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Resumen

La compariia estadounidense Sophie’s Kitchen, actualmente provee productos alimenticios
de proteina vegetal en Estados Unidos, Canada, Australia y algunos paises europeos con la
finalidad de generar alternativas al consumo de carne para mitigar de alguna manera el
impacto negativo que actualmente tiene esta industria a nivel global, por esta razén que su

siguiente objetivo es llegar al mercado latinoamericano.

Por tal razon, este trabajo de investigacion se deriva de la consultoria presentada a esta
compaiiia en el afio 2021, éste muestra un contexto cultural del consumo de carne en la
region latinoamericana, principales competidores, comportamiento del sector de proteina
vegetal en Estados Unidos y en Colombia; ademas de la implementacion de un modelo que
permita identificar los paises con mejor comportamiento para la realizacion del marketing
de los productos, como también se exponen algunos instrumentos de analisis cualitativo,
cuantitativo y de diagndstico para robustecer los resultados de este estudio y asi generar las

recomendaciones pertinentes al caso.

Palabras clave: (Marketing, comportamiento del consumidor, competencia, y proteina
vegetal).
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Abstract

The American company Sophie's Kitchen currently provides vegetable protein food
products in the United States, Canada, Australia, and some European countries in order to
generate alternatives to meat consumption to mitigate in some way the negative impact that
this industry currently has at a global level, for this reason that its next goal is to reach the

Latin American market.

For this reason, this research work is derived from the consultancy presented to this company
in the year 2021, it shows a cultural context of meat consumption in the Latin American
region, main competitors, behavior of the vegetable protein sector in the United States and
in Colombia; In addition to the implementation of a model that allows identifying the
countries with the best behavior for the realization of the marketing of the products, as well
as some qualitative, quantitative and diagnostic analysis instruments to strengthen the results
of this study and thus generate the recommendations. relevant to the case.

Keywords: (Marketing, consumer behavior, competition, and vegetable protein).
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1. Introduccidén

El consumo de carne se ha venido adoptando desde nuestros antepasados, mas exactamente desde la
llegada del homo erectus hace 2 millones de afios (Paul, 2019), este se alimentaba inicialmente a base
de plantas, por ello tenia un cerebro més pequefio y una mandibula més débil debido a que duraban
gran parte de tiempo masticando. Posteriormente, cuando los humanos empezaron su proceso de
migracion, identificaron la escasez de sus alimentos en algunas zonas, por tal razon comenzaron a
explorar nuevas alternativas, una de ellas se encontro al observar que los grandes depredadores tenian
otra fuente de sustento, tal como lo era la carne. Poco a poco los humanos de ese momento
comenzaron a consumirla directamente de los trozos que quedaban de cadaveres de animales que se
encontraban abandonados, luego de verse forzados a no encontrar alimento vegetal. Con el paso del
tiempo, el hombre reconocié las ventajas de comer carne, puesto que este alimento les proveia una
gran cantidad de energia y adicionalmente, tardaba mucho més en digerir lo que ocasionaba que
podian consumir menos. Esto contrajo cambios en su estructura facial, gracias a que la carne les
facilitaba mucho mas el proceso de masticar que el de las plantas. Posteriormente, las primeras
comunidades y civilizaciones empezaron a adoptar la coccion de los alimentos, para mejorar el aporte
energético y calorico que les proveia y adicionalmente corrian menos riesgo de ingerir algin alimento
descompuesto. Lo anterior se dedujo gracias a un estudio realizado por la Universidad de Harvard

liderado por los profesores Daniel Lieberman y Katherine Zink (BBC News , 2016).

La carne ha tenido un sin nimero de significados en la diferentes culturas y sociedades, pues
antiguamente, ha sido parte de cuantiosos sacrificios como ofrendas religiosas, también han estado
presentes en grandes banquetes de las altas sociedades y con el tiempo se mejoraron las practicas de
seleccion, manipulacidén y consumo de este tipo de alimentos, como por ejemplo, en el “antiguo
testamento mencionan que en el siglo XVIII eran los sacerdotes quienes inspeccionaban a los
animales y escogian a los que podian ser sacrificados para consumo humano” (Contexto Ganadero,
2020).

En Latinoamérica, la carne siempre ha estado presente, aunada al consumo de verduras y tubérculos
locales y caracterizada por una fusion de sabores derivadas de diversas culturas y origenes étnicos
como la indigenay la espafiola que predominan en la region. También se distingue la mulata, mestiza
y criolla en especial en la zona norte y centro de Suramérica, parte de Centroamérica y el Caribe; y,
por otra parte, se tienen influencias francesas, portuguesas e italianas al suroriente del continente
Sudamericano (Vida Positiva, 2016).
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Gracias a esta rica influencia de culturas que impactan directa e indirectamente en la gastronomia
latinoamericana, trajo consigo la ganaderia luego de la colonizacion del continente americano por
Cristobal Col6n en el afio de 1492, con él se pudo identificar de inmediato el potencial que tenian las
tierras del nuevo mundo, gracias a las condiciones éptimas en las que se encontraban los pastizales,
aguas potables y suelos fértiles. Por tal motivo, fue solicitado a los reyes de Espafia, traer una parte
de bovino y caballos con el fin de iniciar los primeros campamentos de los colonizadores en las islas
del Caribe. Luego de expandir la exploracién en el continente americano, también fue creciendo la
ganaderia iniciando por Panam4, extendiéndose cada vez méas en Centroamérica y México, mientras
gue su llegada a Suramérica fue a través del Uraba Antioquefio y Santa Marta en Colombia hasta
llegar a paises como Ecuador y Peru. Otra puerta de entrada al continente fue desde la peninsula de
Coro de Venezuela, extendiéndose hacia el suroriente del continente llegando a Brasil, Uruguay y
Argentina (Revista Semana, 2019).

Poco a poco la ganaderia tom6 mas fuerza en las regiones de gran extension de terreno en especial
sobre los valles, como por ejemplo, Argentina es un pais que se ha destacado a través de su historia
por realizar este tipo de actividades, pues de acuerdo con un articulo de Contexto Ganadero, “para el
siglo XV/III habian 40 millones de cabezas de ganado, debido a las condiciones climaticas y la riqueza
del suelo”, ademas de contar con una amplia extension el cual tenia capacidad para 1 vaca por

hectarea (Fonseca, 2020).

Actualmente, la practica de la ganaderia estd impactando de manera negativa los ecosistemas
terrestres como lo son bosques, selvas y paramos, gracias a la alta demanda que ha generado el
consumo de carne derivado por un crecimiento poblacional, del cual al 2.020 se tiene una poblacién
de 7.753 millones de personas en el mundo (Banco Mundial, s.f.), ocasionando la extensién de uso
de estos suelos (FAO, s.f.). Por otra parte, un articulo de las Naciones Unidas (2006), indica “El
informe de la FAO explica que la ganaderia utiliza el 30% de la superficie terrestre del planeta y
ocupa un 33% de toda la superficie cultivable, destinada a producir forraje. La tala de bosques para
crear pastos es una de las principales causas de la deforestacidn, en especial en Latinoamérica, donde
el 70% de los bosques que han desaparecido en el Amazonas se han dedicado a pastizales”. Ademas,
que la ganaderia es causante de producir una de las principales fuentes de emision de metano, este
gas es un gran contribuyente al efecto invernadero (Naciones Unidas, 2018).

La produccion de carne vacuna se ve en crecimiento y se estima que para el 2.026 tendra un
incremento del 16% comparado con el periodo base (2017) generada principalmente por Argentina,
China, Brasil, India, México y Pakistan (OCDE & FAO, 2017). Ahora bien, el consumo de carne
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mas apetecido es el de aves de corral, el cual tiene un consumo anual promedio por persona de casi
100 kg en 2.018, luego le sigue la carne de cerdo con casi 50 kg y, por ultimo, la carne bovina una
cifra cercana a los 28 kg por persona (Ritchie, 2019). Esta alta demanda por la carne avicola obedece
a su fécil acceso a este tipo de carne, pues el comer carne representa un lujo en diferentes regiones,
ademas que no genera tanto recurso el cuidado, alimentacion y uso de suelos comparado con los
bovinos. De acuerdo con Ritchie (2019) “Los paises que mas consumen carne son Estados Unidos,
Australia, Nueva Zelanda y Argentina, puesto que superan los 100 kg de carne por personal al afio
equivalente a 50 pollos 0 media vaca cada uno”. Este es un panorama desalentador, puesto que en
Latinoamérica cuenta con 3 de los mayores productores de carne bovina a nivel mundial como lo son
Brasil, México y Argentina, esta Ultima como se menciond antes, es uno de los paises més
consumidores de este tipo de alimento, lo que ocasiona una gran preocupacién para mitigar tanto la
produccién y consumo de carne, teniendo en cuenta que es un sustento econémico de varias familias

campesinas de la regién y por otra parte, viene muy arraigado en su cultura.

Por estos y otros tantos motivos nace la empresa estadounidense Sophie’s Kitche, la cual fabrica
productos alimenticios que tiene como mision mitigar el consumo de carne animal y sustituirlo por
productos alimenticios a base de plantas de igual o mejor calidad para asi contrarrestar la desaforada
tala de arboles de selvas y bosques ocasionados por el uso del suelo de la ganaderia. Actualmente,
esta compafiia cuenta con aproximadamente 10 afios en el mercado, y ofrece una variada alternativa
de productos como lo son, el atin, pasteles de cangrejo, salmén ahumado, y camarones. Esta idea
naci6 de una necesidad de consumir alimentos de mejor calidad, puesto que la hija del creador de la
marca Eugene Wan, presentd una alergia por consumir mariscos, esto derivado de una mala
manipulacién ademas de la contaminacion del ecosistema de este tipo de alimentos (The Food
Eshow, 2021), por otra parte, que el consumo de productos de mar ha venido creciendo puesto que
estos alimentos se consideran como una opcion mas sana que otro tipo de carnes animales, teniendo
en cuenta que hoy en dia las personas desean adquirir habitos de consumo saludables y con ello son

un poco mMas conscientes de lo que comen.

Actualmente Sophie’s Kitchen tiene presencia en Estados Unidos, Canada, Australia y algunos paises
europeos y planea entrar a Latinoamérica con nuevos productos, teniendo en cuenta que es un
mercado con un alto atractivo gracias al crecimiento que se viene presentando en algunas economias
de la region, considerando expandir su marca ademas para defender la causa para la cual fue creada,
es por ello que pretende dirigirse a segmentos poblacionales base los cuales se caracterizan por su

alta informalidad, desempleo y en algunos casos pobreza. Por esta razon se hace necesario el
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desarrollo de esta investigacion, la cual muestra a detalle diferentes factores culturales para tener en
cuenta y que involucran la manera de consumo de los latinoamericanos, con el fin de disefiar una

propuesta de producto de interés para este segmento.

Por lo anterior, este trabajo pretende mostrar el comportamiento de la industria de alimentos a base
de proteina vegetal enfocados en Estados Unidos y Colombia, ademas se detalla el proceso de seccion
que se tuvo en cuenta para la seleccion de los paises con mejores condiciones a nivel de marketing
para iniciar el proceso de oferta de estos productos y para ello, y en ese orden comenzar a identificar
estos rasgos comportamentales a través de andlisis de fuentes secundarias como lo son identificar su
culturay caracteristicas principales, un analisis de fuentes primarias a través del disefio de entrevistas
y encuentras, y por Gltimo, esta investigacion se vera apoyada con la elaboracion de diferentes
modelos de diagnostico como lo son el modelo canvas, la matriz DOFA, las 5 fuerzas de Porter y el
mapa de empatia con el fin de generar las recomendaciones necesarias para cada uno de los mercados

de interés.
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2. 0ODbjetivos

Objetivo general

Realizar un anélisis de mercados para la entrada de una empresa de alimentos de proteina vegetal

en los paises latinoamericanos de interés.

Objetivos especificos

o Definir los principales conceptos relacionados con el analisis de mercados.

o Identificar los paises de Latinoamérica con mayor viabilidad para la entrada de una empresa
de alimentos de proteina vegetal.

e Identificar los consumidores potenciales de estos productos, conociendo sus caracteristicas
socioculturales y demogréficas.

e Identificar los productos mas predilectos por los consumidores de la region que representen
una amenaza para la marca.

e Generar las recomendaciones correspondientes al analisis realizado sobre los paises de

interés.
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3. Justificacion

Al 2.020, Latinoamérica cuenta con una poblacion de 652°276.325 habitantes (Banco Mundial, s.f.) y de
acuerdo con un estudio realizado por la Unidn Vegetariana Internacional indica “En Latinoamérica, datos
de una encuesta realizada a 30.000 personas de 63 paises, por Nielsen en el 2016, revel6 que en la region
el 19% de los encuestados se declaran vegetarianos, 15% flexitarianos (minimo consumo de carne) y 9%
veganos.” (Portafolio, 2018). Lo que traduce este estudio sobre las personas encuestadas al 2.016, se
tienen 5.700 vegetarianas, que, a pesar de rechazar la carne, pueden consumir algunos de sus derivados
como lo son la leche, el queso, la miel, entre otros; 4.500 flexitarianos con el cual cuentan con un consumo
esporadico de carne de origen animal, y 2.700 veganos, es decir, no consumen ningun tipo de producto
o derivado animal. En este sentido, el total de esta poblacion que equivale a 12.900 personas, representan

el 43% de la poblacion encuestada que no consume o tiene gran interés en dejar de consumir carne.

De igual manera, este mismo articulo expone los grandes beneficios econdmicos que trae esta tendencia
vegana, ademas muestra un estudio de la National Academy of Sciences en el afio 2.016, menciona el
beneficio econdmico que contrae mejorar este tipo de dietas, como por ejemplo, “las dietas vegetarianas
podrian generar un ahorro en costos relacionados a la salud de 973.000 millones de ddlares y las veganas
cerca de un billén de dolares. En términos de porcentaje del PIB mundial esperado en 2050, estos ahorros
ascienden a 2,3% para dietas saludables, 3% para dietas vegetarianas y 3,3% para dietas veganas”
(Portafolio, 2018).

También, el hecho de que las personas adopten una dieta mucho mas adecuada y sana, donde puedan
suministrar cada vez mas un alto consumo de frutas y verduras y reducir levemente el consumo de carne
traera mejores beneficios no solamente para la salud, sino también ambientales, tal como lo expone la
BBC, pues indica “ la carne (y especialmente la carne de vaca) es una de las industrias que mas afecta al
medio ambiente, porque requiere grandes extensiones de tierra, utiliza mucha agua y emite grandes

cantidades de gases de efecto invernadero” (Barria, 2019).

Por otra parte, de acuerdo con un articulo publicado por The Food Tech, indica “hasta el 86% de los
consumidores afirman que el gusto sigue siendo un factor determinante en sus decisiones de compra”
(Garcia G. , 2021), ademas expone que los consumidores cada vez mas estan en busqueda de productos

gue suplan las siguientes necesidades:

v’ Beneficiosos para la salud
v" Relacién calidad-Precio
v" Calidad del Producto
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v Mayor vida (til

v" Apariencia atractiva
v' Aroma agradable

v' Textura satisfactoria.

De igual manera, la misma autora expone a través de otro articulo, la tendencia que se esta presentando
en los alimentos de mar a base de plantas, pues si bien en este momento se encuentran desarrollando las
tecnologias necesarias para producir texturas muy similares a la de los pescados y mariscos, las proteinas
a base de algas se estan convirtiendo en una gran alternativa a bajo costo. Ademas, este articulo expone
las principales causas que dan fundamento para el fortalecimiento de este tipo de productos, pues ayudan
a mitigar la sobrepesca, ya que altera la biodiversidad marina, el cambio climéatico debido a que las
pesquerias contribuyen a la propagacion de gases de efecto invernadero, la contaminacion derivada por
el micro plastico, fertilizantes pesticidas y los niveles de mercurio. Por Gltimo, la autora expone gue uno
de los principales retos que tiene este tipo de alimentos es que tenga una fuente de proteina adecuada, su

textura, color natural, aporte nutricional y sabor (Garcia G. , 2021).

En conclusion, el mercado de las “plant-based” trae una gran rentabilidad a futuro, pues de acuerdo con
un estudio publicado por Good Food Institute, “solo en 2.020, se invirtieron $ 3,1 mil millones de ddlares
en empresas que crean alternativas sostenibles a los alimentos convencionales de origen animal, incluidas
las empresas de carne, huevos y lacteos de origen vegetal; empresas carnicas cultivadas; y empresas de

fermentacion dedicadas a proteinas alternativas™ (Pefiuela, 2021).
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Capital invertido anualmente en proteinas alternativas
y recuento de operaciones
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Figura 1: Capital invertido anualmente en proteinas alternativas y recuento de operaciones. Fuente: (Pefiuela, 2021).

