintas marcas de hamburguesas veganas con sabor a carne, dentro de las principales cadenas

de supermercados.
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En dicha distribución, se puede apreciar que tanto Jumbo como Líder poseen al menos un tipo de

hamburguesa vegana en todos sus locales, cosa que no ocurre en Unimarc y Líder Express donde no

aseguran stock en todas sus salas. Otra cosa que se puede desprender, es que la Marca Riku es la

única que está presente en todas las salas y, que las marcas Gardein y Beyond solo lo están en el

supermercado Jumbo.

Por otro lado, debemos precisar que el precio de nuestra hamburguesa es cercano a $1.300, siendo

una de las más económicas, cercanas a las marcas Riku y Not Burger. Lo anterior implica que no

estamos hablando de un producto de un alto valor, facilitando su colocación en cualquier sala del

país.

Entonces, sabiendo las oportunidades existentes y el precio de nuestra hamburguesa, la primera

medida propuesta es aprovechar el poder de negociación que tiene la marca madre PF para

“presionar” por tener la mayor cobertura posible en todo el país. Esto ya marcaría una gran

diferencia respecto de la competencia ya que, como se comentó, no todas las hamburguesas están en

todas las salas y, salvo La Crianza, no todas tienen un gran poder de negociación que sí lo tiene PF.

Por otro lado, algunas marcas poseen una distribución dirigida a sectores muy focalizados, como es

el caso de Beyond Meat y Gardein que están presentes solo en supermercados Jumbo, cuya

ubicación estratégica se encuentran más bien sectores acomodados. Adicionalmente, se puede

apreciar es que las salas de Unimarc donde se distribuye alguna hamburguesa vegana, también se

encuentran solo en el sector centro – oriente de Santiago.
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Imagen 23 – Representación distribución hamburguesas Veganas por Supermercado - RM

Dado lo anterior, es que una segunda medida propuesta en cuanto a la distribución es intensificar los

esfuerzos de colocación de la nueva hamburguesa en los sectores de mayores ingresos, para no

perder terreno con Marcas como Beyond Meat o como la misma Riku que se comercializan en los

Unimarc de sectores de mayores ingresos. Este tipo de decisiones deben estar coordinadas con otras

acciones como, por ejemplo, considerar estas salas para hacer acciones de Trade Marketing con

material POP de apoyo y con fuerte apoyo en la exhibición del producto.

Por lo tanto, la estrategia planteada es, por un lado, lograr la mayor cobertura posible en las salas

descritas a nivel nacional, sin discriminación, pero con un particular foco en las comunas de

mayores ingresos. En una segunda etapa se considerarán el resto de los supermercados, así como

también los comercios como locales de barrios.
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9. CALENDARIO

El calendario adjunto refleja en qué periodo se hará cada acción mencionada. Algunas de ellas

obedecen a lanzamiento, otras de mantención y otras más tácticas asociadas a fechas especiales

como son 18 de septiembre y las fiestas de fin de año. La idea es que el proceso de evaluación sea

constante con la finalidad de poder modificar alguna parte del plan en función del no cumplimiento

de los objetivos propuestos.

Es importante precisar que, al no ser un producto estacional, este calendario puede ser modificado

sin mayores inconvenientes. La idea es ir monitoreando, por ejemplo, como han sido los avances

referentes al Covid 19.

Calendario propuesto
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10. CONTROL (MEDICIÓN – CORRECCIONES)

Para saber si nuestro plan fue exitoso y se cumplen los objetivos propuestos es necesario medirlos.

Dicha evaluación permitirá, además, ir corrigiendo algunas piezas que, por ejemplo, no están

teniendo el resultado esperado.

A continuación, se detallará la medición (control) por objetivo y por pieza:

Medición de Objetivos

a) Para lo que es recordación espontánea y que nos asocien a la hamburguesa más sana, es decir,

nuestros objetivos comunicacionales, en el transcurso del primer año, se considerará realizar

encuestas cada 3 meses, dentro del mercado objetivo, considerarán las siguientes variables como

medición:

● Visibilidad de la campaña: Seguro que he visto + creo que he visto la campaña

● Branding: Atribución directa a la marca

● Impacto: sobre la muestra

● Asociación: La asocio a la más sana de la industria

Lo anterior nos permitirá, entre otras cosas, evaluar si las acciones propuestas contribuyen al logro

de los objetivos, por ejemplo, si la recordación espontánea se logra, pero no que sea reconocida

como la más sana, podemos intuir que el plan de medios fue el correcto, pero no así el mensaje.

Entonces nos facilitara el generar acciones correctivas dependiendo del resultado de las mediciones.

También se considerarán referencias de otros lanzamientos de PF, para comparar el impacto de esta

campaña en relación con otros lanzamientos de inversión similar. Para llevar a cabo la recopilación

de información, se contratará una empresa externa especializada, donde la primera evaluación se

hará a finales de mayo, ya que corresponde al periodo donde estará finalizando la campaña.

b) Para el objetivo de participación, el cual se espera sea del 19.7% en el primer año, se solicitará la

información a cada cadena de cómo son las ventas de las Marcas de Hamburguesas veganas con
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sabor a carne para entender cómo ha sido el desempeño de la Receta del Abuelo. Lo anterior,

también nos permitirá entender qué sala está rindiendo mejor y, con eso, entender los motivos. Y,

por otro lado, dependiendo de los resultados, negociar mayores espacios en las góndolas asignadas,

ya que, si le demostramos al supermercado que nuestro producto tiene una alta rotación respecto del

resto, también les debiera interesar potenciar nuestra Marca.

Medición acciones de Marketing (piezas)

Cada pieza tendrá una medición de su desempeño en función de lo que se espera que deban rendir.

Tal como se indicó en el ítem de promoción, para el marketing digital la medición será diaria. A

modo de ejemplo, si un post no tiene los likes mínimos solicitados se pedirá cargar otro para lograr

lo requerido (la acción será inmediata), o si la táctica de inversión pre roll en YouTube no logra el

porcentaje de conversión requerido se cambiará la pieza dando de baja la anterior.