Como se evidencia en la imagen 1, se expone el incremento elevado en el capital invertido de $2.146
millones de ddlares para la generacion de proteina alternativa a base de plantas, esta pueda que se
destaque sobre los otros tipos de elaboracion por el bajo costo que implica su elaboracion. Ademas, no
hay que dejar de observar el crecimiento de las elaboraciones proteinicas mediante el cultivo y la
fermentacion, pues ambas a pesar de tener una baja cantidad hasta el momento, crece de manera
exponencial comparando la vigencia de 2.019 y 2.020, sumando estas en las 2 anualidades un total de
inversion de $1.294 millones de ddlares. Asi como lo menciona Garcia (2021), el mayor reto de cada una
de estas compafiias es generar productos alimenticios que se asemejen a los originales, mejorando su
textura, sabor, caracteristicos fisicos y propiedades nutricionales, para asi de esta manera no generar tanto

rechazo o incertidumbre sobre los consumidores escépticos.

Por esta razon, Sophie’s Kitchen ademas de poder aprovechar este gran mercado en auge, pretende
ampliar la generacion de empleo, aportando al fortalecimiento econémico de la region, ademas pueda
contribuir a mejorar las condiciones alimentarias de las familias y también fomente la proteccion y

conservacion de entornos mas sanos, limpios y velando asi por el cuidado ambiental y animal.
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4. Marco institucional

Cumpliendo con el desarrollo que se tienen establecido para esta investigacion, en este numeral se da a
conocer algunos de los datos relevantes de la industria de alimentos a base de proteina vegetal enfocados

en los mercados de Estados Unidos y Colombia:
4.1 Comportamiento del sector de proteinas vegetales en Estados Unidos

De acuerdo con un articulo publicado por Plant Based Foods Association (s.f), indica que en Estados
Unidos las ventas de alimentos de origen vegetal aumentaron dos digitos en 2.020, creciendo un 27%
comparado con la vigencia anterior y cuenta con un valor de mercado de $7.000 millones de délares.
Ademas, es de sefialar que, en la misma vigencia el 57% de los hogares compraron alimentos de origen

vegetal.

Este aumento se derivd a causa del abastecimiento que realizaron los consumidores a raiz de la
emergencia sanitaria del COVID-19, favoreciendo asi a las tiendas minoristas debido al cierre que se dio
en gran parte de restaurantes, cafés y bares y ademas de ello, los consumidores estadounidenses. ya venian
presentando cambios en su alimentacion para garantizar un mayor bienestar y aportar de alguna manera

a la sostenibilidad y cuidado animal (Plant based foods association, s.f.) .

Las carnes refrigeradas de origen vegetal crecieron un 75% en 2.020, alcanzando ventas de 1.400
millones de dolares, por esta razon, este tipo de alimentos ya se pueden encontrar en las mismas gondolas
de carnes de origen animal, habiendo asi una mayor aceptacion por parte del consumidor final, tanto que
el 63% de los compradores vuelven a comprar habitualmente carne de origen vegetal, mientras que los
mariscos veganos que aplican a esta misma categoria, represent6 un incremento en ventas de 12 millones
de ddlares, que corresponden a un aumento del 23% comparado con el afio anterior (Plant based foods

association, s.f.).
4.2 Comportamiento del sector de proteinas vegetales en Colombia

Explorando un poco més el comportamiento en el mercado colombiano sobre los alimentos que mas se
consumen en el pais, de acuerdo con un estudio realizado por la ANDI en conjunto con la firma Raddar,
“las categorias de la industria de alimentos que incluye aceites, carnes y derivados, cereales, lacteos y
derivados, galletas de dulce y de sal, productos de panaderia, entre otros, representd un gasto de $114,5
billones durante 2020” (El Espectador, 2021).
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Lo anterior revela que Colombia adopté un comportamiento muy parecido al de Estados Unidos al
aumentar su demanda de alimentos a inicios de la pandemia para salvaguardar productos alimenticios
durante las cuarentenas que se realizaron a mediados del mes de marzo del 2.020. Ademaés, Colombia
presenta un alto consumo de alimentos carnicos, pues culturalmente en gran parte de esta poblacion es

un componente fundamental a la hora de comer un plato principal.

A pesar de que los resultados anteriores arrojen un alto consumo de productos carnicos en Colombia, en
la actualidad los consumidores son mas conscientes del origen de los productos, cada vez mas desean
estar informados a cerca de su proceso productivo, cadena de valor, implementacion de buenas précticas
para garantizar la calidad de estos, aportando asi a su salud y bienestar. Por tal razon, ha habido un
crecimiento en la demanda de este tipo de alimentos, pues de acuerdo con un articulo de Portafolio (2018)
“En Colombia la tendencia esta creciendo y esto se evidencia en los pequefios emprendimientos que estan

saliendo a la luz para suplir las necesidades de los vegetarianos colombianos”.

De acuerdo con un estudio realizado en 2.019 por la Asociacion colombiana de la industria gastrondmica,
indica “528 restaurantes con oferta parcial o totalmente vegetariana y/o vegana en el pais, de los cuales
175 estaban ubicados en Bogotd, 94 en Antioquia y 42 en el Valle del Cauca.” (Agronegocios, 2020). Lo
anterior se debe a que el target mas dominante para este mercado se encuentra en las principales urbes

del pais.

Por otra parte, no solo los restaurantes veganos han tenido crecimiento en el pais, también lo ha
presentado una diversidad de productos alimenticios, tal como lo manifesté Sebastian Cotes CEO de
Sannus Food, para La Republica, el cual indica que “Entre mayo de 2.019, cuando iniciamos a vender en
Colombia, y mayo de 2.020, hemos tenido un crecimiento de mas de 800% en el pais”. (Vita, 2020),
Sannus Food comercia y representa grandes marcas reconocidas de las lineas veganas como Beyond

Meat, Gardien, Artic Cero y Daiya.
4.3 Mision y vision de Sophie’s Kitchen

e Misidn: Proveer nuevas alternativas de productos alimenticios de proteina vegetal de alta calidad
y practicos para la preparacion de platos con un buen sabor y alto valor para nuestros
consumidores.

e Vision: Ser una de las alternativas mas reconocidas de productos de proteina vegetal en 4 paises

principales de Latinoamérica para el afio 2.025.

4.4 Estructura organizacional de Sophie’s Kitchen:
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Propietario de la compafiia: En ella hacen parte los accionistas o socios, son quienes obtienen los
rendimientos derivados de la operacion de la organizacion.

Gerencia General: Es el administrador general de la compafia, su deber es generar el

direccionamiento estratégico derivados de la mision y vision.

Gerencia Financiera: Administra adecuadamente y de forma eficiente los recursos financieros de

la organizacion.

Gerencia de Produccién: Se encarga de la supervision en la generacion de productos alimenticios.

Gerencia Comercial: Su deber es garantizar un adecuado acercamiento con aliados estratégicos

y clientes potenciales.

Gerencia de Talento Humano: Provee la seguridad y el bienestar de los trabajadores de la

compafiia.

Contabilidad: Garantiza el control de estados financieros y reporte de impuestos.
Cartera: Garantiza la recuperacion de capital sobre los clientes morosos.
Producci6n: Genera, empaca y/o envasa el producto.

Control de calidad: Garantiza que la produccidn de alimentos del area de produccién cumpla con

los requisitos minimos de calidad.
Compras: Se encarga de la adquisicién de materia prima y busqueda de proveedores.

Marketing y publicidad: Se encarga de promocionar los productos alimenticios desde grandes

compafiias hasta el consumidor final.

PROPIETARIO

Gerencia General

Gerencia Gerencia de Gerencia de
Financiera Produccion Talento Humano
Contabilidad Co rol de Calidad

Gerencia
Comercial

|

Marketing y
publicidad

Cartera Produccién

Figura 2: Disefio de organigrama de Sophie’s Kitchen

4.5 Resefa histérica
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El Dr. Eugene Wang creador dela marca, inform6 para The Food eshow community Talks en una
entrevista que se le realizo el pasado 4 de enero de 2021, como nacié Sophie’s Kitchen. El comenta que
nacio en el seno de una familia budista, vegana por tradicion, por ello, su padre decidi6 crear una fabrica
de productos alimenticios veganos. Luego de culminar sus estudios de MBA en Columbia, decide
emprender el proyecto de su padre, pues sentia gran atraccion por dicho emprendimiento. Un dia, su hija
Sophie de 2 afos, sufrio una alergia derivada por el consumo de mariscos, luego de ello se dio cuenta de
los efectos negativos que podian ocasionar este tipo de alimentos a la sociedad, pues se dio cuenta que la
mayoria de empresas que producen este tipo de alimentos no cuentan con las mejores practicas y
adicionalmente identifico el impacto negativo que ocasionaba en los ecosistemas marinos al realizar una
captura masiva de mariscos originado por las altas demandas de los consumidores. Posteriormente,
decidi6 emprender la primera compania productorade mariscos veganos en el mundo y decidid
comenzarla en Estados Unidos, especificamente en Sebastapol, California, pues veia que este pais tenia

un apetito insaciable por este producto.

Luego de ello, algunos de los consumidores empezaron a cuestionar la marca, debido a que la gente
identificaba que su producto lo extraia de plantas terrestres y por ello no era comida de mar, por tal razén
Eugene empezd a estudiar el producto para perfeccionar la textura y el sabor, a través de la investigacion
de microalgas. Es por esta razén que en el afio de 2017 obtuvo varios premios como, por ejemplo, en
PepsiCo, gracias al aporte que tuvo y a partir de ahi, decide crear una nueva compafiia destinada a realizar
estudios mas precisos de productos alimenticios derivados de algas el cual se
denomina Sophie’s Bionutrient. Actualmente esta organizacion se encuentra ubicada en Singapur, y alli
secentraen la creacion de nutrientes de manera sostenible y eficiente a través de la tecnologia
alimentaria. (The Food Eshow, 2021). A partir de 2019, el Dr. Eugene trae a su compafiia a Miles
Woodruff, este Gltimo se encontraba finalizando sus estudios de conservacion junto con la Dra Jane
Goodall y a la vez estaba realizando un MBA en empresas sostenible en el Congo, derivado de esta
formacion despierta un alto sentido de responsabilidad por el cuidado ambiental, por tal razén acepta
dirigir la compaiia que, para ese entonces, se estaba posicionando en el mercado de alimentos marinos
veganos gracias a la confiabilidad que generaban los productos, pues son bajos en calorias y no contienen
metales pesados, haciendo asi un producto de alta calidad y de gran valor para sus consumidores
(Vegconomist, 2020).

When did you get involved with the company?

In May 2019, | had just concurrently finished a Ph.D. based on the conservation work | did with Jane

Goodall in the Congo and an MBA in sustainable enterprise. Eugene brought me on 6 months ago to take
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the company into its growth phase. He also wanted to step back from managing Sophie’s Kitchen so he

could work full time on another Temasek-backed plant-based company that he founded.
4.6 Productos de la empresa
e Camarones: Es un producto a base de plantas, con una textura crujiente son ideales para preparar

sushi o tacos. No contiene gluten, soya, colesterol y de carne de mariscos. (Sophie’s Kitchen,
s.f.)
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Figura 3: Breaded vegan shrimp
Fuente: (Sophie’s Kitchen, s.f.)

e Torta de cangrejo: Este producto a base de plantas son el aperitivo perfecto para cualquier

ocasion. No contiene gluten, soya, colesterol y de carne de mariscos. (Sophie’s Kitchen, s.f.)

GOURMET PLANT-BASED SEAFOOD™

Figura 4: Vegan crab cakes

Fuente: (Sophie’s Kitchen, s.f.)

o Filetes de pescado: Este producto a base de plantas son perfectos para una cena de pescado

alternativa. Estas crujientes hamburguesas doradas son un taco de pescado. No contiene gluten,

soya, colesterol y de carne de mariscos. (Sophie”s Kitchen, s.f.)
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GOURMET PLANT-BASED SEAFOOD

Figura 5: Vegan fish fillet
Fuente: (Sophie’s Kitchen, s.f.)

Salmén ahumado: Este producto a base de plantas perfecto en un bagel abierto de todo. No
contiene gluten, soya, colesterol y de carne de mariscos. (Sophie’s Kitchen, s.f.)

yBE |

Figura 6: Vegan smoked salmon

Fuente: (Sophie’s Kitchen, s.f.)

e Atunes: Este producto completo en proteinas, ofrece infinitas posibilidades. Perfecto en un

derretimiento de Toona, una ensalada o en sushi. Viene en dos sabores, sal marina (Sophie’s
Kitchen, Toona Sea Salt, s.f.) y pimienta negra (Sophie”s Kitchen, s.f.)

Black Pepper

Sea Salt

Figura 7: Plant based food toona

Fuente: Sal marina (Sophie’s Kitchen, Toona Sea Salt, s.f.) y pimienta negra (Sophie’s Kitchen, s.f.)
4.7 Posicionamiento en el mercado
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Miles Woodruff, actual CEO de Sophie’s Kitchen, informd en una entrevista para Food Navigator-
usa.com, que para la vigencia de 2.020, la compafiia habia crecido tres veces méas desde que se unid en
el verano de 2.019, y tiene como prioridad una rentabilidad a corto plazo, pues Woodruff busca recaudar
$3 millones de dolares para financiar el crecimiento de la compafiia. (Watson, 2020).

Sophie’s Kitchenleha apostado a los mercados minoristasen Estados Unidos, Reino Unido,
Canada y Australia, ofreciendo al mercado, pasteles de cangrejos, camarones, filetes, de pescado,
salmén ahumado y atunes. Estos productos oscilanen un precio de alrededor USD $5 para
2.021, comenzando su distribucion en los supermercados veganos como Sprouts Farmers Market (US)
(Sprouts Farmers Market, s.f.), Wegmans (US) (Wegmans, s.f.), Sainsbury’s (UK) (Sainsbury’s, s.f.),
The Green Edge (AU) (The Green Edge, s.f.) y Vegan Supply (CA) (Vegan Supply, s.f.).

America
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Figura 8: Mapa de ubicacion de tiendas minoristas de productos organicos.

Ahora, su objetivo es entrar a las 400 tiendas de Walmart para dar a conocer sus productos congelados
promocionando asi el potencial que tienen estos mariscos veganos (Watson, 2020), con el fin de tener
mayor acceso a los clientes minoristas. Ademas, busca expandirse a mercados internacionales

fortaleciendo sus canales de distribucion a través de asociaciones estratégicas. (Billy Goat Brands, s.f.)

Sin embargo, hoy en dia hay grandes marcas de productos de proteina vegetal que actualmente dominan
al mercado, por lo que a continuacion se relacionara alguna de las principales marcas que da a conocer
el portal web (Petalatino, s.f.):
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BEYOND MEAT

Figura 9: Logo Beyond Meat

Fuente: https://www.beyondmeat.com

Es una de las marcas mas emblematicas de productos carnicos
de origen vegetal, la empresa estadounidense. Ya han vendido
mas de 25 mil millones para 2018, para ese entonces, la
compafiia ya se habia expandido en el Reino Unido y Europa
continental (Cassidy, 2018).

Esta marca vende carne de hamburguesa, beef, salchichas,
albondigas, carne molida y pollo apanado (Beyond meat, s.f.).

PLANT-BASED PROTEIN

Figura 10: Logo Gardein

Fuente: https://www.gardein.com

La marca canadiense lleva 25 afios en el mercado, nace a partir
de una alternativa generada por un experto culinario, donde
ofrece una alternativa mas saludable.

Dentro de sus productos se encuentran sopas, chiles y sabores

de carne de res, cerdo, pollo y pescado (Gardein, s.f.).

daLya
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Figura 11: Logo Daiya
Fuente: https://daiyafoods.com/

Esta empresa lleva 20 afios en el mercado, y uno de sus fuertes
en la elaboracion de queso vegetal y se ve en productos como

diferentes tipos de pizza precocidas (Daiya, s.f.).

Figura 12: Logo Field Roast
Fuente: https://fieldroast.com/

La empresa estadounidense con 24 afios en el mercado ofrece
una serie de alternativas como por ejemplo salchichas, roast
beef, quesos, hamburgueses y aperitivos como Nuggets,

perritos de maiz y alas bufalo wings (Field Roast, s.f.).

W

VEGGIE CUISINE”

Figura 13: Logo Yves
Fuente: http://yvesveggie.com/en/

Hace parte de The Hain Ceslestial Canada. Esta marca lleva
méas de 20 afios proveyendo alternativas de Hamburguesas,
aperitivos, embutidos, y rebanadas con sabor a jamon (Yves,
s.f).

Tabla 1: Principales competidores del mercado
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5. Marco contextual y conceptual

Para el desarrollo de esta investigacion, fue necesario recurrir a diferentes conceptos y marcos teéricos
claves para llegar al resultado final que es generar un adecuado analisis de mercados para la entrada de

alimentos de proteina vegetal en los paises de interés.
5.1. ¢ Qué es el veganismo?

De acuerdo con las autoras Acufia , Gallo, Granado, Jofre, & Mancinelli, (s.f.) definen que “El vegano
se abstiene puntualmente en su vida diaria, de consumir y utilizar alimentos o productos de
origen animal como carne, lacteos, huevos, pescados, mariscos, frutos de mar, miel, lana, cuero
y cualquier otro derivado de los animales”, este comportamiento puede ser derivado por multiples
razones, ya sea por un tema de salud a su cuerpo, mitigacion de consumo de carne animal para impactar
a menor medida el cambio climético, o por cuidado animal. Todas estas retnen un solo termino que se

Ilama consciencia.
5.2. Antecedentes del veganismo

Este concepto viene de la palabra “Vegan” en gran Bretafia en la década de los 40, creada por Donald
Watson en Leicester Inglaterra (Cerrillo, 2015). El veganismo no es una moda como se cree, ha habido
diferentes culturas como la asiatica que han adoptado esta practica como un estilo de vida, incorporandola
en sus tradiciones. De acuerdo con Cross (s.f.), indica que su historia comienza con las Jainas, que es una
doctrina originaria de la India, el cual no rendia culto a ningiin Dios en especifico, se encaminaba por
encaminar a sus miembros a ser mas conscientes, el cual le permitiera llegar a un estado de liberacién y
divinidad. Ademas, este comportamiento también fue adoptado por la antigua Grecia, pues algunos de
los mas grandes pensadores como Platon promovian adoptar una dieta sana en beneficio de una buena
salud, Apolonio fue el primer filésofo vegano, mientras que Plutarco realizé el primer documento acerca
del vegetarianismo, puesto no querian hacer parte de esa practica de explotar a los animales para consumo
humano, de igual manera lo fueron personalidades como Buddha, Nikola Tesla, Leonardo Da Vinci,
Albert Einstein, Margaret Fuller, y Miguel de Cervantes. Este tipo de consumo casi desaparece y vuelve
a retomar en la edad media entre los siglos XIX y XX. Para 1.847 nace la primera comunidad vegetariana

en el Reino Unido.
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5.3. Beneficio del veganismo

En este numeral se expone el trabajo realizado por Trujillo y Valdivieso (2017), donde las autoras realizan
una comparacion nutricional entre la comida de origen animal y vegetal, indicando que la diferencia
radica en el aporte de aminodacidos debido a que este lo genera en mayor medida la proteina animal que
la vegetal. No obstante, se encontr6 que los alimentos que pueden proveer este aporte nutricional son los
frutos secos gracias a su alto contenido de proteina; por tal razén, ellas también muestran las principales
caracteristicas y propiedades de los diferentes tipos de proteinas de origen vegetal para cocina de autor,
como por ejemplo la lenteja, el garbanzo la soya, el gluten de trigo entre otros.

De acuerdo con la investigacion que publicd British Medical Journal, indica que los veganos y
vegetarianos tuvieron menos probabilidades de contraer enfermedades, sin embargo, aumentaban las
probabilidades de sufrir un accidente cardiovascular. Por lo anterior, se centraron en el grupo poblacional
pescetariano, es decir, que solo consumen pescado en sus dietas, y se encontré que pueden disminuir
hasta en un 13% la probabilidad de sufrir alguna enfermedad coronaria comparados con las personas que
habitualmente comian carne. Este estudio fue realizado a 48 mil personas durante 18 afios (Parkinson,
2019).

De igual manera, se identificé el estudio generado por European Journal of Clinical Nutrition, muestra
mejores resultados en pruebas de resistencia y capacidad aer6bica en mujeres que llevan una alimentacion

vegana que las que son omnivoras (UVE, s.f.).

Ademas, se consult6 el experimento realizado por los hermanos Turner (Ross y Hugo), estudio liderado
por el Departamento de Investigacién de Gemelos y Epidemiologia Genética del Kings College de
Londres, donde uno de ellos (Hugo), debia someterse a una alimentacién vegana para identificar cuales
eran los principales cambios que sufrian cada uno de ellos. Uno de los principales resultados fueron que
Ross mantenia con sus mismos indices de masa corporal y de grasa, él indicaba que habia momentos
donde se sentia con energia, otras veces se sentia mas pasivo, mientras que su hermano Hugo, no sufrié
muchos cambios morfolégicos, sin embargo, en las primeras semanas tuvo una gran tentacion de
consumir carne y queso, teniendo en cuenta que realizaban la misma rutina de entrenamiento. Por lo
anterior se identificé que Hugo bajo sus indices de grasa, esto ya no era un problema debido a que si lo
deseaba podia subir hasta 1 kg al afio, su energia se increment6 puesto que consumia gran variedad de

frutas y nueces, ademas, mejoro la resistencia para contraer diabetes tipo 2 (DW, 2021).
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5.4. Tendencias y estudios comportamentales asociados con el consumo de alimentos proteicos de

origen vegetal:

Teniendo en cuenta que la carne contiene diferentes nutrientes que son necesarios para el cuidado de la
salud, a continuacion se detallan cuales son los principales componentes que contienen este tipo de

alimentos y como logran sustituirse:

¢ Vitamina B12: Principalmente aporta a la formacion de glébulos rojos, estructura de formacion
nerviosa y division celular; para ello es necesario consumir 1,5 microgramos por dia, de lo
contrario, la carecia de esta vitamina puede causar anemia y dafios neuroldgicos. Este nutriente
de puede adquirir por origen animal en alimentos como la leche, los huevos, el queso y el yogurt,
sin embargo, también se pueden ser sustituidos por extractos de levadura con B12 afiadido,
cereales al desayuno incluyendo B12 y leche de Soja (Vegetarian Society, s.f.).

o Calcio: Este mineral requiere de un alto consumo que corresponde a 700 gr diarios, teniendo en
cuenta que es el componente mas dominante en el cuerpo humano, pues este es altamente
absorbido por huesos y dientes para mantenerlos sanos y fuertes. Ademas, aporta a la coagulacion
sanguinea.

La ventaja de este nutriente es que se encuentra en varias fuentes de origen vegetal como la col
rizada, la naranja, los granos, el pan, el brécoli, cereales fortificados al desayuno, las lentejas, y
las diferentes opciones de leches vegetales (Vegetarian Society, s.f.).

e Grasasy Omegas: Es una fuente de energia esencial para el funcionamiento cerebral, en especial
el omega 3 y 6, ademas que permite mitigar la pérdida de calor y aporta al fortalecimiento de
0jos y sistema inmune. Su consumo debe oscilar entre 250 mg por dia de omega 3y 10 g diarios
de omega 6. EI omega 3 lo podemos encontrar en aceite de lino, de soja, de alga y de nuez,
mientras que el omega 6 se encuentra en el aceite de maiz, de girasol, germen de trigo y en las
nueces (Vegetarian Society, s.f.).

e Yodo: Es un recurso vital para el funcionamiento de las hormonas tiroidea y ayudan al correcto
funcionamiento cardiovascular, digestivo y muscular. Su consumo diario se considera de 140
microgramos por dia y se puede encontrar en alimentos como el queso, el yogurt, algas marinas,
huevos, leche, cacahuates y sal marina (Vegetarian Society, s.f.).

e Hierro: Provee niveles de energia saludables para los musculos y la sangre. Se considera
importante un mayor consumo en las mujeres con 14,8 mg por dia, mientras que los hombres
deben consumir un poco més de la mitad que corresponde a 8,7 mg diarios. El hierro se puede
encontrar en diferentes alimentos como lo son el tofu, el pan, cereales, semillas, nueces, frutas

secas, col rizada, brocoli y diferentes tipos de granos (Vegetarian Society, s.f.).



Anélisis de mercados para la entrada de una empresa de alimentos de proteina
vegetal en los paises de interés

32

e Proteina: La principal funcion de este nutriente es que construye y repara los musculos. Su
consumo incrementa mas en los hombres con 55 g diarios, mientras que las mujeres deben
consumir 45 g diarios. Este nutriente se encuentra en los alimentos como la soja, nueces, frijoles,
queso, huevos, cereales (Vegetarian Society, s.f.).

e Vitamina D: Este nutriente ayuda a la absorcién de calcio y permite el correcto funcionamiento
de musculos, huesos y dientes. Su consumo se encuentra entre 8,5 a 110 microgramos diarios.
Se encuentra en alimentos como la yema de huevo, cereales, leche de soja, setas, rasas para untar
y en algunos suplementos (Vegetarian Society, s.f.).

e Zinc: Fortalece el sistema inmune, ademas de que es un elemento vital para el crecimiento
celular. Es necesario un consumo entre 7 a 9,5 mg diarios y se encuentra en alimentos como
huevos, cereales, leche de vaca, nueces, queso, patatas, pan y algunos granos (Vegetarian
Society, s.f.).

Por otro lado, el estudio realizado por Perea (2016) sobre tendencias de consumo en Bogota, indica que
hay una fuerte influencia en el consumidor gracias al ejercicio que elabora la publicidad, sin embargo,
hay una gran tendencia de salud y bienestar que viene creciendo de manera progresiva, teniendo en cuenta
gue cada vez mas predominan el tipo de consumidores criticos y responsables de su entorno, pues ellos
son conscientes que sus acciones repercuten a futuro como eslabén de la cadena de consumo y por ello

cambian de manera paulatina sus habitos.

Por otra parte, el estudio realizado por Moreno (2018), evalla la seguridad alimentaria de estado
nutricional de 15 familias vegetarianas en el area metropolitana de Medellin. Para ello, esta investigacion

la realiza mediante entrevistas y en ellas encuentra lo siguiente:

- La mayoria de los entrevistados creen que el mercado actual cuenta con una alta oferta de
productos alimenticios de este tipo.

- Algunos productos no se consiguen tal facilmente y/o cuentan con un costo elevado.

- En una de las entrevistas una mujer de 30 afios en el afio 2.017 contesto lo siguiente “En las
tiendas de barrio no se encuentran las leches vegetales ni las carnes frias vegetarianas en
porciones individuales”

Como se evidencia, el mercado provee maltiples ofertas de productos proteinicos de origen vegetal, con
maés opciones de ingredientes, presentaciones, sabores y contexturas. Sin embargo, hace falta fortalecer
el suministro de estos productos para asi poder garantizar una alternativa de facil acceso, en cuanto a la
distribucion de estos productos y que a medida que lo permitan los avances tecnolégicos se abarate su

costo.
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Respecto a los habitos, Garcia (2017) expone que no solamente es aplicar la filosofia de no emplear de
manera masiva para el consumo de seres vivos, sino también, que todo quede dentro del margen del
respeto tanto a los demés como a nosotros mismos recreando un ambiente mas arménico del entorno.
Esta condicion también es apta para aquellas personas que sufren de algun trastorno depresivo o cuadros
de estrés, pues este tipo de alimentacién, junto con el ejercicio y el consumo de suplementos dietarios,
pueden aportar grandes beneficios a la salud.

Por otra parte, también hay una gran tendencia en la produccion de carne artificial tal como lo explica el
profesor Ignacio Amador para el periédico de la Universidad Nacional, el cual indica que la carne in vitro
o carne cultivada se deriva de diversos procesos en biotecnologia, sin embargo él indica que por el
momento se vienen desarrollando cultivos de célula muscular teniendo los cuales carecen de otros
componentes clave como el tejido adiposo y proteinas de colageno. Por tal razén, también explica que a
pesar de que hay un gran avance tecnoldgico, y que cada vez mas organizaciones invierten en este tipo
de investigaciones para la generacién de nuevos productos alimenticios, hay bastantes aspectos a mejorar
como sus caracteristicas, la composicion de nutrientes, la contextura y el sabor para que logre reemplazar
a la carne; ademas de que la produccién del mismo debe tener un estricto control sanitario y a futuro

lograr bajar los costos de produccién para llegar a producirlos de forma masiva (Periédico UNAL, 2021).

Asi mismo como se menciono en el parrafo anterior, hay un gran interés en la comercializacion de estos
productos alimenticios, tanto asi que se ha estimado un crecimiento en ventas antes de a pandemia de 36
millones contando también con las ventas de bebidas lacteas como leche y yogurt. Actualmente la carne
de origen vegetal representa tan solo el 2% del volumen en ventas que genera la carne procesada a nivel
mundial (Rees, 2021).

Dos tendencias clave de consumo para esta vigencia, obtenidos del top 10 de Global Consumer Trends
2022 son los buscadores de plan B, ocasionada por la escases de algunos productos y/o suministros que
se viene ocasionando de manera mundial, por lo que varios consumidores como grandes compafiias o el
consumidor final tienen que validar como pueden sustituir los productos que normalmente adquieren.
Otra de las tendencias es “Los que cambian al clima”, pues esta es una manera de que cada individuo
contribuye con una o mas actividades de consumo o rutinarias que sean beneficiosas para el medio
ambiente; en este caso se encuentra la reduccion en el uso de bolsas plésticas, uso eficiente de agua y

tierra, y la reduccion en el consumo de cierto tipo de carnes animales (Juérez, 2022).



Anélisis de mercados para la entrada de una empresa de alimentos de proteina
vegetal en los paises de interés

5.5. ¢ Qué es el consumo?

Euroinnova (s.f.) lo define como el “acto y consecuencia de utilizar un producto, bien o servicio”, sin
embargo, esta hace parte del concepto de economia del cual exponen como el proceso por el cual se
requiere producir cierto bien o servicio para atender una demanda, siendo asi un circuito infinito. De

igual manera, el portal expone los siguientes tipos de consumo:

e Consumo Interno: El producto o servicio se adquiere dentro del mismo pais.

e Consumo privado: Son adquiridos por el tltimo eslabon de la cadena, pues son los usuarios directos
del producto o servicio.

e Consumo Publico: Es un servicio o producto que proveen los gobiernos para satisfacer una
necesidad de la comunidad o de sus ciudadanos.

e Consumo colaborativo: Comparte bienes y servicios a cambio de una compensacion.

e Consumo inteligente: Es aquella cuando usuarios finales hacen proceso riguroso de seleccion con

base en la capacidad de sus decisiones y necesidades.

De igual manera, el portal expone que esto puede impulsar a una buena economia generando mas
empleos, aunque no necesariamente lo mejore, pues si este comportamiento se masifica de manera
incremental, habrd una disminucién en la capacidad de retener recursos econémicos y que impacta

directamente en la adquisicién de nuevos bienes y servicios, lo que puede llevar a:

- Una mayor afectacion al ambiente por una produccion desmedida.

- Sobreutilizacién de recursos vitales como el agua, ademas de una alta demanda de energia y
combustibles.

- Imponer el consumo de productos innecesarios a ciudadanos de otras regiones.

- Fomentar a los consumidores el consumo de productos procesados sobre los naturales.

5.6. ¢ Qué es el marketing?

El marketing tiene diversos conceptos y/o connotaciones, todo depende del autor, esta el ejemplo de
Kotler (s.f), indica “es el ejercicio que los gerentes emprenden para evaluar las necesidades, medir su
extension e intensidad y determinar si existe una oportunidad lucrativa”. Para este caso, Phillip Kotler
propone un marketing desde el ejercicio administrativo para realizar una toma de decisiones mucho méas
benéfica, pero por otra parte, se tiene a Prettel (2016), el cual lo define asi: “es una ciencia después de
estudiar el comportamiento de los mercados”, como tal, lo lleva a un &mbito mucho mas investigativo,

donde la observacién es la herramienta clave para la identificacion de nuevos competidores,
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descubrimiento de nuevas necesidades de los clientes, con el fin de generar mayor valor y relaciones

perdurables.

Mientras que Kerin y Hartley (2018), lo definen como un ejercicio que se hace a diario, con la toma de
decisiones, con la seleccién de productos o servicios, influir a familiares o conocidos, donde los
individuos son “expertos” en la materia, sin embargo, los autores indican que para hacer un buen
marketing no es facil, por eso se ha conocido maltiples casos en el mercado donde grandes compafiias
han fracasado o han desaparecido, que en el pasado parecian destronables y en muchas ocasiones, muchos
no entendian como evolucionaban las necesidades de los consumidores, o imponian funcionalidades
innecesarias o no con el suficiente valor para perdurar en el tiempo, es el caso de Kodak, Blockbuster,

entre otras.