En el caso del Marketing tradicional, las piezas se evaluarán en base al resultado que se vaya

obteniendo, y dependiendo de este se replanteará el plan de medios, en donde se mantendrá la pieza

en caso de éxito o se dará de baja en caso contrario.

Por otro lado, esto se evaluará también en base a los resultados obtenidos en el EERR, con tal de

asegurarnos que lo planteado este logrando las utilidades esperadas.
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ANEXOS

A) Fuentes complementarias.

1 https://www.pfalimentos.cl/empresa/historia
2 https://www.pfalimentos.cl/calidad-e-innovacion/certificaciones
3 https://www.pfalimentos.cl/calidad-e-innovacion/compromiso-con-el-medio-ambiente
4 https://www.pfalimentos.cl/calidad-e-innovacion/produccion-y-tecnologia
5 https://www.ecoportal.net/alimentacion/7-beneficios-para-la-salud-de-comer-sin-gluten/
6 https://www.pfalimentos.cl/empresa/nuestras-plantas
7 https://www.pfalimentos.cl/empresa/sucursales
8 https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/vegan-food-market
9 https://es.slideshare.net/IlseMuozMedina/el-mercado-de-los-supermercados-en-chile-ppt.
10 Jumbo.cl
11https://www.latercera.com/pulso/noticia/the-not-company-la-startup-desafia-la-tecnologia-al-medi

oambiente/282443/
12 https://www.chvnoticias.cl/reportajes/beyond-meat-carne-vegetales-hamburguesas_20190803
13 http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=398438
14 https://www.icare.cl/contenido-digital/caso-the-not-company-marketing/
15 https://www.youtube.com/watch?v=Ms3RiVFaCCI
16https://www.elmostrador.cl/generacion-m/2020/09/19/menores-de-30-anos-son-los-principales-adh

erentes-del-veganismo-en-chile/
17 https://natureduca.com/blog/el-veganismo-y-su-efecto-en-el-medioambiente/
18https://www.elmostrador.cl/agenda-pais/2019/11/21/preocupacion-por-el-medioambiente-cambia-l

os-habitos-de-compra/
19https://www.prensa-latina.cu/index.php?o=rn&id=416316&SEO=vuelve-confinamiento-en-santia

go-de-chile-por-aumento-de-covid-19
20https://www.redaccionmedica.com/recursos-salud/faqs-covid19/cuanto-dura-la-inmunidad-de-la-v

acuna-del-covid
21 https://www.latercera.com/la-tercera-domingo/noticia/el-futuro-es-vegano/954501/
22https://www.cuerpomente.com/ecologia/medio-ambiente/dieta-vegetal-mas-sana-para-para-planeta

-2_377
23 https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/vegan-food-market
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https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/vegan-food-market
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https://www.latercera.com/pulso/noticia/the-not-company-la-startup-desafia-la-tecnologia-al-medioambiente/282443/
https://www.chvnoticias.cl/reportajes/beyond-meat-carne-vegetales-hamburguesas_20190803/
http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=398438
https://www.icare.cl/contenido-digital/caso-the-not-company-marketing/
https://www.youtube.com/watch?v=Ms3RiVFaCCI
https://www.elmostrador.cl/generacion-m/2020/09/19/menores-de-30-anos-son-los-principales-adherentes-del-veganismo-en-chile/
https://www.elmostrador.cl/generacion-m/2020/09/19/menores-de-30-anos-son-los-principales-adherentes-del-veganismo-en-chile/
https://natureduca.com/blog/el-veganismo-y-su-efecto-en-el-medioambiente/
https://www.elmostrador.cl/agenda-pais/2019/11/21/preocupacion-por-el-medioambiente-cambia-los-habitos-de-compra/
https://www.elmostrador.cl/agenda-pais/2019/11/21/preocupacion-por-el-medioambiente-cambia-los-habitos-de-compra/
https://www.latercera.com/la-tercera-domingo/noticia/el-futuro-es-vegano/954501/
https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/vegan-food-market


24 https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/vegan-food-market
25 https://datosmacro.expansion.com/demografia/estructura-poblacion/chile
26

https://cnnespanol.cnn.com/video/chilenos-crean-bolsa-que-no-contamina-diluye-en-agua-bolsa-de-

plastico-pkg-cnn-chile/#:~:text=La%20empresa%20chilena%20SoluBag%20creo,adquirirla%20sin

%20afectar%20sus%20negocios.

27 https://www.digitalmenta.com/sem/estructurar-campanas-google-ads/
28 https://www.cyberclick.es/numerical-blog/como-crear-la-mejor-campana-de-google-ads
29 Fuente: GfK

% Total Población digital: HM mayores de 18 años Dispositivos: PC + Smartphone + Tablet
30https://www.ionos.es/digitalguide/online-marketing/vender-en-internet/webinar-ventajas-caracteris

ticas-y-ambitos-de-aplicacion/
31 https://www.inbeat.co/top-influencers/instagram/vegan/chile/
32 Elaborado en conjunto con la agencia de medios OMD
33 Fuente: Cadem, septiembre 2020
34 Fuente: Cadem, septiembre 2020
35 Fuente: Cadem, septiembre 2020
36 Fuente: Total personas Kantar Ibope Media
37 Fuente: Total personas Kantar Ibope Media
38 Fuente: JCDecaux Chile / Informe de movilidad de la RM, UDD
39 Fuente: Informe Coronavirus Ipsos / 2 al 6 octubre
40 Fuente: Barómetro del Bienestar Digital, realizado por la Fundación Nativo Digital y Movistar
41 Fuente: TGI Chile, Ola II 2019 + Ola I 2020
42 Fuente: TGI Chile, Ola II 2019 + Ola I 2020
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B) Análisis de capacidades y recursos. Determinando ventajas competitivas.
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C) Detalle de locales y tipo de hamburguesa vegana comercializada por sala de Unimarc.

Fuente de información, KAM de SMU
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D) Detalle de locales y tipo de hamburguesa vegana comercializada por sala de Jumbo. Fuente de

información www.jumbo.cl (stock por sala) y servicio al cliente.