En resumen, a pesar de que expusieron diferentes miradas a este concepto, desde un ambito
administrativo, cientifico y del dia a dia, se puede deducir que el marketing es un ejercicio que se realizan
todos los dias y que de ello depende sobrevivir, y no solamente se entiende como un proceso transaccional
donde prima la venta de productos y servicios de una compafiia. Ademas, es un ejercicio que se puede
realizar a la minucia con el fin de perfeccionarlo, y hacerlo un arma realmente poderosa, en beneficio no
solamente de quien lo emplea, sino donde prime sobre todo los intereses de quien lo consume, entendido
de una manera enfocada, las verdaderas necesidades y satisfacciones de quienes adquieres los productos

y servicios que genera el mercado.
5.7. Marketing estratégico

Se resalta en especial esta definicion de Zamarrefio (s.f.), metodologia de andlisis y conocimiento el
mercado”, como se indico en el texto anterior, es la verdadera identificacion de las necesidades de los
consumidores, con el objetivo de ser mas eficientes en la generacion de productos y servicios lo que
permite, ofrece productos y servicios con un alto valor para el consumidor. Ademas, no toda la atencion
debe acapararse en la demanda, sino también en la oferta que provee la competencia, permitiendo

identificar las oportunidades o0 amenazas que pueden impactar a las organizaciones.
A continuacion se observan algunos términos claves para la generacion del marketing estratégico:

e Ventaja competitiva: Es un “conjunto de caracteristicas Ginicas de la empresa y sus bienes y
servicios que el mercado meta percibe como importante” (Lamb, Hair, & McDaniel, 2018), lo
que refiere a las bondades que destaca el cliente de los productos o servicios recibidos, y de los
cuales son altamente diferenciados dentro de la competencia. Para la identificacion de la ventaja

competitiva, bien se puede desarrollar un modelo DOFA, donde se dé a conocer cuales son las
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Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas que tiene la compariia. Ademas los autores
hablan de la ventaja competitiva en costo, lo que indica, que las organizaciones deben lograr
estrategias para poder incorporar costos bajos, logrando proveer recursos mucho mas tractivos
ante sus clientes, por ello se evalUa la importancia de observar las curvas de la experiencia, el
cual indica cual es el comportamiento de los costos presupuestados sobre los reales, por otra
parte, se debe disefiar una mano de obra eficiente, realizar procesos de reingenieria cuando asi se
requiera, trabajar en las innovaciones de producto para que no solamente sea un resultado mucho
mas atractivo al consumidor sino que ademas, logre beneficiar a la compafiia en el coste de su
produccién y por ultimo, puede ofrecer productos y servicios sin lujos, obviamente, esto

dependera del segmento al cual se dese dirigir.

Mercado de referencia: Es un grupo de consumidores de los cuales, comparten cierto patron de
comportamiento, donde se logra identificar una necesidad en comin (Munuera & Rodriguez,
2012). De acuerdo con los autores, enmarcan 3 dimensiones que son, las necesidades o funciones,
los compradores y las alternativas tecnoldgicas, de acuerdo con este analisis, se logra identificar
el mercado relevante, y es el cual la compafiia centra gran parte de su energia para disefiar
productos y servicios dirigidos a este grupo poblacional. Por ello, es necesario realizar un proceso
denominado Segmentacion de mercado, el cual permite identificar los criterios y diferentes
variables para la seleccion del publico, posteriormente se clasifica y se detalla una serie de
perfiles contenidos en esa segmentacion. Para realizar el proceso de seleccion, es necesario
identificar el valor atractivo que tiene cada uno de estos segmentos, posteriormente se escoge el
publico final y parte de ahi para disefiar toda una estrategia de atraccion a estos usuarios. Por
altimo, el proceso de posicionamiento permite nuevamente hacer una identificacion previa para

posteriormente pasar a un desarrollo de comunicacién latamente eficiente.

Por otra parte, los productos que son los articulos que adquiere el cliente en el cual cumple un
propdsito para satisfacer una necesidad, entendiendo esto, y sabiendo a que mercado va dirigido
es muy importante tener presente el ciclo de vida del producto, Lerma (2017), lo define como
la duracion que tiene el producto o servicio a través del tiempo, y este puede variar, dependiendo
de diversos factores como lo son las tendencias, la tecnologia, la moda o ya sea por aspectos

culturales, sociales o necesidades de cada uno.

De igual manera, el autor expone los aspectos positivos y negativos para el desarrollo de

producto, los cuales se veran a continuacion:
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Factores de éxito para el desarrollo de productos:

Buena idea

Conocimiento del mercado
Suficientes recursos
Tecnologia disponible
Suficiente demanda
Equipo motivado

NN N SRR

Buen desarrollo

Factores que afectan el desarrollo de productos:

v Problemas de disefio y de produccién
Mercado inadecuado

Mala organizacion

Normatividad restrictiva
Distribucion deficiente

Problemas de calidad

N NN

No tener visibles las ventajas competitivas

5.8. Marketing Operativo

También conocido como marketing tactico, contempla la ejecucion de los objetivos establecidos en el
marketing estratégico. Sobre este concepto, se establece una serie de plan para el desarrollo de politicas,
establecimiento de precios, formas de comunicacién y medicion (IEBS, s.f.). Dicho lo anterior, luego de
la definiciébn y perfilamiento del cliente objetivo, se estudia sus comportamientos, rutinas,
preocupaciones Yy satisfacciones, con el fin de crear toda una estrategia para captar su atencion, esto se
logra gracias al marketing mix, pues este, es una combinacion de diversos factores que ambientan todo
un entorno al consumidor al momento de una compra. Para ello, de acuerdo con lo expuesto por Ortiz

(2015), del cual indica, lo conforman cuatro piezas claves que son:

- El producto: Corresponde a los productos y servicios ofrecidos por las organizaciones, los cuales
tienen un alto valor para los consumidores, satisfaciendo la necesidad del mismo.
- El precio: Es el valor que el cliente de pagar para obtener el producto, servicio o bien de su

interés.
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- Laplaza: Son todas aquellas actividades que se hacen necesarias por parte de las organizaciones
para propender al proceso de compra por parte del interesado.

- La promocidn: Es el proceso de comunicacién realizado por el vendedor que influye para
impulsar la compra, permitiendo que el producto, servicio o bien sea mucho mas atractivo,

resaltando asi las bondades y principales cualidades.

Teniendo en cuenta las premisas que trae el autor, se considera relevante el estudio de cada aspecto que
hace parte de todo un ecosistema para no solamente centrarse en una actividad netamente transaccional,
sino que, ademas, se debe estudiar cada detalle de estas variables. Por ello se resalta bastante en la
experiencia del servicio, indirectamente si un consumidor se siente atraido en gran medida por un
producto que requiere o un servicio que le pueda convenir, una excelente atencién, una escucha asertiva,
una informacion clara, son claves para que el cliente sienta atraccion no solamente por el producto o
servicio a adquirir, sino que tiene un mayor sentido de pertenencia con la empresa que lo ofrece o lo
fabrica, pues lo ve como un amigo o proveedor clave, con el cual, el cliente puede contar de manera

incondicional.

Hoy en dia las organizaciones ponen mas sus 0jos en adquirir nuevos mercados, disefiando estrategias de
como conquistar nuevos territorios, pero en gran medida, descuidan los clientes ya adquiridos, pues
muchos piensan que los clientes seguiran comprando sus productos o servicios, pero se equivocan, pues
cada dia, hay méas competencia, donde no solamente gana el mas grande sino el mas rapido, y al haber
una gran oferta, hace que haya un alto mar de precios asequibles, mas rapidos, con mejor disefio, todo
gracias a la automatizacion y al desarrollo tecnoldgico hace un cliente méas exigente y consiente de lo que

desea consumir.

5.9. Historia del marketing en Latinoamérica

Como loindica Arellano (2010), respecto a la etapa de negocios, Latinoamérica se ha caracterizado desde
un inicio, a tener una alta dependencia de paises como Espafia y Portugal, y que paralelamente mas a
futuro, comienza a relacionarse con otros paises como Estados Unidos, en primera medida como
potencia, luego le sigue Inglaterra y Francia. Latinoamérica siempre se ha caracterizado por exportar
materia prima comprando con una mano de obra barata para luego venderla cara, este tipo de negocio era
muy fuerte ademas del sector minero y agricola para mediados del siglo XX. Posteriormente, para la
década de los 60’s, se promovid un movimiento para prohibir la importacion de productos elaborados
por paises de primer mundo, aunque en la CEPAL, observé que las industrias de primer mundo se
encontraban bastante avanzadas en tecnologia e infraestructura, dio pie para la creacion de grandes

industrias en América Latina para producir diferentes productos que llevan procesos mas elaborados
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como lo son zapatos, textiles, insumos de vestuario, hasta llegar a ensambles de automoviles, lo que
promovid después de mucho tiempo implementar lineas de produccién como las que tenia Henry Ford
en Estados Unidos caso 40 afios después.

De igual manera, para la administracion financiera, Latinoamérica sufrié un gran crash en la década de
los 70’s, devaluando fuertemente varias monedas locales frente al dolar, como la de Argentina, Brasil,
Chile. Posteriormente para la década de los 90’s, la region comenzoé a abrirse a nuevos mercados,
permitiendo abrir nuevas fronteras gracias a la globalizacién. Esto se dio gracias a que cada uno de los
paises de la region comenzaron a identificar mejores precios, calidad, y hasta permiti¢ identificar
productos sustitutos.
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6. Diselo metodoldgico de la consultoria

En el primer semestre del afio 2021, se realizé un trabajo de investigacion a través de una consultoria
internacional a la compafia Sophie’s Kitchen, debido a que esta tiene especial interés en introducir sus
productos comestibles en Latinoamérica. Por lo anterior, el grupo de estudiantes de Seminarios de
investigacion de la universidad EAN, liderados por el profesor Mauricio Sabogal, tenia como mision
realizar toda la investigacion para facilitar la introduccion de los productos alimenticios de proteina
vegetal en los paises de interés. Para ello, el profesor decide dividir su equipo en diferentes células de
trabajo conformados entre 2 0 3 personas sobres las cuales se tenia en cuenta su experiencia, carrera,

gustos y habilidades. A continuacion se observa el enfoque que tenia cada uno de estos subgrupos:

e Grupo Financiero: Realizaba todo el analisis de rentabilidades, costos y gastos a través de
diferentes proyecciones que podia tener la organizacion a futuro con la introduccion de sus
productos en este mercado.

e Grupo Legal: Tenia como objetivo validar los principales marcos legales que se debian tener en
cuenta para el ingreso de esta empresa norteamericana en el mercado latinoamericano. Ademas,
debia identificar las principales barreras y beneficios que se podian presentar en cada uno de los
paises de interés.

e Grupo Técnico: Su enfoque se basaba en identificar las principales tendencias y desarrollos
tecnoldgicos que habia en la region de LATAM sobre los que se podian apoyar para la
fabricacion de productos en esta region.

e Grupo econémico: Estaba a cargo de la revision de los principales indicadores econdmicos,
proyectar el ambiente econdmico de la regién de LATAM e identificar cuales eran los principales
competidores de Sophie’s Kitchen.

e Grupo de mercados: Tenia a su cargo, la validacion del comportamiento del consumidor en los
paises de interés, ampliando un poco mas en costumbres, cultura y alimentos de predilectos de

consumo a través de un analisis cualitativo.

Atendiendo los objetivos establecidos de esta investigacion, a continuacion se establecen las siguientes
fases que el grupo de mercados estableci6 para el desenvolvimiento de cada una de las actividades

plantadas:
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e Fase I: Proponer un modelo de seleccion de paises que permita clasificarlos de mayor a menor
viabilidad para el ingreso de productos alimenticios de proteina vegetal: Este modelo se construyo
a través de un archivo Excel, el cual permite identificar al cliente de manera relevante a través de
indicadores, aspectos importantes a tener en cuenta al momento de introducir sus productos al
mercado latinoamericano. Puntualmente para el desarrollo de este modelo fue necesario que cada
grupo de investigacién de la consultoria internacional seleccionara los indicadores de mas impacto y
de acuerdo con la informacion contenida la pudiera clasificar y proyectar los resultados a través de un

ranking. Por lo anterior se hace necesario realizar los siguientes pasos:

a. Compilar informacion estadistica gue midan los principales aspectos asociados al mercado

de consumo en Latinoamérica: Para ello se realiz6 la consulta de fuentes secundarias y se

seleccionaros los indicadores que consideraron relevantes para la medicion del enfoque de
marketing.

b. Concluir cuales fueron los paises con mejor comportamiento de cada uno de estos

indicadores: Una vez capturada y clasificada la informacidn, se procedié con la seleccion de
los paises con mejor resultado y/o que el cliente consideré relevantes para el ingreso de sus
productos de proteina vegetal..

e Fase Il: Realizar un analisis cualitativo del comportamiento de los consumidores en los paises
de interés a través de consultas de fuentes secundarias: Esta fase tuvo como objetivo comprender
mejor el contexto sociocultura en torno a la alimentacion de los paises de estudio; para ello, se
emplearon diversas fuentes secundarias como lo son portales web, consulta de formatos de video para
realizar un trabajo exploratorio en dichos factores y adicionalmente conocer los productos que mas

consumen en la canasta basica familiar. Por lo anterior, se desarrollaron los siguientes pasos:

a. ldentificar los principales productos alimenticios de la canasta basica familiar: Se identifico

a través de fuentes secundarias la produccion alimentaria y los productos alimenticios mas
demandados de la canasta basica familiar en los paises de interés.

b. Explorar las principales tradiciones de los paises de los paises de interés en torno a los

alimentos: Con el fin de comprender un mejor la cultura de cada uno de los paises de interés
para posteriormente realizar el desarrollo de las entrevistas, se realizo la consulta de fuentes
secundarias en portales web y material audiovisual bajo un ejercicio exploratorio y se

recopilaron los principales insight de dicho proceso.
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C.

Consultar cuales son las regiones de Colombia: Con el fin de profundizar el estudio

sociocultural, se seleccion6 uno de los paises escogidos de la investigacion el cual fue
Colombia. Para la comprension cultural, se decidié consultar a través de fuentes secundarias
cuales eran las regiones de este pais, y en cada una de ellas identificar sus principales
caracteristicas en torno a tradiciones, sonidos y platos tipicos.

Consultar la taxonomia de generaciones: Aunado al literal anterior, para el desarrollo de

encuestas en Colombia, un aspecto importante en el factor de decision de compra y habitos
de consumo es la edad, por ello se explora a traves de fuentes secundarias cuales son las

generaciones hoy existentes.

Fase I11: Realizar un analisis cualitativo del comportamiento de los consumidores en los paises

de interés a través de consultas de fuentes primarias: Una vez consultadas las fuentes secundarias,

se procede con el disefio y desarrollo de instrumentos investigativos que permitan realizar un

acercamiento mas puntual y directo con los consumidores para comprender de mejor manera sus

comportamientos en torno a su alimentacion (seleccion, compra, preparacion y consumo); por ello se

trabajaras los siguientes:

a.

Entrevistas: Este instrumento se disefi6 con el fin de comprender de manera personalizada la

cultura de cada uno de los entrevistados, cuales eran sus gustos, habitos de consumo,
preparacion y compra de alimentos en los paises de interés. Teniendo en cuenta lo anterior, a
mediados del afio 2021, se desarroll6 un total de 9 entrevistas tipo semiestructuradas, es decir,
cuenta con un formato preestablecido no es tan formal (Naupas, Valdivia, Romero, &
Palacios, 2018); esta distribucion se obtuvo de la siguiente manera: 2 en Brasil, 2 en Chile, 2
en Colombia y 3 en México el cual tuvo un promedio de duracion de 40 minutos cada una de
ellas. El disefio de esta herramienta con la estructura de las preguntas se encuentra relacionada

en el anexo Disefio de entrevista.

Fase IV: Realizar un andlisis cuantitativo del comportamiento de los consumidores en los paises

de interés a través de consultas de fuentes primarias: Una vez consultadas las fuentes secundarias,

se procede con el disefio y desarrollo de instrumentos investigativos que permitan realizar un

acercamiento mas puntual y directo con los consumidores para comprender de mejor manera sus

comportamientos en torno a su alimentacion (seleccién, compra, preparacion y consumo); por ello se

plantea el desarrollo de la siguiente herramienta:
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a.

Encuestas: Este instrumento investigativo tipo encuesta se realiz6 a través de Google forms con
el fin de recolectar informacién de fuentes primarias para comprender un poco mas sobre los
aspectos comportamentales en torno a los procesos de compra, preparacion y consumo de
alimentos. En este estudio se empled un muestreo no probabilistico por convivencia (Fernandez,
2004), el cual fue desarrollado a mediados del afio 2021 y se obtuvo un total de 193 resultados
enfocados Gnicamente en Colombia. Por otra parte es preciso indicar que esta encuesta presenta
dos variables relevantes sobre las cuales se realiza esta investigacion, una de ellas es la region
del pais, de la cual hacen parte la region de la Amazonia, Pacifica, Orinoquia, Caribe y Andina,
sobre esta Ultima se subdividen en 3 grupos, teniendo en cuenta que se recolect6 gran parte de
informacién sobre esta zona geografica y adicionalmente es importante mencionar que esta
cuenta con una rica variedad de culturas, por lo que se detalla cada una de estas a continuacion:

¢ Andina Oriental: La comprende los departamentos de Santander y Norte de Santander.

e Andina Central: La comprende todos los municipios de Cundinamarca.

¢ Andina Occidental: La comprenden los departamentos de Antioquia, Caldas, Narifio, y

Tolima.

La otra variable sobre la cual se hace referencia son los grupos generacionales que corresponden

a los baby boomers, la generacion x, los millenials, y los centennials.

e Fase V: ldentificar las fortalezas y debilidades de la compafila a través de modelos de

diagndstico: Una vez analizado el contexto externo, se hace necesario la utilizacién de modelos que

permitan identificar aspectos internos relevantes del negocio, para ello se trabajaran los siguientes:

a.