Según información del supermercado, todas las salas comercializan todas las hamburguesas. Para

corroborar lo anterior, hicimos un ejercicio con las salas más importantes y ver qué productos

comercializan. En total abarcamos el 50% de las salas. En aquellas donde no aparece la

información, no quiere decir que no cuenten con productos, sino que no están dentro del 50% que

corroboramos.
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E) Detalle de locales y tipo de hamburguesa vegana comercializada por sala en Supermercados líder.

Fuente de información, www.lider.cl y servicio al cliente:
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F) Detalle de locales y tipo de hamburguesa vegana comercializada por sala en Líder Express.

Fuente de información, www.lider.cl y servicio al cliente:
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G) Detalle de las entrevistas realizadas.

Metodología: La modalidad fue a través de llamados telefónicos de una duración promedio entre 15

y 20 minutos. Por ende, los antecedentes expuestos corresponden a extractos de las conversaciones.

Jennifer Alvarez, 26 años de Buin: “Al comienzo me sentía discriminada, a mis amigos les

complicaba invitarme a carretes dado que no comía carne”

Llevo cerca de 8 años cómo vegetariana y 2 de vegana. Cuando tenía 16 años, una vez en el campo

sentí cómo gritaba un chancho y después me contaron que era por lo que estaban sacrificando para

posteriormente comérselo, dichos sonidos me marcaron tanto, que, al sentir el sufrimiento del

animal, decidí dejar la carne de Cerdo. Luego, al pasar un par de años, dejé el pollo, la carne roja

para finalmente dejar todo lo que tenga origen animal, incluso las cremas y la ropa (cuero).

Mi principal motivación era contribuir para evitar el sufrimiento animal. Luego, cuando me enteré

de que además era saludable y servía para disminuir el calentamiento global, me convencí de que

era el estilo de vida que quería llevar. Siempre tuve claro que tenía que tomar vitaminas para suplir

los nutrientes provenientes de los animales y estuve dispuesta a hacerlo. Al comienzo fue difícil,

tenía solo 16 años y no estaba tan masificado cómo ahora, mi madre me retaba a cada rato e incluso,

al comienzo me sentía discriminada, a mis amigos les complicaba invitarme a carretes dado que no

comía carne y sentían que era un “cacho” invitarme, hasta el punto que tampoco me invitan cuando

iban a comer a un restaurante dado que era muy difícil encontrar un lugar con comida vegana.

De las hamburguesas veganas con sabor a carne, he probado la Not Burger y Meat free burger en

cuanto a la Riku, Gardein y Beyond Meat si bien las conozco, no las he probado. Además, que

Gardein y Beyond Meat ni siquiera tengo donde comprarlas cerca de donde vivo (Buin). Las veces

que he comido hamburguesas veganas es cuando me dan ganas de comerme algo rico y recordar la

sensación que me producía comer ese tipo de comidas, ideal si tiene sabor a carne y sino, la verdad

es que no me complica, la textura me basta para recordar dicha sensación.

Mis 2 hermanas también están entrando de a poco al veganismo, principalmente porque me han

visto a mi y lo bien que me hace sentir que contribuye con mejorar la vida de otros seres vivos.
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Paloma Allende, 33 años de Santiago Centro - Sector Bellas Artes: “Dejé el consumo de carne

no por su sabor sino por el daño que representa para los animales”

Si bien nunca fui tan fanática de la carne, de igual forma consumía de manera regular. Llevo 5 años

de vegetariana y en cualquier momento me vuelvo definitivamente vegana, es más, ya di un gran

paso que me costó mucho, dejar de consumir huevo.

Siempre me llamó la atención el tema del sufrimiento animal, pero empecé a tomar una conciencia

mayor cuando amigos míos, que ya eran veganos, me empezaron a mostrar información, videos y

documentales de cómo era el proceso productivo de la carne, desde la muerte del animal hasta su

llegada a un punto para su venta. Me di cuenta de todo el daño que produce, no solo para el animal,

sino que para el medio ambiente. Entonces decidí dejar el consumo de carne, pero no por su sabor,

sino que por el daño que representa para los animales. Quiero dejar claro esto, la gente tiende a

pensar que uno deja la carne por el sabor, pero no es así. Además, dejé sus derivados en cremas y

ropa (cuero).

Si bien el tema de los beneficios en la salud no fue mi principal convicción para cambiar mi estilo

de vida, agradezco que también tenga esas implicancias, pero al mismo tiempo, me gusta

informarme mucho del contenido nutricional entonces estoy constantemente preocupada de comer

bien. Por ejemplo, trato de evitar productos que tengan exceso de sal en sus preparaciones. Me fijo

en los sellos.

No tengo ningún inconveniente en comer afuera dado que las variedades para veganos van en

aumento, entonces no tengo mayores restricciones.

En cuanto a las hamburguesas veganas, la que más me gusta (y a mis amigos) es la Beyond Meat, el

único inconveniente es que tienen un alto valor, entonces la consumo en ocasiones especiales, para

otras oportunidades me preparo yo misma una hamburguesa, ya que después de tantos años, fui

aprendiendo a cocinar comida que pueda comer y que sea de mi agrado.

Isidora Silva, 24 años, Ñuñoa: “Encuentro increíble el avance de la tecnología que permite

lograr sabores sin insumos animales”.

El principal motivo de dejar la carne es por el maltrato animal. Me considero una “Dog Lover” y no

puedo tolerar que exista maltrato animal. Si bien la carne me gustaba, tampoco consumía tanto, así

que no fue tan terrible dejar de consumirla. Soy vegana desde mi adolescencia y tengo toda la
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intención de ser vegana pero mi gran problema es que amo los pasteles, entonces me ha costado

dejar el huevo. -

Encuentro increíble el avance de la tecnología que permite lograr sabores sin insumos animales.

Como hamburguesas veganas de vez en cuando, y es increíble el parecido que tiene. He probado

todas las hamburguesas existentes, pero me quedo con la Beyond Meat pese a que tiene un precio

más caro. Cómo comenté, me gustaba el sabor a carne y por eso cómo este tipo de hamburguesas, lo

que no soporto es la matanza de los animales, fuera el que fuera.

En mi círculo cercano tengo varias amigas veganas y siento que hemos generado un lazo muy fuerte

ya que todas tenemos cómo gran valor la conciencia animal y eso para mí significa mucho.

Gabriela Dieguez, 34 años, Talagante: “Dejé la carne porque sinceramente no me gusta, no

consumo nada con sabor a carne”.

Soy vegana desde los 24 años (10 años) y debo reconocer que al comienzo fue difícil porque no

había tanta variedad de alimentos veganos cómo los hay ahora.

Siempre tuve clara la conciencia animal y yo creo que, por eso mismo, mi organismo rechazó el

sabor a carne. Ahora detesto el sabor y el olor a carne, es por eso que dejé la carne porque

sinceramente no me gusta y no consumo nada con sabor a carne.

Me hice vegana una vez que me fui de mi casa ya que mi madre me obligaba a consumir productos

de origen animal, aludiendo de que es bueno para la salud. El motivo principal de dejar la carne es

el maltrato animal y el calentamiento global. Tuve que aceptar que si quería seguir este estilo de

vida debía consumir vitaminas, incluso cuando niña tuve anemia por lo que me preocupé más aún

del cuidado de mi salud.

No consumo hamburguesas con sabor a carne, porque cómo comenté, definitivamente no me gusta

el sabor. Si tengo ganas de comer algo cómo una hamburguesa, yo misma la preparo y casi siempre

es de legumbres.

Mi círculo no es vegano, pero no me siento extraña, nos respetamos entre todos. Es más, mi pololo

es lo más carnívoro que hay por lo que decidimos respetarnos mutuamente, pero si algún día me

manifiesta que no le gusta mi estilo de vida, sería todo, para mi está por sobre, el cuidado de otro ser

vivo y del medio ambiente en general.

Stefania Padilla, 24 años, Curicó: “Siempre que me invitan a una junta o un asado llevo mis

propias hamburguesas, no me complico ni quiero complicar a nadie”.
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Soy vegetariana desde los 20 y vegana desde los 22. El motivo principal es el maltrato animal. Me

crié en el campo y siempre estuve rodeada de animales por lo que no puedo aceptar que exista ese

tipo de prácticas.

Vivo sola desde muy joven, una vez que salí del colegio, entonces nadie pudo cuestionar mis

decisiones ya que no tenía que pedirle permiso a nadie, de igual forma mi madre no tiene mayores

problemas con eso, cuando la voy a ver siempre tiene un plato de comida especial para mí.

Siempre que me invitan a una junta o un asado llevo mis propias hamburguesas, no me complico ni

quiero complicar a nadie. No me hago problemas, en mi refrigerador siempre hay Not Burger,

entonces simplemente saco algunas y me voy a un asado con amigos. Estas hamburguesas las

compro en el supermercado. También he probado las Beyond Meat las cuales las encuentro muy

buenas, pero soy más bien una “vegana pobre” por lo que prefiero llevar una más económica cómo

la Not Burger que igualmente la encuentro rica. Nunca he probado Gardein. La Riku no me gusta

mucho porque la siento muy condimentada y la de La Crianza no la encuentro de muy buena

calidad.

Consumo vitamina B12 para no tener mayores problemas de salud.

Mi pololo es vegetariano por lo que, al momento de comer juntos, no hay mayores problemas. Él es

más fanático que yo de las hamburguesas, por lo que consumimos seguido.

Ignacia Acuña, 25 años, Vitacura: “Tuve que dejar la carne por temas de salud donde mi

madre me ayudó en todo el proceso, hasta el día de hoy”.

Desde los 17 años que soy vegana y, el motivo principal, es que tuve que dejar la carne por temas de

salud donde mi madre me ayudó en todo el proceso, hasta el día de hoy. Cuando comía carne me

daban alergias y luego de hacerme varios exámenes, concluimos que el motivo era el consumo de

carne. Dado lo anterior, y lo mal que me hacía comer carne, es que ahora tengo un rechazo por la

carne, así que no consumo nada que tenga su sabor. Mi madre fue fundamental, ella me financió

todas las idas al médico, hasta que llegamos a una nutricionista vegana quien me enseñó a comer

nuevamente. Ahora estoy feliz con esta vida que llevo, más aún al saber (posteriormente) lo bien

que hace para el medio ambiente y, además, el hecho de contribuir al maltrato animal.

Me interesa comer bien, no solo que no tenga origen animal, así que me doy el tiempo de educarme

respecto de las comidas, leer todo el componente nutricional y he aprendido a cocinar cosas que me
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gustan. Otra cosa positiva es que toda mi familia empezó a comer mejor, incorporando muchos más

vegetales a sus comidas, aunque ellos si comen carne,

Por lo explicado al comienzo, no consumo hamburguesas veganas con sabor a carne ya que rechazo

el sabor a carne, si tengo ganas de comer algo así, me preparo una hamburguesa, por ejemplo, de

legumbres.

Antonia Espinoza, 25 años, Ñuñoa: “El sabor a carne no puede ser más valioso que la vida de

un animal”.

Soy vegana desde mayo del 2016, el motivo principal es que amo a los animales y no puedo aceptar,

por mucho que me guste la carne, comer algo sabiendo cómo es el proceso de producción. Quiero

dejar claro que me encantaba la carne y comía muy seguido, pero mi hermana que se hizo vegana

antes que yo, me empezó a mostrar cómo eran los procesos y me convencí de que el sabor a carne

no puede ser más valioso que la vida de un animal.

Mi amor por los animales es tan grande que pensé en estudiar veterinaria pero no puedo ver sangre

(se ríe) así que opté por estudiar agronomía.

Una vez que me fui metiendo en este mundo, me di cuenta de lo beneficioso que era también para el

medio ambiente, ratificando mi postura. En cuanto al tema del bienestar propio, llegamos, junto con

mi hermana, a un acuerdo y suplí los nutrientes provenientes de la carne con vitaminas.

Al comienzo me fue muy difícil, me encantaba la carne y, además, soy muy mañosa por lo que solo

comía arroz y papas, de vez en cuando algo de fruta, pero con apoyo de nutricionista fui ampliando

mi dieta y más aun donde existen mucho más alternativas que hace 5 años atrás.