Modelo Canvas: Teniendo en cuenta la definicion de APD (2021), es una herramienta que le
permite a las empresas gestionar toda su estrategia teniendo en cuenta diferentes variables
representadas en una matriz. Este modelo propuesto por Alexander Osterwalder en 2004 propone

las siguientes variables:

ASPECTO SEGMENTO

Socios clave, actividades clave, recursos clave, estructura de
Interno
costos

Propuesta de valor, relaciones con los clientes, segmento de
Externo ] ]
clientes, canales, fuentes de ingreso

Tabla 2: Aspectos y segmentos dl modelo Canvas. Fuente: Propia
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Puntualmente para el caso de Sophie’s Kitchen, permitira conocer a detalle cada uno de los

segmentos para comprender de mejor manera el modelo de negocio de la organizacion.

a. Matriz DOFA: Basados en lo expuesto por Rojas (2012), esta herramienta permite hacer un
diagnostico estratégico interno y externo de una organizacién, definiendo a través de
cuadrantes las debilidades oportunidades, fortalezas y amenazas. Por lo cual, servira para que
la compafiia pueda disefiar las estrategias que considere necesarias y mitigando o reduciendo
los impactos negativos y potencializar todas aquellas fortalezas con las que cuenta la

organizacion.

b. 5 fuerzas de Porter: Es un método utilizado por las organizaciones con el fin de definir las

estrategias generando un analisis con enfoque competitivo debido g que hace una valoracién
del poder de negociacion con clientes y proveedores, advierte de nuevos competidores o
productos sustitutos e identifica la rivalidad existente con la competencia directa. (Fred &
Forest, 2017). Este al igual que la matriz DOFA, le permite crear estrategias pero para este
caso se considera que puede maniobrar la entrada al mercado de los productos y como puede
reaccionar si se presenta diferentes variables como nuevos competidores, proveedores,

clientes y productos de la region.

Fase VI: Realizar las recomendaciones del estudio: Teniendo en cuenta el anélisis externo con el
contexto cultural y el andlisis interno a través del diagnostico realizado a través de los modelos vistos,
se pretende conocer los insight de los entrevistados y a través del estudio realizado, como se hace la
propuesta de producto.

a. Mapas de empatia: Para ello, se perfila cada uno de los entrevistados y se explora en las
creencias, miedos, motivaciones de sus entornos acotados a comportamientos de consumo
de alimentos.

b. Propuesta de producto: Teniendo nen cuenta toda la investigacion realizada se hace una
propuesta de producto de manera grafica, mencionando los ingredientes, cantidades lugares

donde puede adquirir el producto.
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7. Diagnostico organizacional

Para este numeral se tiene previsto reflejar el desarrollo de cada uno de los numerales vy literales que

hacen parte de las fases establecidas en el punto anterior. Por lo cual, se dara paso al desarrollo de cada

una de las fases:

7.1. FASE I: PROPONER UN MODELO DE SELECCION DE PAISES QUE PERMITA
CLASIFICARLOS DE MAYOR A MENOR VIABILIDAD PARA EL INGRESO DE
PRODUCTOS ALIMENTICIOS DE PROTEINA VEGETAL.

a.

COMPILAR INFORMACION ESTADISTICA QUE MIDAN LOS PRINCIPALES ASPECTOS
ASOCIADOS AL MERCADO DE CONSUMO EN LATINOAMERICA.

Es un modelo que fue construido de manera colaborativa por los estudiantes de seminario de
investigacion durante los primeros 4 meses del afio 2021, el cual fue desarrollado a través de una
matriz en Excel denominada Final Results — Countries Indicator. Para ello, se realiz6 de manera
previa una seleccidn de los 15 paises propuestos por los equipos de manera conjunta para iniciar

dicho estudio:

LISTADO DE PAISES PARA REVISION DE INDICADORES

Argentina — Costa Rica = Paraguay
i Bolivia mim Ecuador B} Peru
E&3 Brasil (B Guatemala e Republica Dominicana
B Chile B:J México 2= Uruguay
= Colombia s Panama i Venezuela

Tabla 3: Listado de paises para revision de indicadores

Posteriormente fue necesario que cada célula de trabajo recolectara informacion de fuentes
secundarias de resultados de los indicadores que cada equipo considerara clave en su enfoque
investigativo (financieros, legales, técnicos, econémicos y de mercados), para cada uno de los 15
paises, lo ideal era obtener informacion de las ultimas vigencias previas a la pandemia para lograr
identificar un comportamiento menos sesgado de ese indicador. De igual manera, estos se
agrupaban dentro de unos indicadores base, los cuales mostraban informacion relevante dentro de
la investigacion de cada célula de trabajo, por ello, fue necesario asignar un % de peso en cuanto

a su importancia para asi poder dar una calificacion a los datos conseguidos.
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Una vez consultada y obtenida la informacidn por fuentes secundarias, se procede a identificar los
datos maximos y minimos teniendo en cuenta el criterio de evaluacion de cada uno de los
indicadores y asi obtener los rangos, estos ultimos se deben generar por deciles para poder dar una
calificacion de 1 a 10 de manera proporcional.

indice de Promedio de Promedio de Promedio de
produccion de consumo de consumo de consumo de
alimentos carne por pescados y huevos por

Score |Scale Score |Scale mariscos por_ || persona al afio Kg

58 107567 90| 108,84 ||5core [Scale  ||Score [Scale

8| 10548 9| 100,34 12 i;gg 13 ﬁf;
5 103,28 B8 91,84 . -

3 20,43 3 15,72

7 101,09 7 83,35 7 1821 3 1374

6| 98389 6| 7485 e itas 1377

5| 96,70 5| 66,35 SEEERE SEEEEEE

4 94,50 4 57,86 a 11,52 a 932

3 592,31 3 49 36 3 9,30 3 334

2 90,11 2 40 86 2 7,07 2 687

1 87,92 1 32,37 1 4,84 1 5,39

Tabla 4: Ejemplos de tablas de calificacion de indicadores de referencia alimentaria. Fuente: archivo excel Final Results — Countries

Indicators.

A continuacion se relacionan los indicadores que se tuvieron en cuenta para la proyeccién de

investigacion en mercados:

» Referencia alimentaria: Esta casuistica es vital debido a que plantea el nivel de consumo y

de produccién de alimentos, para ello se seleccionaron los siguientes indicadores:

- indice de produccion de alimentos: Se muestra el resultado de las vigencias de 2.016,
2.017, 2.018 y su promedio para validar la produccion alimentaria de cada uno de los
paises (Banco Mundial, s.f.).

- Promedio de consumo de carne por persona al afio (Kg): Mide en Kg el consumo de
carne por persona en cada uno de los paises de la region durante un afio. Los datos
obtenidos son de las vigencias 2.015, 2.016, 2.017 y un promedio de estos Ultimos tres
afios (Roser & Ritchie, 2017).

- Promedio de consumo de pescados y mariscos por persona al afio (Kg): Mide en Kg el
consumo de pescados y mariscos por persona en cada uno de los paises de la region
durante un afio. Los datos obtenidos son de las vigencias 2.015, 2.016, 2.017 y un

promedio de estos ultimos tres afios . (Ritchie & Roser, 2021)
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- Promedio de consumo de huevos por persona al afio (Kg): Mide en Kg el consumo de
huevo por persona en cada uno de los paises de la region durante un afio. Los datos
obtenidos son de las vigencias 2.015, 2.016, 2.017 y un promedio de estos ultimos tres
afios (Roser & Ritchie, 2017).

- % Crecimiento anual de ventas de productos alimentarios ultra procesados: Mide en %
el crecimiento de venta de productos alimentarios ultra procesados en cada uno de los
paises de la region, el cual detalla un promedio de afio 2.000 al 2.013 (Organizacion
Mundial de la Salud, 2015).

» Canales: Este indicador permite revisar el nivel de utilizacion por parte de los usuarios de
canales modernos y tradicionales, este ultimo refiere a tiendas de barrio, autoservicios y

mayoristas; mientras que el canal moderno compete a grandes cadenas de supermercados.

- % participacion en ventas en canal tradicional: Mide mediante % el nivel de
participacion en canales tradicionales por parte de la poblacion de cada uno de los paises
de interés durante el afio 2.010 (Torres, 2015).

- % participacion en ventas en canal moderno: Mide mediante % el nivel de participacion
en canales modernos por parte de la poblacion de cada uno de los paises de interés
durante el afio 2.010 (Torres, 2015).

» Poblacién: La informacion de esta tipologia es crucial, teniendo en cuenta que mide la

cantidad de habitantes de cada uno de los paises para el afio 2.020 (Banco Mundial, s.f.).

Para este caso, se proporcion6 un 70% de peso de importancia a la referencia alimentaria, 20% a
los canales, y un 10% a la poblacion. Por otra parte, se asignaron unos rangos a cada uno de estos
indicadores para que calificara de 1 a 10, siendo 10 el mejor resultado. En la siguiente tabla se

evidencia el siguiente producto obtenido:
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MARKETING

REFERENCIA .
Ccou - ANA AC TOTAL
COUNTRY ST TS, CANALES POBLACION

MEXICO 7,00 4,50
PERU 6,20 5,50 1
BRAZIL 5,00 4,50 10
ARGENTINA 5,80 4,50 2
5,20 5,50 1
4,60 4,50 2
5,20 1,00 1
URU 4,60 1,00 1
DOMINICAN REP. 4,00 1,00 1
PARAGUAY 3,80 1,00 1
GUATEMALA 3,60 1,00 1
BOLIVIA 3,60 1,00 1
PANAMA 3,40 1,00 1
ECUADOR 2,40 4,50 1
VENEZUELA 1,60 4,50 1

Tabla 5. Resultado de indicadores de marketing

b. CONCLUIR CUALES FUERON LOS PAISES CON MEJOR COMPORTAMIENTO DE CADA
UNO DE ESTOS INDICADORES.

Respecto a los resultados de la tabla 5, muestra México cuenta con 6,40 unidades se impulsa
gracias a su poblacion y alto consumo de huevos, Per( se destaca por su alto uso de canales
tradicionales, también presenta un fuerte consumo de pescados y maricos, y adicionalmente,
presenta un crecimiento de ventas en los productos ultra procesados y Brasil se destaca
principalmente por su nimero de poblacion y su alto consumo de carne, pero al mismo tiempo se
considera como una una economia con gran potencial para realizar una inversion.
Desafortunadamente Argentina a pesar de presentar buenos resultados en los aspectos de

marketing, no tiene las condiciones dptimas en los entornos financieros ni econémicos.

Una vez expuestos estos resultados al cliente, este decide seleccionar 4 paises que corresponden a
Brasil, Chile, México y Colombia, sobre este Gltimo el cliente ve la viabilidad de que el grupo de
estudiantes puede obtener mejor informacion por el hecho de estar alli y conocer mas su cultura 'y

por ende lo decide reemplazar a Peru.

FASE I1: REALIZAR UN ANALISIS CUALITATIVO DEL COMPORTAMIENTO DE LOS
CONSUMIDORES EN LOS PAISES DE INTERES A TRAVES DE CONSULTAS DE
FUENTES SECUNDARIAS.

a) PRINCIPALES PRODUCTOS ALIMENTICIOS DE LA CANASTA BASICA FAMILIAR:
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América Latinay el Caribe se caracterizan por ser uno de los principales proveedores de alimentos
a nivel mundial, pues este “representa el 81% de las exportaciones agricolas y generan un 50% de
empleo en el sector” (CEPAL & FAO, 2020). De igual manera, cada uno de los paises que
conforman esta region se especializa en la produccion de diferentes alimentos, sin embargo esta se
ve afectada por la alta dependencia de las condiciones de los mercados internacionales, la escasez
de la mano de obra y la falta de liquidez de los productores. (CEPAL & FAO, 2020). A
continuacion se expone el siguiente mapa donde se evidencia la fabricacion de los alimentos y

materias primas que produce en si mayoria cada uno de estos paises de la region:

Figura 14: Especializacion de exportacion de insumos y alimentos de la region de América Latina y el Caribe. Fuente:
FAO 2020.

De igual manera, se dan a conocer los productos alimenticios de la canasta basica familiar de
Latinoamérica mas demandados. Para esta categoria relacionan los alimentos mas vendidos en las

tiendas de barrio en cada uno de los paises de interés, a continuacion de observan los siguientes:

» Meéxico: Se destaca en especial el consumo de huevos, pues ocupa el primer lugar debido a
su calidad nutritiva y precio asequible, luego le sigue la leche como fuente de proteina y es

esencial para el consumo por parte de los mas pequefios en los hogares y en tercer lugar lo
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ocupa la coca cola, puesto que es una bebida que los mexicanos la asocian para compartir en

familia y acompariar sus comidas principales.
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Figura 15: Productos mas demandados en las tiendas de barrio en México. Fuente (Esteban el Tapatio, 2019)

» Colombia: Para el caso de este pais, tiene un comportamiento parecido al de México en los
2 primeros lugares, sin embargo, en los hogares colombianos se consideran productos
infaltables como el aceite y el arroz, pues este estos son base esencial de su canasta basica

ademas que con estos dos productos puede facilitarse a realizar todas sus comidas principales:
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Figura 16: Productos mas demandados en las tiendas de barrio en Colombia. Fuente (Marketing y finanzas,
2013)
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» Brasil: El producto més vendido es el arroz, luego le siguen los frijoles, pues ambos son
alientos indispensables a la hora de preparar un plato principal, posteriormente le sigue el café
gue se encuentra presente en los desayunos de los brasilefios y las pastas también se

consideran importantes a la hora de preparar una comida basica principal.
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Figura 17: Productos alimenticios mas demandados en Brasil. Fuente (Listenx, 2021)

Chile: En esta regidn el alimento que ocupa el primer lugar es el pan, pues este es un alimento
basico de la canasta basica de los chilenos, luego le sigue la coca cola, que también se asocia
para compartir en familia, posteriormente le sigue la carne y luego los tomates y los
pimentones, estos 3 Gltimos son importantes a la hora de hacer diferentes variedades de platos

principales.
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Figura 18: Productos alimenticios mas demandados en Chile. Fuente (El Contraste, 2019)
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Por otra parte es preciso mencionar que en el desarrollo de trabajo de consultoria realizado para
Sophie’s Kitchen, se realizd6 un entregable el cual contenia informacion de los diferentes
productos proteinicos en cada uno de los paises de interés, alli se registrd la presentacion del
producto, imagen, caracteristicas del producto el precio en moneda local y el precio en ddlares
estadounidenses. Para la elaboracidn de este ejercicio, fue necesario primeramente clasificar los
diferentes tipos de presentaciones en los que viene el producto, como por ejemplo, se tienen los
enlatados, las carnes frescas, los granos, los embutidos, y los congelados. Posteriormente dentro
de cada una de estas presentaciones se realiz6 un listado de productos que podia clasificarse en
cada una de las presentaciones del producto, por ejemplo, si quiero revisar el tipo de presentacion
“granos”, se pueden incluir lentejas, garbanzos, frijoles, entre otros. Siguiente de dicha actividad,
se procedio a consultar en el portal web de cada una de las cadenas de supermercados que se
encuentran en cada uno de los paises de interés, con la finalidad de conocer la imagen del
producto, la marca, la variedad en cuento al producto y el precio; en él se consultaron los
siguientes portales, para México se consultd en Chedraui (2021), en Chile Jumbo (2021), en
Brasil Carrefour (2021) y en Colombia Almacenes éxito (2021). El detalle de esta informacion

se puede encontrar en el anexo 4, Base de datos de Productos en LATAM.

b) EXPLORAR LAS PRINCIPALES TRADICIONES DE LOS PAISES DE LOS PAISES DE INTERES
EN TORNO A LOS ALIMENTOS.

Teniendo en cuenta la seleccidn de paises indicadas por el cliente para realizar el proceso de estudio
de cada uno de estos, a continuacion se detallan las principales ideas claves consultados de fuentes

secundarias y de igual manera identificados en el proceso de la entrevista.

» Meéxico: Es un pais ubicado en la region de américa del norte, el cual limita al norte con
Estados Unidos, al sur lo hace con Guatemala y Belice. Tiene acceso al occidente al océano
Pacifico y al costado oriental se encuentra el mar caribe. Su idioma oficial es el espafiol y
alberga un aproximado de 118 millones de habitantes, siendo el cuarto pais mas extenso del
mundo (Secretaria de Relaciones Exteriores, 2013). A continuacion se relacionan aspectos
claves asociados a la cultura y gastronomia mexicana, de acuerdo con lo expuesto por
Diamond Dust, (2019) y Z6calo, (2017):
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e Las comidas siempre se acompafian de arroz, frijoles y/o tortillas.

e Esimportante sazonar los alimentos con una buena salsa picante.

e Los tamales forman parte de platos especiales o comidas familiares.

e Hay una gran demanda de comida callejera, especialmente tacos, tortas de jamon, gorditas
y elotes.

e Hay un alto consumo de carne, en las ciudades mas pobladas predomina la de res y de
cerdo, aprovechando varias partes del animal como viseras, 0jos, cerebro, lengua entre
otros.

e Las tiendas de barrio 0 mercados, usualmente se encuentran en esquinas de barrios
populares.

e Los suministros de la canasta basica familiar suelen comprarse por unidades en tiendas
de barrio los dias entre semana, los fines de semana estas tiendas suelen comprar la
mercancia para poder abastecerse.

e Los ingredientes mas comprados en las tiendas de barrio son, los huevos, la leche, la coca
cola, el pan, el azlcar, la cerveza, los productos de paquete, el queso, las tortillas y frutas
y vegetales como por ejemplo el tomate, la cebolla, la zanahoria, los platanos, el
pimenton, la calabaza, la papa, el chayote, el cilantro, la guayaba, la pifia y la toronja.

e En México, en las familias de estrato medio suelen ser numerosas, cuando quieren hacer
algo especial llaman a todos los miembros de su familia en muchas ocasiones, quien lidera
en la preparacion de la comida es la madre y como su mayor un apoyo importante es la
tia.

e Las mujeres de la familia trabajan juntas para preparar diversos alimentos como mole,
frijoles, tamales.

o Las mujeres son muy hospitalarias, son conscientes de que a cada uno de los miembros
de su familia no le falta comer, especialmente los nifios.

e Lapoblacion es muy amable y le gusta compartir.

e Lamayoria de la gente no tiene un consumo consciente de lo que es saludable.

o Dentro de sus principales platillos, se resaltaron Chilaquiles, el pozole, el mole, las

guesadillas los tacos al pastor, los tamales, las enchiladas y los aguachiles.
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Guacamole Chilies

I = l MEXICAN FOOD
Traditional dish: Enchiladas

Figura 19: Plato tipico e ingredientes populares de México. Fuente: Propia

» Colombia: Es un pais ubicado al norte del continente suramericano, limita al norte con
Panama y el mar Caribe, al oriente con Venezuela y Brasil, al sur Per( y Ecuador y al
occidente limita con el océano Pacifico. Cuenta con 49 millones de habitantes y su idioma
oficial es el espafiol, por otra parte cuenta con una gran variedad de paisajes y relieves que
propician a una diversidad en sus climas, fauna y flora (encolombia, s.f.). A continuacién se
exponen aspectos claves de la cultura colombiana de acuerdo con la informacién compartida

por All Documentary, (2021) y Marca Colombia, (s.f.).

e Mucha comida significa una alimentacién saludable.

e Suelen comprar por domicilios especialmente los fines de semana.

e Al comprar productos enlatados suelen destacarse el maiz y el atun.

e El chorizo y la arepa son parte fundamental de los platos tipicos de la region.

e Las tiendas de barrio son muy comunes en los barrios populares de las principales
ciudades del pais o en los municipios.

e La gente frecuenta ir a comprar al por menor, su comida por unidad que se llama "El
diario™ por cuestiones de precio y accesibilidad del producto.

e También hay una cultura de compra postpago a la que llaman "pedir fiado", algunas
tiendas lo permiten siempre y cuando el cliente paga lo que debe.

e Los productos mas comprados son los huevos, la leche, el aceite, el arroz, el pan, el
chocolate, las gaseosas, las galletas de soda, los refrescos instantaneos y los productos de

paquete.
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Como un buen desayuno se tiene en cuenta el tamal con chocolate, el calentao, la changua
y la arepa.

Entre las principales entradas se encuentran el chorizo con arepa, el chunchullo, y la
picada.

Entre las principales sopas se encuentra el sancocho, el ajiaco, el mondongo y la sopa de
menudencias.

Entre sus platos mas tradicionales se encuentra la bandeja paisa, la sobrebarriga en salsa
y el pescado frito con arroz de coco y patacén.

Para los dias festivos suele hacerse un asado o BBQ con la familia, esto se acomparia con
carne, mazorca, chorizo, platano, papa, guacamole y arepa.

Para las celebraciones de fin de afio se destacan la natilla, los bufiuelos, el arroz con leche,

los tamales, la lechona, el pavo y pernil de cerdo.

Yucca Corn Hen

/A

Avocado
9 O

. p— — Rice
.__—/ “

Banana Potatoes
COLOMBIAN FOOD

B Traditional dish: Sancocho de
Gallina

Figura 20: Plato tipico e ingredientes populares de Colombia Fuente: Propia

Brasil: Es el pais mas grande del continente suramericano, pues cuenta con una poblacion
de 214.145.111 habitantes para 2022, limita al norte con Colombia, Venezuela, Guyana,
Surinam y Guyana Francesa, al occidente con Perd, Bolivia, al sur con Paraguay,
Argentina, y Uruguay y en el costado oriental se encuentra el océano Atlantico. Es un pais
ampliamente diverso tanto por su etnia como por su fauna y flora, por otra parte es preciso

indicar que su idioma oficial es el portugués (Ministerio de Asuntos exteriores de Espafia,
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s.f.). A continuacion se exponen las principales caracteristicas de esta cultura derivado de
All Documentary, (2021):

o La feijoada se considera el plato mas representativo de la region, pues se encuentra casi
en todas las partes del pais.

e Es muy popular comer en un carrito de comida callejera como el acaraje.

e Brasil es uno de los mayores productores de alimentos del mundo, la mayor produccién
se encuentra en el occidente del pais.

e Entre los alimentos basicos se encuentran, el arroz, el aceite, los huevos, la carne, la sal,
el azlcar, el café y una gran variedad de frutas como la papaya, la guayaba, diferentes
tipos de limas, andn, pifia, cabeludinha, maracuya entre otros.

e Al norte del pais se encuentran sabores mas picantes, mientras que, al sur, se ven mas
preparaciones a la parrilla.

e La farofa es uno de los ingredientes mas presentes en los platos principales de Brasil, es
una especie de harina de mandioca.

e La gente es muy jovial, amable, la vida nocturna se ve bastante en las grandes urbes, y
por supuesto no hace falta las fiestas hasta altas horas de la noche.

e La Caipirinha es una bebida muy comun en varias zonas costeras del pais, contiene hielo,
limon y Cachaca.

o En la zona costera se consume bastante la comida de mar con preparaciones a la parrilla
sazonado con limén y sal, o con leche de coco, pimenton, cebolla y tomate.

e Entre los platos tipicos se encuentra ademas de la feijoada, la moqueca, el arroz con pequi,
el churrasco, el barreado, la tacaca y el vatapa (Animal Gourmet, s.f.)

e Entre los postres hogarefios mas representativos se encuentra la canjica, el bolo nega

maluca, los brigadeiros y el pao de queijo.
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Black beans Chorizo Pork meat

Green pepper Red pepper Qnion
PSY  BRAZILIANFOOD
24 Traditional dish: Feijoada

Figura 21: Plato tipico e ingredientes populares de Brasil Fuente: Propia

» Chile: Es un pais que se encuentra ubicado al suroeste de américa del sur, limita al norte con

Perq, al occidente con el océano Pacifico y al este con Bolivia, Argentina y al sur con el Polo

Sur. Cuenta con una extensién de 756.626 kilémetros cuadrados y su idioma oficial es el

espafiol (Universidad Central de Chile, s.f.).A continuacion se exponen los principales

aspectos asociados a la cultura chilena de acuerdo con la informacion compartida por Salazar,
(2013):

La tradicidn culinaria de Chile es quizas la mas cosmopolita de América Latina. Este
multiculturalismo se puede ver en la fusion de la comida alemana, francesa, italiana y
polinesia con la comida tradicional.

En la comida casera chilena, la preparacion de sandwiches, asi como sopas y guisos,
donde prima el sabor a pimiento, comino, pimentén, orégano, cebolla y tomate.

Antes de la pandemia, comer en casa estaba siendo reemplazado por comida callejera o
comer en restaurantes, durante la pandemia se promovid la entrega de comida rapida.
Entre las comidas callejeras se encuentran, la empanada, la chorrillana, el completo y la
sopaipilla

Entre los platos tipicos se caracteriza por tener una gran variedad de sopas como la
Pantruca, el caldillo de congrio, la cazuela, papa con chuchoca y sopa de mariscos.
(Trekking Chile, s.f.).

Entre los alimentos basicos se encuentran, el pan, la coca cola, la carne, el tomate, el
pimenton, los huevos, el pollo, la papa, la leche, el yogurt, el queso, la lechuga, el
aguacate.

Es una tierra muy fértil para los vifiedos, puedes conseguir vino de muy buena calidad
desde 10 USD.
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e Una de las actividades de entretenimiento son las corridas, estas se caracterizan por hacer
golpear a las vacas en unas zonas marcadas. Alli los espectadores pueden disfrutar de una
buena comida como asados, plateada picada, costilla de res cocinada en vino local con
charquican (puré de papa con zapallo, apio y espinaca).

e En los almuerzos de plaza se encuentran, el caldo de pata, los chunchules (tripas fritas),
pastel de chocolo (carne de res, pollo, huevos horneados en una caserola)

o En las ciudades costeras como Vifia del mar, se destacan alimentos como pesca, lapas,
almejas, mejillones, erizos, cangrejos ermitafios, toda clase de peces y quesos locales.

Tomatoes Sausages
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CHILEAN FOOD

Traditional dish: Chorillana

Figura 22: Plato tipico e ingredientes populares de Chile Fuente: Propia

c) TAXONOMIA DE GENERACIONES.

Para el desarrollo de las encuestas, esta informacién de proyecta con el fin de entender un poco
mas el enfoque cultural, una de las caracteristicas fundamentales es la edad, pues de ella se deriva
algunos de los rangos comportamentales ademas del pais de origen. Para ello, a continuacion se

exponen los siguientes rangos de generaciones:

» Baby Boomers: Nacidos entre 1946 a 1964, esta generacion viene en tiempos de postguerra
generando un gran aumento en la poblacién mundial. Se caracterizan por su respeto, sabiduria,
esfuerzo, sacrificio y paciencia. Estan acostumbrados a permanecer varios afios en una misma

organizacion y les cuesta un poco el uso de nuevas tecnologias (BBVA, 2021).
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» Generacion X: Nacidos entre 1965 a 1980, abrid un gran auge en el consumismo que hoy
conocemos, ademas alli se fortalecid el capitalismo, por eso esta generacion se considera
“ambiciosa”. De igual manera no tienen inconvenientes con el uso de tecnologias, pues en su

generacion se dieron grandes invenciones (BBVA, 2021).

» Millenial: Nacidos entre 1981 a 1996, son la primera generacion global, no tienen fronteras,
y son nativos digitales, sus principales caracteristicas es que les encanta el emprendimiento,
y no tienen problema con cambiar de empleo. Se consideran agiles y son préacticos a la hora
de trabajar (BBVA, 2021).

> Centenial: Nacidos entre 1997 a 2010 tienen una alta demanda de formatos digitales y con él
realizan todo su proceso de aprendizaje. Ellos se caracterizan por su flexibilidad, creatividad
y porgue pueden desarrollar multiples tareas ademas que aman trabajar de manera remota
(BBVA, 2021).

d) REGIONES DE COLOMBIA.

Con el fin de realizar las encuestas como se mencion en el numeral 6, se realiz6 un enfoque
Gnicamente sobre este pais, teniendo en cuenta el conocimiento basico que se tiene con cada una

de las culturas que componen las regiones de Colombia, a continuacion se exponen las siguientes:

» Pacifica: Esta region alberga el mayor nimero de afrodescendientes del pais. Se caracteriza
por una exuberante belleza natural, y biodiversidad, ubicada al costado occidental del pais, va
desde el departamento de Narifio hasta el departamento de Chocd, contando con un &rea
aproximada de 83.170 km, donde predomina un clima tropical himedo. Respecto a su
gastronomia, la mayor parte de sus platos son a base de pescados y mariscos gracias a su
cercania con el Océano Pacifico y las preparaciones gque mas se observan alli son los guisados,
fritos, encurtidos o sopas. Entre los platos tipicos de la region se puede encontrar el bocachico
en zumo de coco, el arroz atollado, la cazuela de bagre, la chautiza, la crema de cabeza de
langostinos, el cuy asado en brasas, el pescado con lulo chocoano, la sopa de cangrejo, el
fresco de aguacate y las chancacas. Respecto a la musica de la region, tiene una amplia gama,
pues para iniciar, se encuentra con la denominada "capital mundial de la salsa" que es Cali,
por otro lado, se encuentra la musica de marimba, con cantos tradicionales, y ritmos como el

currulao, la contradanza, el porro chocoano, entre otros (Colombia.co, s.f.).
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» Caribe: Esta region se encuentra ubicada al norte del pais, esta se caracteriza por ser muy
calida, pues cuenta con una fuerte influencia del caribe y cuenta con una extension de 132.288
km. Estd conformada desde una parte del departamento de Antioquia hasta La Guajira.
Respecto a su gastronomia, cuenta con una diversidad de culturas africanas, indigenas,
europeas y mestizas. Como platos tipicos se encuentra el sancocho. el cayeye, el arroz de lisa,
arepa de huevo, el mote de queso, el arroz de coco, la butifarra soledefia, los bollos y la
carimafiola. Respecto a su cultura, esta region se caracteriza por contar con géneros musicales

como el vallenato, la cumbia, la gaita, el mapalé y el porro (Colombia.co, s.f.).

» Orinoquia: Esta region cuenta como principal caracteristico, es que la mayor parte de su
extensién es llana, y cuenta con algunos bosques y selvas, de igual manera, cuenta con gran
biodiversidad en la region y cuenta con una extension del 285.437 km y su clima suele ser
tropical seco. Respecto a su cultura, la principal actividad de esta region es la agricultura, lo
gue impacta en las actividades diarias, vestimenta y comida de esta zona, ahora bien, como
platos tipicos tiene la ternera 0 mamona a la llanera, el hervido de gumarra, cachama asada a
la llanera, chiguiro a la brasa, arroz llanero, tungo de platano, hallaca, palo a pique, cachapa
y conejo en vino. Como expresiones ritmicas se encuentra el popular joropo, el galeron y el

pasaje (Colombia.co, s.f.).

» Amazonia: Esta region se caracteriza por tener el mayor tesoro de especies animales y
vegetales del pais y del mundo, ademas que es la region menos poblada, este lugar se
caracteriza por sus abundantes paisajes selvaticos, por contener diversas comunidades
indigenas y por un clima bastante himedo; ademas de contar con una extension de 483.199
km. Esta regién contiene hasta 26 grupos étnicos, haciéndola rica en una gran diversidad de
costumbres, lenguas, religiones y tradiciones. Respecto a su gastronomia se encuentra el
Pirarucu, la patarasca de pescado, pescado moqueado, el casabe, el ajicero la crema de
copoazu, la boruga, el mojojoy, la cachama ahumada y la farifia. Respecto a la musica de la
region es diversa, pues mucha proviene de grupos indigenas los cuales hacen canticos
imitando los sonidos de la naturaleza y ademas esta region presenta una gran influencia de

ritmos fronterizos de Per( y Brasil ademas de otras regiones del pais (Colombia.co, s.f.).

» Andina: Esta region se alberga en el centro del pais, y contiene la mayor zona montafiosa, lo

que da vida a nevados, paramos, valles y cafiones. Cuenta con una extension de 282.450 km
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y cuenta con una variedad de climas, como calido, frio y templado, ademas de contar que
cuenta con varios subgrupos poblacionales que lo hace muy diverso culturalmente,
albergando a cundiboyacenses, pastusos, santandereanos, paisas, opitas y vallecaucanos.
Respecto a la gastronomia se destaca como platos tipicos, el tamal, el caldo de costilla, el
ajiaco y la bandeja paisa Respecto a sus tradiciones musicales, fueron fuertemente
influenciadas por los grupos andinos precolombinos, africanos y europeos (Regionandina.org,
s.f.).

e FASE Ill: REALIZAR UN ANALISIS CUALITATIVO DEL COMPORTAMIENTO DE
LOS CONSUMIDORES EN LOS PAISES DE INTERES A TRAVES DE CONSULTAS DE
FUENTES PRIMARIAS.

b) ENTREVISTAS.
A continuacidn se relacionan los aspectos mas relevantes de los 9 entrevistados (2 en Brasil, 2
en Chile, 2 en Colombia y 3 en México) en torno a su alimentacion y preferencias de la misma,

derivado de la utilizacion del instrumento del anexo 2, Entrevistas:

» Brasil:
Se logro identificar que a los entrevistados les encanta la feijoada, pues consideran que es
el plato insignia del pais, por otra parte es preciso indicar que los entrevistados se localizan
en Sao Paulo, por tal razon prefieren salir a comer cada vez que pueden puesto que esta
ciudad alberga un sin nimero de culturas a nivel mundial, y derivado de ello pueden
encontrar con un sinfin de tipos de comida, sin contar ademas de que este pais es famoso
por proveer un gran numero de tipos de frutas y verduras. Gracias a esta variedad, en Brasil
predominan los sabores picantes al norte del pais y al sur llama mucho la atencion los
asados. Por otra parte, consideran que los alimentos que no puede faltar en la canasta
basica familiar es el arroz, la sal, el azlcar y el café y para preparar sus platos fuertes debe
haber arroz, papas (gusta mucho la patatas fritas) y la carne aunque esta tltima se considera
costosa.