En cuanto a las hamburguesas veganas, cómo regularmente (me gusta el sabor a carne) y la que más

consumo es la Not Burger. Sé que la más parecida a una tradicional es la Beyond Meat, pero no la

puedo comer ya que es tan igual que incluso sangran y eso no me gusta. También he probado la de

la Crianza, pero no me gustó tanto, prefiero la Not Burger.

Siento que gracias a mi hermana y a mí, ha mejorado la alimentación en la familia. Mis padres

redujeron el consumo de carnes rojas e incluso la leche y el huevo.

En mi círculo, casi todos son veganos por lo que no tenemos mayores problemas cuando nos

juntamos. Cuando hay gente que no es vegana, las respeto totalmente, pero lo que no puedo aceptar

es la inconsecuencia de algunos que se manifiestan cómo “Pro medio ambiente” mientras se están

comiendo un pedazo de carne.
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Ángelo Flores, 33 años, Ñuñoa: “mediante la información que le transmití a mi polola, logré

que también se haga vegana”.

Soy publicista, tengo 33 años y no cómo carne desde hace 15 años y soy vegano desde hace 10. En

mi caso, el paso del tiempo ha sido muy favorable ya que existen muchas más alternativas veganas

comparado de cuando empecé, donde solo había cómo opción la carne de soya.

El sabor de la carne me gustaba mucho, pero consecuente con mis valores éticos y totalmente en

contra del maltrato animal, opté por ser vegetariano y posteriormente vegano. Me he informado

mucho sobre este tema y, justamente, mediante la información que le transmití a mi polola, logré

que también se haga vegana. Además, cuando salíamos a comer afuera, tenía que ser un lugar donde

exista la alternativa vegana, hasta que al final terminaba probando hasta que se convenció de seguir

este estilo de vida.

Mi madre al comienzo se oponía hasta que lo entendió, incluso ahora cuando la voy a ver, me está

esperando con algún plato especial, sin nada animal, dándome en el gusto 100%.

Cómo regularmente hamburguesas vegana con sabor a carne, cómo comentaba, me gusta el sabor.

Lejos la que mejor “precio - calidad” tiene es la Meat free burger de la Crianza. La Beyond Meat la

encuentro buena pero no creo amerite pagar ese monto…...casi $6.000 x 2 hamburguesas. La Not

Burger también la he probado, pero insisto, me quedo con La Crianza.

Me atrevería a decir que, de mi grupo de amigos, el 90% es vegano y el 10% restante vegetariano,

supongo que es porque tenemos la misma forma de pensar. No tengo nada contra los carnívoros, de

hecho, mi polola era carnívora, pero finalmente me he ido alejando un poco de ellos.

Pablo Orellana, 31 años, Ñuñoa: “Soy radical para mis cosas, así que dejé la carne de un día

para otro”.

Soy ingeniero informático, vegetariano desde hace 11 años y vegano hace 9. Me gustaba comer

carne, era una rutina con mi viejo tirar cosas a la parrilla el fin de semana, pero luego de conocer los

procesos productivos, no puedo ser poco empático con los animales y dejé la carne. Es más, soy

radical para mis cosas, así que dejé la carne de un día para otro. Afortunadamente, mi padre me

apoyó en todo momento, seguramente pensó que no duraría más de una semana siendo vegano, y

llevo 9 años….
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Viví la transición de tener muy pocas alternativas de alimentación a tener mucho más ahora. La

tecnología y la mayor comprensión que hay por otras formas de alimentación fueron fundamentales.

Mi cambio en ningún caso obedece por ayuda al medio ambiente o por mí mismo, sino que por los

animales. Es más, ahora que tengo mucho más conocimiento, me arrepiento de no haber empezado

este estilo de vida un poco más paulatino y no haberme asesorado con algún especialista, nunca fui

al nutricionista, pero afortunadamente no sufrí de anemia cómo muchos de mis amigos.

Existe una mayor conciencia con los veganos. Por ejemplo, donde trabajo siempre que hay una

actividad especial, me hacen un menú aparte. Incluso, la gente me pregunta si me molesta que coma

carne al lado mío, a los cuales les respondo que no hay ningún problema.

Mi círculo cercano son casi todos veganos, es más, ahí por ejemplo conocí a “Yoyo” (Angelo

Flores, de la entrevista anterior), el cual se transformó en uno de mis mejores amigos, donde no solo

nos une el veganismo, sino que también muchas actividades culturales.

Como regularmente hamburguesas veganas de carne. La que más me gusta es la de la Crianza, pero

debo reconocer que el precio es una variable muy importante en mi decisión. La Beyond Meat es

buena pero no para ese precio. La Riku la encuentro muy condimentada y más seca y, la Not Burger,

también el consumo seguido. No obstante, a veces también me dan ganas de comer otro tipo de

hamburguesas. Me gusta mucho la de porotos negros.

Camila Espinoza 22 años, Ñuñoa - Daniel Nuñez 22 años, Talagante - Pololos: “llevaba un

tiempo siendo vegetariano, pero acompañando a Camila a múltiples foros, decidí también ser

vegano”.

Somos pololos hace un poco más de 2 años, nos conocimos en la universidad donde somos

compañeros. Estudiamos Biología. Cuenta Daniel, que él llevaba varios años siendo vegano, donde

la mayoría de sus hermanos también lo son y que cuando empezó a salir con Camila, quien ya era

vegana hace 4 años, la empezó a acompañar a distintos foros sobre temas relacionados con el no

consumo de carne lo que lo terminó convenciendo de adoptar este estilo de vida. Tenía mis dudas si

dejar 100% los productos de origen animal pero luego de informarme en las charlas, me atreví a dar

el paso.

Camila nos cuenta que no tuvo mayores problemas en su casa, ya que se hizo vegana sin contarle a

nadie y luego de meses contó. Lo que buscaba era demostrarle a su madre que no tendría ningún

impacto en la salud.
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Para Camila, el factor principal son temas éticos y morales respecto del maltrato animal, el resto de

los beneficios son solo cosas “colaterales”, en cambio para Daniel, el principal motivo es el cuidado

del medio ambiente, después de esto vendrían los temas relacionados al maltrato de otro ser vivo.

Camila nos cuenta que no consumía mucha carne roja sino más bien pollo y pescado, por lo que

siente que no fue un sacrificio tan grande haber dejado la carne, en cambio Daniel se autoproclamó

cómo un carnívoro de tomo y lomo, por lo que su proceso fue mucho más sacrificado. Incluso

cuenta que tanto para el desayuno y la once era sagrado consumir leche y queso.

Ambos consumen vitamina B12 para suplir los nutrientes de la carne.

El círculo cercano de Daniel tiende a ser más carnívoro que el de Camila, no obstante, cómo ambos

son veganos, no se complican con las juntas ya que, o llevan sus propios productos o le piden al

resto que les compren cosas sin origen vegetal.

Respecto del consumo de hamburguesas veganas, Camila las conoce y las ha probado, pero en

general no consume tanto. Le gustó más la Beyond Meat y la Not Burger y un poco menos la de la

Crianza. Daniel, por el contrario, tiende a consumir mucho más, donde su favorita es la Not Burger,

aunque nos confiesa que nunca ha probado la Beyond Meat.

Andrés Catalán, 31 años, Quinta Normal: “Desde chico aprendí a cocinar para que mi madre

no tuviera que hacer dos almuerzos distintos”.

Soy ingeniero en comercio internacional y actualmente me encuentro cesante. Trabajaba en Latam

pero me desvincularon por la pandemia. No cómo carne desde hace 16 años y me hice vegano desde

hace 7. Mi único gran motivo es la industrialización de la carne. Me gustaba la carne, es más,

hacíamos asados prácticamente todos los fines de semana (bueno, hasta el día de hoy siguen) pero

renuncié a algo que me gustaba para no apoyar derechamente el maltrato animal.

Mis padres me apoyaron, pero yo creo que pensaron que me iba a durar un mes. Para no hacer que

se trabaje de más en mi casa, desde chico aprendí a cocinar para que madre no tuviera que hacer dos

almuerzos distintos, uno para mí y otro para el resto.

En cuanto a que ser vegano, nunca estuvo entre mis prioridades el tema del medio ambiente o mi

salud personal, pero si ayuda para eso, bienvenido.

Cuando opté por este estilo de vida, fui al nutricionista y, afortunadamente, hay algunos

especialistas en dietas basadas en plantas, entonces me enseñaron a comer bien. Por supuesto que la

recomendación es tomar permanentemente vitamina B12. Cómo comentario al margen, creo que, en
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un futuro cercano, todos deberemos consumir vitamina B12 ya que los animales, al ser un proceso

mucho más industrializado, están recibiendo menos nutrientes naturales y, por ende, están

entregando cada vez menos vitaminas B12.

Asisto a foros, veo documentales. Me gusta informarme respecto de la alimentación en general.

Además, la diversidad actual de alimentos es inimaginable que cuando tenía 15 años y deje la carne.

La tecnología ha sido maravillosa para nosotros.

Mi grupo de amigos en general es vegano, me imagino que es porque pensamos parecido.

En cuanto a las hamburguesas veganas, lo que más echo de menos es su textura. Cómo de carne

ocasionalmente. Me gusta la de La Crianza ya que su relación, precio - calidad - sabor, para mi es la

mejor. También me gustan mucho las hamburguesas de legumbres.

Pablo Flores, 28 años de San Bernardo: “Me sentí mejor conmigo mismo, estoy haciendo un

bien para el medioambiente”

Hace 1 año que soy completamente vegano y hace 1 año y medio vegetariano. No ha sido un

proceso tan difícil para mí, desde pequeño nunca comí tanta carne de vacuno, era más de pescados y

pollo, por lo que dejarla no significó un problema, al igual que los lácteos.

Uno de los motivos del porqué comencé este cambio es porque me considero deportista y la

alimentación es un tema fundamental para mejorar mi rendimiento. Me enseñaron que el cuerpo

tiene 2 estados (simpático y parasimpático), el simpático es donde el cuerpo recibe los nutrientes

necesarios para producir energía y poder subsistir y en el parasimpático no lo hace, pero al

momento de comer carne el proceso digestivo es muy largo (alrededor de 4 horas), para el pollo y el

pescado es más o menos lo mismo (3 y 2 horas respectivamente), por lo que al dejar estos alimentos

tu cuerpo estará mejor preparado para el deporte, ya que no estará utilizando energías para digerir

este tipo de comida.

Otra fuerte razón es el maltrato animal que se ejerce al momento de la faena. Y por último es por mi

salud, ya que este tipo de comida muchas veces me trae malestar en el estómago.

Por otro lado, mi motivación para seguir alimentándome de esta forma es el medio ambiente, se

necesitan muchos recursos y liberación de CO2 para mantener a una vaca saludable.

Con respecto a las hamburguesas veganas con sabor a carne las conozco, pero no las prefiero, esto

porque como ya dejé el consumo de carne no me llama la atención comer comida con este sabor. En

ese sentido solo he probado la Not Burger y la Meat Free de la crianza y no me gustaron.
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Javier Álvarez, 29 años de San Bernardo: “Fue una decisión difícil pero satisfactoria a la

larga”

Llevo 2 años siendo vegetariano y cerca de 6 meses como vegano propiamente tal. El proceso ha

sido bastante duro, ya que posterior a estos 2 años y medio comía carne regularmente, la cual me

gustaba mucho, hacíamos asados con amigos en donde el vacuno y el cerdo eran infaltables. Sin

embargo, la crueldad con la que se trata a los animales fue el gatillante de comenzar a alimentarse

de manera diferente. El cómo los manipulan para hacerlos crecer es un tema que siempre está en mi

cabeza. Comencé dejando las carnes rojas, luego las blancas y posteriormente todos los productos

provenientes de animales como los huevos y la leche.