» Colombia:
Los entrevistados se encuentran en dos regiones diferentes del pais, sin embargo se resalta

gue hay una alta preferencia por los platillos de su ciudad de origen, suelen consumir
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platos muy caseros entre semana y los fines de semana prefieren salir a comer con la
familia, y en Bogota son muy demandados los domicilios por este periodo de tiempo. Otra
gran particularidad que se encontrd es que las comidas principales se acompafian con
bebidas de jugo de fruta, esto gracias a que Colombia cuenta con una alta variedad de
frutas y verduras o también lo acompafian con una bebida de agua panela, en regiones
calidas lo consumen frio con limén. Por otra parte, uno de los entrevistados manifestaba
que en su region tienen fama de comer bastante, sin embargo, esto se da no porque coman
demasiado sino por la proporcion con la que hacen los alimentos. El arroz es esencial en
sus comidas principales en especial en el almuerzo, y otro alimento que consideran
importante es la papa, Colombia cuenta con diferentes tipos y de ahi derivan gran
diversidad de platillos. Por Gltimo, uno de los alimentos méas dominantes en el desayuno
es el café, el pan y la arepa, sobre este Ultimo hay una variedad de formas, tamafios y

sabores.

> Meéxico:
Este pais es considerado por tener ingredientes bastante particulares en la region de
Latinoamérica, los entrevistados manifestaron la importancia de chile en sus platos, hay
miles de tipos ademas de sus preparaciones, como en salsas, rellenos, triturados, entre
otros y tiene presencia en platos fuertes, sopas, frutas como el mango y botanas o entradas
dulces o saladas; de igual manera otros alimentos muy importantes en la canasta basica
familiar son las tortillas, los frijoles, el aguacate, el jitomate (tomate) y consumen una
gran cantidad de refrescos. También uno de los entrevistados manifestd que hay una gran
oferta y demanda de comida callejera en especial en grandes ciudades como ciudad de
México. Por otra parte todos los entrevistados coinciden que los mexicanos tienen gran
preferencia por el consumo de carne animal, entre ellos el cerdo, la res, pollo y mariscos
en especial ciudades costeras. Por ultimo, los domicilios se consideran muy costosos en

esta region.

» Chile:
Los entrevistados se encuentran ubicados en diferentes zonas del pais, por ello, en las
ciudades costeras hay una fuerte preferencia por el consumo de comida de mar como por
ejemplo, el pescado, los mariscos, las ostras, entre otros y con estos son populares las
empanadas de mariscos. Por otra parte, en el centro del pais se consume bastante pan

como la marraqueta y la yuya, pues son ingredientes esenciales para comer sdndwich (que



Anélisis de mercados para la entrada de una empresa de alimentos de proteina
vegetal en los paises de interés

63

gusta bastante alli) o también se puede encontrar el famoso Completo, es un tipo de
comida réapida parecido a un hot dog que tiene un gran tamafo y se caracteriza por tener
varios ingredientes como por ejemplo tomate, lechuga, palta (guacamole), mayonesa y
kétchup. La ensalada de papa estd muy presente en los almuerzos y asados y la ensalada
chilena que es tomate y cebolla; ademés gusta bastante la sopa de quilla que trae como
ingrediente principal la ahuyama y harina de trigo, la sopa de pantrucas que contiene
pasta, el pastel de choclo que proviene de las cosechas de maiz durante las épocas de
verano y por supuesto no puede faltar el vino chileno. Uno de los entrevistados manifestd
gue considera como buena experiencia obtener un alimento de alta calidad al menor
precio, de igual manera le gusta experimentar varios sabores, por otra parte los enlatados

y salchichas son alimentos que no deben faltar en su casa.

e FASE IV: REALIZAR UN ANALISIS CUANTITATIVO DEL COMPORTAMIENTO DE
LOS CONSUMIDORES EN LOS PAISES DE INTERES A TRAVES DE CONSULTAS DE
FUENTES PRIMARIAS.

a) ENCUESTAS:
Teniendo en cuenta las variables descritas en el numeral 6 sobre este instrumento (las regiones
de Colombia y la taxonomia de generacién), a continuacion se procede con la validacién de los
resultados de cada una de ellas derivado de la utilizacion del instrumento del anexo 3,

Encuestas:

Generaciones

4%

= Millenial = Centennial Generacion X Baby Boomers
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Figura 23: Generaciones. Fuente: Encuesta

De acuerdo con la grafica de la figura 23, la generacién méas predominante es la millenial con
casi la mitad de la poblacién encuestada que corresponde a 95 personas, y la minoria

corresponde a los baby boomer con 7 personas encuestadas.

Regiones
1%%

%

m Andina (Cent) = Andina (Occ) = Caribe = Andina (Ori) = Pacifico = Amazonia m Orinoquia

Figura 24: Regiones. Fuente: Encuesta

De acuerdo con la gréfica de la figura 24, la region més predominante es la Andina (Cent)
gue corresponde a las personas que viven en el municipio de Cundinamarca con un total de
160 personas, mientras que la minima parte la comparten las regiones de Orinoquia y

Amazonia cada uno con 1 persona encuestada.

Una vez revisadas cada una de estas variables a continuacion se describen los tres enfoques
en los cuales se plantea este estudio los cuales son las creencias que corresponden a los tabls
que presentaron cada uno de los encuestados a la hora de consumir alimentos y/o consumirlos,
las preferencias que corresponden a los gustos de cada uno y por ltimo se tiene los aspectos
comportamentales que muestran a conocer una serie de actividades que realizan los

encuestados a la hora de comprar y preparar alimentos:

» CREENCIAS:
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La forma en que se producen los alimentos influye
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Figura 25: Creencias sobre la influencia que tiene la elaboracién de alimentos para su consumo por generacion.
Fuente: Encuesta

La gréafica de la figura 25 presenta una notable inclinacion en que la forma en que se
producen los alimentos si impacta en gran medida su consumo por la mayor parte de los
encuestados y esta se ve mas marcada por las generaciones mas jovenes, teniendo en
cuenta que tienen una cultura mucho mas consciente. Mientras que casi la mitad de la

generacion de los baby boomers es en gran medida indiferente a ello.

La forma en que se producen los alimentos influye
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Figura 26: Creencias sobre la influencia que tiene la elaboracién de alimentos para su consumo por region.

Fuente: Encuesta.

De igual manera en la grafica 26, se resalta que la mitad de las generaciones 0 mas se
inclinan por la opcion 5. Pero, por otra parte, se resalta que una cuarta parte de la region
pacifica le es indiferente y esta algo en desacuerdo, este elevado nimero pueda que se dé

por la escasez que pueda presentarse de alimentos en algunas zonas de esta regién.

La comida vegetariana es mas saludable
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Figura 27: Creencias sobre la comida vegetariana por generacion. Fuente: Encuesta

De acuerdo con la grafica 36, la tercera parte de la generacion x piensa que la comida
vegetariana es mas saludable, contrario pasa con la generacién de los baby boomers que si
bien son indiferentes no estan de acuerdo, ademas de que vienen de una cultura donde

respectan esa tradicion heredada de sus familiares con preparaciones tipicas.
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La comida vegetariana es mas saludable
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Figura 28: Creencias sobre la comida vegetariana por region. Fuente: Encuesta

Respecto a la figura 28, la mayoria de las regiones son indiferentes al creer que la comida
vegetariana es mas saludable, esto pueda deberse a que hay demasiada informacion al
respecto y tabus sobre el tema, ademas de estar en una cultura “carnivora”, se hace la idea

de que la carne es necesaria en la alimentacién para gozar de una buena alimentacion.

La comida enlatada facilita la elaboracion de comidas
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Figura 29: Creencias sobre la comida enlatada por generacién. Fuente: Encuesta

Al respecto, la mayoria opina que o esta de acuerdo en que la comida enlatada puede

facilitar la preparacion de comidas, sin embargo, hay también un gran ndmero de
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participantes que es indiferente al respecto, esto quizé se pueda dar, porque con la comida

enlatada se puede haber nuevas alternativas a la hora de innovar en un plato.

La comida enlatada facilita la elaboracion de las

comidas
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160,00% 22,22%
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20,00% 22,22%
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desacuerdo desacuerdo indiferente al acuerdo totalmente
respecto deacuerdo
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Figura 30: Creencias sobre la comida enlatada por region. Fuente: Encuesta

Ahora bien, para el analisis que se tiene sobre las regiones, la mayoria se centra en que
esta algo de acuerdo, al igual que la posicion de ser indiferente, pues la tercera parte de la
region Andina Occ. y Pacifica se ubican en esta casuistica.

Consumir menos alimentos de origen animal
padria salvar el mundo
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desacuerdo desacuerdo indiferente al acuerdo totalmente
respecto deacuerdo
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Figura 31: Creencias sobre consumo de origen animal por generacion. Fuente: Encuesta
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De acuerdo con la gréfica anterior, los baby boomer tienen una mirada mas pesimista y no
creen que si dejan de comer carne, igual sigue habiendo consecuencias en el
medioambiente, pero por otro lado se tienen a la generacion x y centennial algo mas

optimistas.

Consumir menos alimentos de origen animal
padria salver el mundo
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Figura 32: Creencias sobre consumo de origen animal por region. Fuente: Encuesta

Hay una participacion diversa en la opcion 4, pues varias de las regiones de cierta manera
creen que si deja de consumir carne animal pueden salvar el mundo, pero predomina una

gran negativa por parte de la regién Andina Occ. y Ori.

No importa el sabor de los alimentos si cumple la
funcidén nutricional
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Figura 33: Creencias sobre el sabor por generacién. Fuente: Encuesta
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Respecto con la gréfica de la figura 33 hay 2 orillas, pues los baby boomers optan por la
opcion 5, debido a que para ellos prima el bienestar y la salud, sin embargo, para las nuevas
generaciones, la experiencia con los sentidos lo es todo, y por ello, prefieren un mejor

sabor.
No importa el valor de los alimentos si cumple la
funcion nutricional
250,00%
200,00%
150,00% -
100,00% :
50,00% 6 16,67% et 22,22% 50,00%
= 33,33% R
0,00% 17,50% B8 813%
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respecto deacuerdo
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Figura 34: Creencias sobre el sabor por region. Fuente: Encuesta

Al igual que en la figura 34, pasa el mismo fendmeno, pero la que mas participacion tiene
de diversas regiones en la opcion de estar completamente de acuerdo.

» PREFERENCIAS:

Donde prefiere comprar los alimentos
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Figura 35: Preferencia en compra de alimentos por regién. Fuente: Encuesta

Para el andlisis realizado en las regiones, gran parte se siente a gusto en las plazas de
mercado, quiza a este se deba a la calidad y frescura de los alimentos y por sus precios mas

accesibles.

Donde prefiere comprar los alimentos
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Figura 36: Preferencia en compra de alimentos por generacion. Fuente: Encuesta

Ahora bien, para el andlisis de las generaciones, es lugar con mayor participacion es el
supermercado de cadena, pues este provee gran variedad de alimentos, ricos y ofrece una

experiencia de compra mucho més comoda.
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Donde prefiere consumir los alimentos
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Figura 37: Preferencia en consumo de alimentos por region. Fuente: Encuesta
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Figura 38: Preferencia en consumo de alimentos por generacion. Fuente: Encuesta

Indudablemente para las graficas 37 y 38, el lugar predilecto para el consumo de alimentos
es en casa, no importa la generacion ni la region, pues muchos disfrutan compartir con sus

familias, al calor de hogar.
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Factor de decision para comprar alimentos
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Figura 39: Factor de decisién para compra de alimentos por region. Fuente: Encuesta

La calidad de producto es la mayor opcidn preferida por los encuestados, pues con ella

aseguran un buen producto para su consumo y como siguiente variable predomina el

precio.
Factor de decision para comprar alimentos
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Figura 40: Factor de decision para compra de alimentos por generacion. Fuente: Encuesta
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La figura 40 muestra que casi la mitad de la poblacion de todas las generaciones se inclinan
por que el producto tenga buena calidad y otra opcién que resaltan es que se saludable, sobre
este participan casi las terceras partes de la generacion de baby boomers y generacion X, esto
debido a que hay una conciencia de salud para las personas con mayor edad.

» COMPORTAMETALES:

Lee el contenido nutricional
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Figura 41: Lectura de etiquetas por region. Fuente: Encuesta
Para el analisis de la figura 41, se evidencia que hay diversas opciones en cuento a dicha

opcion, pues no se define un comportamiento muy enmarcado culturalmente por region

respecto a la lectura de etiquetas, la que mas se destaca es la Andina Ori.
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Lee el contenido nutricional
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Figura 42: Lectura de etiquetas por generacion. Fuente: Encuesta

Ahora bien, respecto al analisis que se hace por generaciones, casi gque todas las respuestas
estan distribuidas, se destaca una tercera parte en los millenials en cuanto a que leen las

etiquetas algunas veces.

Consumo de alimentos veganos con
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Figura 43: Consumo de alimentos veganos por region. Fuente: Encuesta
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Lo que arroja la grafica 43, evidencia que no hay un interés marcado por el consumo de
alimentos veganos, toda vez que tradicionalmente la cultura colombiana trae arraigado el

consumo de carne en varias de sus platos tipicos.
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Figura 44: Consumo de alimentos veganos por generacién. Fuente: Encuesta

Ahora bien, para la grafica 44, se muestra una llamativa intension de estos productos por la

generacién de baby boomers con el 42% de su poblacidn, ellos lo consumen algunas veces.

e FASE V: IDENTIFICAR LAS FORTALEZAS Y DEBILIDADES DE LA COMPANIA A
TRAVES DE MODELOS DE DIAGNOSTICO.

Con el fin de realizar una investigacion mas exhaustiva entorno al contexto econémico, se ve la
viabilidad de implementar herramientas de diagndstico que permitan comprender aquellos aspectos
internos y externos en los cuales se ve involucrado el negocio, entender como funciona el modelo
de negocio de Sophie’s Kitchen, cuales son sus aspectos positivos y negativos, y finalmente como
se calificaria el poder de influencia de la compafiia sobre sus proveedores, clientes, nuevos

competidores y productos sustitutos:
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MODELO CANVAS:

En este segmento se muestra ek desarrollo del modelo en mencion, relacionando algunos de los

principales conceptos compartidos por APD (2021), de los cuales conforman cada uno de los

segmentos de este modelo junto con la definicion de cada uno de los ejemplos que puede aplicar al

negocio de Sophie’s Kitchen:

>

Socios Clave: En este blogue se identifican todas las negociaciones adquiridas a fin de encontrar
un beneficio mutuo o una serie de colaboraciones para favorecer las condiciones de quienes las
establecen, en él se pueden encontrar Inversionistas regionales y/o internacionales, Entidades

financieras, maquilas, empresas productoras de alimentos, Gobierno local.

Actividades clave: Son todas aquellas actividades que son indispensables para el
funcionamiento de la organizacion, por lo cual, para este ejemplo, se puede decir que aplica, la
elaboracién de la proteina vegetal, la compra de insumos de fabricacion, la administracion del

negocio, venta y distribucion del producto, control de calidad, el marketing y promocion.

Recursos clave: Gracias a este segmento, permite identificar las diferentes fuentes con las
cuales permite la ejecucion de las actividades clave dentro del negocio. Para Sophie’s Kitchen
aplica el capital, la infraestructura, el personal, la maquinaria, servicios de tercerizacion, la

materia prima y el producto terminado o inventario.

Estructura de costos: Este bloque se define como el pago que debe realizar el cliente por los
diferentes costes que llevaron a la fabricacion del producto, en este caso aplican los costos de
mano de obra y de materia prima, Gastos administrativos, compra de insumos, tercerizaciones,

gastos administrativos, transporte, publicidad.

Propuesta de valor: Es el factor diferencial que provee una organizacion comparada con otras
de su misma categoria y en la cual el cliente esta dispuesto a asumir el pago por ese producto o
servicio ofrecido. En él se puede definir como proveer una alternativa proteinica de alto valor

nutricional de origen vegetal facil de preparar de buena calidad y sabor a buen precio.

Relaciones con clientes: En este segmento se establece de qué manera se desea relacionar con
los clientes, por ejemplo, para Sophie”s Kitchen aplica ferias para dar a conocer el producto al

consumidor final, contacto electronico o visitas a cadenas de supermercados populares, realizar
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campafas de venta en sectores populares para llegar a las tiendas de barrio y ofrecer un
catdlogo, publicidad e redes sociales, establecer alianzas comerciales con diferentes
distribuidores y tiendas de abarrotes.

» Segmentos de Clientes: Aqui se define el perfil de cliente que estd dispuesto a pagar por el
producto o servicio ofertado, en este caso, el consumidor final son Hombres y mujeres de 18 a
70 afios que residan en zonas urbanas populares de estratos bajos y medio bajos que usualmente
busquen opciones practicas para preparar sus comidas principales puesto que no cuentan con
mucho tiempo, sin embargo, hay que tener en cuenta que los clientes son los proveedores de
este segmento, como lo son las tiendas de barrio, supermercados populares y tiendas de
abarrotes.