Con respecto a las hamburguesas veganas, desde antes de ser vegetariano ya las consumía, sobre

todo las hechas en base a legumbres, pero cuando comencé a dejar la carne las hamburguesas de

soya y en especial las con sabor parrillero fueron las que me ayudaron a sustituir esa sensación tan

placentera de comer carne de vacuno. La marca NotCo es la que mayormente consumo, me gusta su

sabor y la relación precio calidad a mi parecer es la mejor. Las otras marcas las conozco también,

pero hay algunas muy caras como Beyond Meat y Gardein, o con un sabor no tan bueno como la

Meat Free de La Crianza.

Rubén Gomez, 30 años de Ñuñoa: “Fue una decisión que se fue dando de apoco sin

considerarla, pero ahora me siento mejor conmigo mismo”

Llevo 6 meses siendo vegano y 1 año como vegetariano. Esta decisión se fue dando de a poco, ya

que en un comienzo mis intenciones no fueron cambiarme a este tipo de alimentación, sin embargo,

comencé por probar productos sucedáneos a la carne como carne de soya y me agradó el sabor,

después investigué si existía algún beneficio asociado a este tipo de alimentación y me di cuenta

que a través de esto se estaba aportando a disminuir la huella de carbono y no solo eso, el maltrato

animal que hay detrás es tremendo. Después de percatarme de estos hechos me di cuenta que era la

decisión correcta.
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Mi motivación por seguir con este tipo de dieta es porque la carne hoy en día está muy procesada y

comerla ya me estaba produciendo un malestar en mi estómago, esto no quiere decir que el sabor no

me guste, todo lo contrario, me encantaba, pero la salida de estos productos con sabor a carne como

las hamburguesas han hecho más llevadero esta alimentación.

Al momento de probar este tipo de productos, que a mi parecer son muy parecidos al sabor de la

carne, me di cuenta que es posible llevar una dieta de este tipo sin hacer sufrir a un animal. Hoy en

día mi marca favorita en relación precio-calidad es Not Burger, tiene casi el valor de una

hamburguesa de vacuno normal y su sabor es muy agradable. La marca Beyond Meat es para mí

una de las más sabrosas pero su alto precio hace que prefiera las hamburguesas de la compañía Not

Company. Las demás marcas que hay en el mercado aún no las he probado, soy de las personas que

si les gusta algo no tiene la necesidad de probar otro tipo de marca si con la que ya probó cumple a

cabalidad las expectativas.

Silvia Codocedo, 37 años de Santiago centro: “Mi principal motivación fue el sufrimiento

animal”

Hace 7 años que soy vegetariana y llevo 3 años como vegana. Fue una decisión que siempre rondó

en mi cabeza, pero no la tomé hasta que mis amigos me convencieron, ellos eran vegetarianos antes

que yo y me mostraron las atrocidades que hacen con los animales al momento de matarlos. En ese

momento no resistí más, lloré mucho y sentí un dolor muy fuerte, me sentí culpable hasta de no

haber adoptado esta alimentación antes.

Hoy en día me siento bien conmigo misma, siento que estoy haciendo un bien no solo a los

animales, sino también al medio ambiente. Sé que para alimentar a una vaca con fines de vender su

carne provoca emisiones muy grandes de CO2, además de mucha materia prima que proviene de la

misma naturaleza. Se hace un daño muy grande y mucha gente no lo sabe, es por ello que también

pertenezco a movimientos animalistas que tratan de inculcar y dar a conocer estos actos atroces.

Además, nunca fui tan fanática de la carne, ni de vacuno ni de pollo, siempre comí más pescados y

mariscos pero ahora he dejado todo alimento animal.

Las hamburguesas que hoy están en el mercado las he probado, pero no son algo que me guste. Si

bien el sabor es bastante bueno, sobre todo de la marca Beyond Meat, su precio hace que no las

compre ni para un evento importante. Otras marcas como Not Burger o Meat Free de La Crianza
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son aceptables, pero no me convence, siento que si nunca me ha gustado tanto la carne no tengo

necesidad de comprar alimentos que se parezcan.

Andrea Morales, 29 años de providencia: “Lo hago porque produce efectos contraproducentes

en el cuerpo humano”

Soy vegetariana hace 2 años y paulatinamente comencé a convertirme al veganismo, ya llevo 7

meses con esta dieta, en donde los primeros meses se me hizo un poco duro, pero después me fui

acostumbrando.

Mi principal motivación son los efectos contraproducentes que conlleva el consumo de carne para el

organismo, al tener conocimientos de nutrición uno sabe lo que le hace bien y mal al cuerpo.

Gracias a estos conocimientos puedo elegir las mejores opciones para nutrir mi organismo.

Una de las razones del porqué he continuado con esta alimentación son los efectos positivos que se

han manifestado en mi cuerpo, además de aliviar mi enfermedad de colon irritable ha mejorado mi

rendimiento en el deporte.

Conozco solo 2 marcas de hamburguesas veganas con sabor a carne, las Not Burger de la empresa

chilena Not Company y las hamburguesas veganas con sabor parrillero de la marca Riku. Ambas

me gustan mucho y las compro regularmente, siempre tengo en mi refrigerador, esto dado que aún

extraño el sabor de la carne, pero jamás volvería a consumir vacuno. Las otras marcas no me he

dado la oportunidad de probarlas, pero he escuchado que las Beyond Burger son bastante buenas

pero su precio hace que no las compre, son demasiado caras para mi presupuesto mensual.
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H) Encuesta y resultados

Investigación de mercado

Hamburguesas veganas con sabor a carne

Curso: PLAN DE MARKETING

Sexo:

Nacionalidad: □ chilena □ Otra

Edad:

Usted es: □ Vegano □ Vegetariano

1.- Cual de estas HAMBURGUESAS VEGANAS CON SABOR A CARNE conoce. Marque con

una X:

MARCAS CATEGORIA: HAMBURGUESA VEGANA CON SABOR A

CARNE

NOT BURGER

BEYOND MEAT

RIKU

GARDEIN

MEAT FREE BURGER (LA CRIANZA)

OTRO (FAVOR NOMBRAR)
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2.- Cuanto estaría dispuesto a pagar por una HAMBURGUESAS VEGANAS CON SABOR A

CARNE (100 grs aprox). Marque con una X:

Rango de precio CATEGORIA: HAMBURGUESA VEGANA CON SABOR A

CARNE

$500 - $999

$1.000 – $1.499

$1.500 – $1.999

2.000 – $2.499

$2.500 o más

3- Considerando estas variables:

VARIABLES RELEVANTES DE DECISION EN LA CATEGORIA DE PRODUCTOS

BUEN SABOR: Me agrada su sabor

TEXTURA: su consistencia es como la de una hamburguesa tradicional.

PRECIO CONVENIENTE: Si el precio me parece conveniente para una hamburguesa vegana

DISPONIBILIDAD PARA COMPRARLO: si la marca es fácil de encontrar o no

SANO PARA EL ORGANISMO: considero esta marca saludable para mi organismo

CONTRIBUYE AL MEDIO AMBIENTE: considero que al consumir esta marca, ayudo a mejorar el

medio ambiente

Genere un ranking asociando un número desde el 1 (atributo más valorado por usted) al 6

(atributo menos valorado por usted) las variables mencionadas en el punto anterior. Cada

número del 1 al 6 debe estar asociado solo a un atributo, sin repetir ningún número.

Atributo Preferencia
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BUEN SABOR

TEXTURA

PRECIO CONVENIENTE

DISPONIBILIDAD PARA COMPRARLO

SANO PARA EL ORGANISMO

CONTRIBUYE AL MEDIO AMBIENTE

Evaluar las variables relevantes seleccionadas para cada una de las marcas. Evaluar de 1 a 7

donde 1 es muy poca representación del atributo en la marca y 7 es mucha representación del

atributo en esa marca.

VARIABLE NOT

BURGER

BEYOND

MEAT

RIKU GARDEIN MEAT FREE

BURGER

1.- SABOR

2.- TEXTURA

3.- PRECIO

CONVENIENTE

4.- FACIL DE

ENCONTRAR

5.- SANO PARA EL

ORGANISMO

6.- CONTRIBUYE AL

MEDIO AMBIENTE

Evaluación de Pares de Marcas. Responder en términos de la similitud o diferencias entre los

pares de marcas en una escala de 1 a 9 (donde 1 es muy similar o muy cercano y 9 es muy diferente

o muy lejano).

Nota: El IDEAL es que tan cerca esta cada hamburguesa vegana de la que creas que es la

hamburguesa vegana ideal para ti.

IDEAL – NOT BURGER
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IDEAL – BEYOND MEAT

IDEAL – RIKU

IDEAL – GARDEIN

IDEAL – MEAT FREE

NOT BURGER – BEYOND MEAT

NOT BURGER – RIKU

NOT BURGER – GARDEIN

NOT BURGER – MEAT FREE

BEYOND MEAT – RIKU

BEYOND MEAT – GARDEIN

BEYOND MEAT – MEAT FREE

RIKU – GARDEIN

RIKU – MEAT FREE

GARDEIN – MEAT FREE

Resultados:
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I) Producto - diseño packaging - colores
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Imagen 24 - significado de los colores que transmite una marca

Análisis de medios
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Pese a lo que se puede creer para mucha gente, medios cómo la televisión abierta sigue siendo por

lejos, el medio favorito para informarse. También destaca la TV pagada (cable). Dentro de las

redes, destaca Facebook, además de variados portales digitales que tienen un alto % de confianza

dentro de los chilenos.

Imagen 25 - % de consumo de medios / medios favoritos para informarse9

También es importante entender, cómo es la “hora a hora” de los chilenos, en cuanto a informarse, a

través de qué medios lo hacen y en qué momento del día. Lo anterior, hará eficiente nuestra

inversión al estar presente cuando el target esté consumiendo dicho medio.

9 Fuente: Cadem, septiembre 2020
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Imagen 26 - Journey de información por momento del día10

Es interesante entender que el momento del día donde más se informan es en la mañana y en la

noche antes de dormir y que los medios preferidos son WhatsApp, TV abierta y Paga y Facebook.

En cuanto al nivel de confianza en medios versus plataformas digitales, se puede ver claramente que

los medios tradicionales siguen siendo los más confiables, lo que hace beneficioso usar si queremos

contar alguna novedad cómo esta nueva Hamburguesa Vegana.

Imagen 27 - Confianza en los medios11

Cómo se acaba de revisar, televisión abierta y cable siguen siendo medios que concentran la

atención de los usuarios y de mucha credibilidad. Además, tanto el alcance de personas cómo las

horas de consumo diario han ido en aumento respecto del 2019, influenciado, en gran medida, por la

pandemia. Lo anterior, lo podemos ver reflejado en la imagen 15

11 Fuente: Cadem, septiembre 2020
10 Fuente: Cadem, septiembre 2020
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Imagen 28 - Comparativo audiencia y horas de consumo de TV12

Además, existe un aumento en el consumo de TV abierta y de Cable respecto del 2019:

Imagen 29 - Aumento consumo TV abierta y Cable13

J) Análisis Vía Publica

13 Fuente: Total personas Kantar Ibope Media
12 Fuente: Total personas Kantar Ibope Media
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Imagen 30 - Movilidad en la región Metropolitana14

Por otro lado, ha disminuido el uso del transporte público mientras que el privado ha aumentado.

Imagen 31 - Uso transporte público15

K) Consumo digital:

Por generación

15 Fuente: Informe Coronavirus Ipsos / 2 al 6 octubre
14 Fuente: JCDecaux Chile / Informe de movilidad de la RM, UDD
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Imagen 32 - Consumo de medios digitales por generación16

Por dispositivo

Imagen 33 - Tiempo y dispositivo para consumo de videos17

Por medio

Por otro lado, los medios donde más se consumen videos, son los siguientes:

17 Fuente: TGI Chile, Ola II 2019 + Ola I 2020

16 Fuente: Barómetro del Bienestar Digital, realizado por la Fundación Nativo Digital y Movistar
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Imagen 34 - Visibilidad de videos por medio18

Definición de redes:

18 Fuente: TGI Chile, Ola II 2019 + Ola I 2020
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Imagen 35 - Matriz Zhu y Chen - Rol de las redes sociales

L) Rating Programas - Justificación PM TV Abierta
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