» Canales: En este segmento se determina el medio por el cual la compaifiia llega al cliente, para
este caso se identifica el correo electrénico, visitas a las tiendas, Ilamadas telefénicas,

habilitacion de tiendas virtuales para la compra de productos.

» Fuentes de ingreso: En él se identifica la manera en que se obtienen las ganancias, que para
este caso aplica la venta de alimentos de proteina vegetal a través de tipos de negociacién B2B
0 B2C.

A continuacién se relaciona de manera grafica la aplicacion del modelo Canvas sostenible

propuesto por la Universidad EAN:
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Tabla 6. Modelo canvas sostenible

a) MATRIZ DOFA:

Con el fin de realizar un diagndstico mas asertivo, a continuacion se desarrolla matriz DOFA,

pues este modelo permite identificar loses estado actual de la compafiia analizando aspectos

internos (debilidades y fortalezas) y aspectos externos (amenazas y oportunidades) y que es

fundamental para la planeacion estratégica de la compafiia. (Gonzalez & Rodriguez, 2020). Por

lo anterior se detallan los aspectos internos y externos de Sophie’s Kitchen:
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Debilidades: Fortalezas:
- Desarrollo tecnoldgico de la region - Productos alimenticios de buena calidad
- Desconocimiento de la marca - Accesibilidad del producto para el

- Altos costos de traslado por desarrollode = segmento de interés.

productos - Nuevos  inversionistas y  aliados
- Demoras en la distribucion estratégicos.
- Acceso a insumos y materia prima - Mano de obra a bajo costo
- Poca mano de obra calificada - Alta demanda en productos de facil

preparacion

- Inclusién de sabores regionales

Amenazas: Oportunidades:

- Alto consumo de carne en la regién - Transiciéon de los consumidores a la
- Altos indices de inseguridad comida vegana

- Depreciaciéon de la moneda local - Alta demanda en el mercado popular

- Alta carga tributaria - Exploracién de nuevos mercados

- Competidores - Generacion de empleo local

- Marco normativo riguroso - Promocidn de inversion extranjera

- Adquisicion de materias primas locales a

bajo costo.

Tabla 7. Matriz DOFA

Ahora bien, basados en lo expuesto por Rojas (2012), propone identificar otros aspectos
importantes para ser tenidos en cuenta al momento de definir una nueva estrategia en la
organizacion teniendo en cuenta la sumatoria de cada una de las variables vistas en la tabla

anterior, por ejemplo, se puede decir lo siguiente:

v" Oportunidades + Fortalezas: Potencialidades: Se pueden establecer productos de alta
calidad con sabor a comida local, adquisicion de materia prima a través de nuevos aliados

y/o inversionistas, generacion de empleo con mano de obra a bajo costo.

v" Amenazas + Debilidades: Limitaciones: Se pueden denominar casos como alto costo de

distribucion derivado de los incrementos tributarios, desconocimiento de la marca por el



Anélisis de mercados para la entrada de una empresa de alimentos de proteina
vegetal en los paises de interés

81

numero de competidores regionales, demoras en la distribucion derivados por los altos

indices de inseguridad.

v' Debilidades + Oportunidades: Desafios: Aqui se establecen actividades como por
ejemplo la capacidad que debe tener la compafiia con la poca mano de obra calificada de
la regidn para atender la alta demanda, el bajo avance tecnolégico de la regién para el
aprovechamiento de las materias primas que abundan en la region, el acceso a nuevos

mercados con limitacion en la infraestructura de la regién.

v Fortalezas + Amenazas: Riesgos: Se puede catalogar en esta casuistica la baja demanda
de productos de proteina vegetal de alta calidad causado por el alto consumo de carne de
la regidn, el costo que asume la organizacion para la elaboracion de estos alimentos y
gue obtiene como ganancia la adquisicion de una moneda local més devaluada que el

dolar.

b) FUERZAS DE PORTER:

Para el desarrollo de este modelo, a continuacion se observa los principales conceptos de cada
una de las fuerzas del modelo propuesto por Michael Porter. La siguiente informacion la

comparte Manuel, (s.f.), el cual propone una matriz para calificar cada una de estas fuerzas:

» Poder de negociacién con los clientes: Es la capacidad que tiene el cliente de dominar la
negociacion frente a su proveedor, esto se da por alta oferta en el mercado, bajos precios,
poca demanda del producto o servicio. Por lo anterior, Sophie’s Kitchen debe generar
productos de alto valor, lo sufrientemente atractivos para los consumidores que desea generar
dicha atencion para que asi tenga el dominio en la negociacion.

» Rivalidad entre las empresas: Basicamente consiste la competitividad que generan varias
organizaciones dentro de un mismo sector, esto se puede dar por el dominio que se tenga del
mercado, calidad en la seleccion de proveedores, nivel de satisfaccion de los consumidores,
capacidad instalada, infraestructura, alianzas, variedad en las lineas de producto y servicio.
Para el caso de esta investigacion, pueden presentarse las marcas mencionadas en la tabla 1:
Principales competidores del mercado, y estudiar como estos pueden o estan ingresando a la

plaza de interés que para el caso es la region latinoamericana.
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» Amenazas de los nuevos entrantes: Son todas aquellas barreras que puede presentar una
organizacion al momento de ingresar a un determinado mercado. Esta se puede dar por un
alto valor de marca de los competidores mas antiguos, capacidad operativa, escasa linea de
portafolio, alto valor diferenciador de los competidores, automatizacién y desarrollos
tecnoldgicos. Ahora bien, para la investigacion pueden aplicar las nuevas lineas de productos
que los supermercados estan generando para atender los nichos de consumo vegano, de igual

manera lo estdn haciendo las marcas de carnes procesadas.

» Poder de negociacion de los proveedores: Es la capacidad de negociacion que realizan los
proveedores en determinado sector frente a sus clientes, para que esta casuistica se dé, se
presentan las siguientes situaciones: Alto volumen de compra, calidad y servicio prestado,
facilidad de traslado y distribucion por parte del proveedor, variedad de productos, garantia,

diferentes lineas de crédito, generacién de productos sustitutos a bajo costo.

» Amenaza de productos sustitutos: Es una barrera que se puede presentar porque el cliente
identifica que otros productos diferentes pueden suplir su necesidad, esta se puede dar por,
escasa linea de productos en el portafolio, innovacion de producto por parte de la
competencia, alto precio de productos, indisponibilidad del producto, escases de materia
prima; ahora bien para el caso de esta investigacion se pueden presentar como productos

sustitutos la carne animal, las carnes procesadas, los granos, y las bebidas lacteas.

A continuacion se mostrara en la siguiente tabla, una valoracion “alta, media o baja” como
se encuentra calificada cada uno de los factores anteriormente vistos de las cinco fuerzas de

Porter aplicados a Sophie’s Kitchen:

PODER DE NEGOCIACION CON Alto Alta
LOS CLIENTES

RIVALIDAD ENTRE LAS Medio Alta
EMPRESAS
AMENAZAS DE LOS NUEVOS Baja Baja

ENTRANTES
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PODER DE NEGOCIACION DE Alta Media
LOS PROVEEDORES

AMENAZA DE PRODUCTOS Alta Media
SUSTITUTOS

Tabla 8. Matriz de 5 fuerzas de Porter

e FASE VI: REALIZAR LAS RECOMENDACIONES DEL ESTUDIO.

a) MAPA DE EMPATIA:

A continuacién se expondra un mapa de empatia por cada una persona de cada una de las
regiones de los cuales fueron entrevistados:

Figura 45: brasilefia. Fuente: (Babbel, s.f.)

» Lo que siente y piensa:

v

v
v
v

Feijoada y pollo como comida favorita
Le gusta comer fuera de casa
No le gustan mucho las frutas, pero come de todos modos

Come con mayor frecuencia lentejas y frijoles

» Lo que ella dice:

v
v

Le gusta ir al supermercado mas cercano, alli realiza su eleccion de compras.
Le gusta pedir por domicilio Feijoada, comida japonesa, pizza y comida de McDonald’s.

Lo que ella escucha:

La comida fuera de casa es mucho mas rica, pero resulta cocinado en casa
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v' Stroganoff y la feijoada son las comidas tipicas
Lo que ella ve:

v Los productos que nunca deben faltar son el arroz, la sal, el azlcar, el aceite, el café, los
huevos y el ajo.

v En cuanto al precio el bistec y el pescado son muy costosos, los productos congelados son
mucho mas baratos como el pollo, las papas fritas y la carne molida.

v A veces ve que su familia prefiere mas el consumo de camarone y cangrejo.

Preferencias o ganancias:

v" Los productos congelados son mucho mas baratos por lo que termina comprando este tipo
de productos.

» ¢Qué le disgusta?:
v" Los productos proteinicos son muy caros.

Figura 46: mexicano. Fuente: (Villa de Flores, s.f.)

» Lo que siente y piensa:
v Se comen muchas salchichas en todas las casas
v/ México va a superar a Estados Unidos en obesidad por su mala alimentacion.

v MEéxico es un pais carnivoro.

» Lo que él dice:
v Los desayunos y almuerzos son muy similares en cantidad.

v Elarrozy los frijoles no pueden faltar en todas las comidas.
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» Lo que él escucha:

v" No existe un buen plato sin una buena salsa casera.

» Lo que él ve:
v Hay demasiada comida poco saludable en las calles de su ciudad.
v' Hay demasiadas frutas.
v’ Cada vez ve mas gente obesa.
v

Puedo encontrar productos frescos a buen precio cuando va al mercado.

» Preferencias o ganancias:
v' Prefiere cocinar comida de muy buena calidad para él, su hermana y su madre.

v Principalmente se compran ingredientes basicos para hacer sopas y platos principales

» ¢Qué le disgusta?:
v" Casi no se compra carne de res por su alto valor.

Figura 44: chilena. Fuente: (depositphotos, s.f.)

» Lo que siente y piensa:
v" Los productos ricos en proteinas saben mal y contienen conservantes que son malos para

la salud.

» Lo que ella dice:

v" Los sabores de la comida vegana son muy artificiales.
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v" Comen muchos bocadillos
v Alos chilenos les encanta el pan.

» Lo que ella escucha:
v" Durante la pandemia aumento la entrega
v La comida chilena estd muy influenciada por la comida peruana

» Lo que ella ve:

v No hay preferencia por ningln tipo de condimento, pero si preferencia por las texturas.

» Preferencias o ganancias:
v Reducir los tiempos de coccion de los alimentos

v Lograr una alimentacion saludable.

»  ¢Qué le disgusta?:
v Siente frustracion porque no puede comer sano

v’ siente que la comida le hace dafio.

Figura 45: colombiana. Fuente: (depositphotos, s.f.)

» Lo que siente y piensa:
v La comida de su region (Valle del cauca) es la mejor del pais.

v No le gusta cocinar casi los fines de semana, por lo que prefiere pedir a domicilios cuando puede.
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» Lo que ella dice:
v Cuando esta trabajando y anda por la calle, suele comer en restaurantes.
v" Le gusta seleccionar ingredientes frescos
v Le gusta comprar sus productos en los supermercados D1.
» Lo que ella escucha:
v Ha escuchado que comer muchos carbohidratos engorda, por €so no suele comer arroz con
su hijo.

v Su hija y algunos de sus sobrinos estan interesados en comer alimentos veganos.

> Lo que ellave:
v/ Un buen plato contiene una buena cantidad de carne y verduras, es lo primero en lo que

piensas a la hora de hacer un plato especial.

> Preferencias o ganancias:

v Le encanta la pasta de D1 porque es muy facil de cocinar.

» Que le disgusta:
v No le gusta cambiar mucho de marca

b) PROPUESTA DE PRODUCTO:

Una vez recopilada la informacion derivada de cada una de las zonas geograficas de interés
(Brasil, Colombia, Chile y México) durante el primer semestre del afio 2021, para dicho periodo
se presentd una serie de propuesta de alimentos de proteina vegetal por cada una de estas regiones
a Sophie’s Kitchen, con el fin de generar un mayor atractivo a los consumidores de cada una de
estas regiones adicionando sobre estos ingredientes muy comunes destacando principalmente la
identidad y por otra parte la practicidad la asi facilitar el tiempo a la hora de preparar alguna de
las comidas principales y que puedan estar al acceso del publico. Por lo anterior se detalla a
continuacion cada uno de los disefios graficos de cada uno de los productos, los sabores que se
ofrecerian, los ingredientes, las cantidades, el uso que le puede dar cada uno de los consumidores

y las regiones en las que se cree el producto pueda tener gran acogida:

> Meéxico:



Anélisis de mercados para la entrada de una empresa de alimentos de proteina
vegetal en los paises de interés

88

INGREDIENTES: Frijoles rojos refritos, chile rojo,
proteina sabor a carne de res, tomate, cebolla, ajo y sal.

560 gr

MASHED BEANS Ideal para acompafiar comidas principales como una tortilla
con tomate y lechuga fresca. Este producto se puede vender
en las principales ciudades de México como una solucion
rapida para preparar un almuerzo principal.

INGREDIENTES: Proteina sabor a pollo, chile,
mani, mantequilla, chocolate, chipotle, tomate,
cebolla, ajo, choclo, anis, pimienta, caldo de pollo
y ajonjoli.

Ideal para comer como plato principal con arroz,
aguacate y ensalada. Este producto se puede
comercializar en las principales ciudades de México,
especialmente en el interior del pais como Puebla,
ya que esta receta es originaria de este lugar, Ciudad
de México. Guadalaiara. Veracruz v Oxaca.

INGREDIENTES: Proteina sabor a carne de
cerdo, chile amarillo, pimiento, cebolla, chayote,
zapallo a la sal, jitomate y ajo

Ideal para comer como plato principal con verduras,
patata o platano. Este producto se puede
comercializar en las principales ciudades de México,

ﬁ il J especialmente en el interior del pais y principalmente
560 gr BLACK BEANS

- SOUP
INGREDIENTES: Frijoles negros, —\
proteina sabor a chorizo, tomate,

cebolla, papa, sal, cilantro, chile y

comino. r—

Ideal para acompafar sus comidas principales
o tortillas. Este producto se puede comercializar
en la ciudad capital y suroeste del pais.

ECcN Av



Anélisis de mercados para la entrada de una empresa de alimentos de proteina 89
vegetal en los paises de interés

INGREDIENTES: Proteina sabor a carne
de cerdo, chile amarillo, pimiento, cebolla,
chayote, zapallo a la sal, jitomate y ajo.

Ideal para comer como plato principal con
arroz, tacos y ensalada dulce. Este producto
se puede comercializar en las principales
ciudades de México, especialmente en el
interior del pais y principalmente en Oaxaca.

560 gr

> Colombia:

INGREDIENTES: Azlcar moreno, vinagre
de sidra de manzana, salsa
Worcestershire, mostaza, miel, salsa de
tomate, sal, pimienta, proteina sabor a
chorizo.

Ideal para tomar como entrante |y
acompafiamiento de una comida.Este producto
se puede vender en las principales ciudades del
pais como una solucion rapida para acompafiar
comidas en reuniones o cenas.

310 gr

INGREDIENTES:  Frijoles, tomate,
cebolla, platano macho, proteina sabor a
chicharrones fritos, sal y pimienta

Ideal para preparar de una manera rapida y facil.
Este producto se puede comercializar en las
principales ciudades del pais, especialmente en
la zona cafetera ya que en esa zona se consume
mucho el grano.
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> Brasil:

560 gr INGREDIENTES: Proteina 560 gr

con sabor a tocino, frijoles

negros, cebolla, ajo, saly
aceite de oliva.

INGREDIENTES:
Proteina con sabor a

salchicha, frijoles

negros cebolla, .
pimiento verde,

tomate, laurel, sal y 4
pimienta.

La FEIJOADA BRASILENA es perfecta para una comida completa. Puede afiadir
un poco de arroz como complemento y el plato mas tipico de Brasil estara listo
en su plato. En este caso, estas dos versiones permitiran una gran variedad de

platos, la versiébn completa y la versién de salchicha picante.

» Chile:

380 gr 380 gr 380 gr

Las pantrucas es el ejemplo por excelencia de la sopa chilena. En esta preparacion
predomina el sabor a pimiento, comino, paprika, orégano, cebolla y tomate. “Es un
alimento que se relaciona con el hogar y la infancia”. Esta preparacién es una masa
hecha con agua, harina y un poco de aceite, se corta irregularmente y luego se
cuece en caldo de verduras, carne o mariscos.

Figura 46: Propuesta de productos. Fuente: Propia
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Una vez identificado el producto, y sus principales caracteristicas es importante mencionar
la plaza en la cual sera ofrecida, para el caso de Colombia y México, puede distribuirse este
producto iniciando en las ciudades capitales en cadenas de supermercados de bajo costo para
dar a conocer la marca puesto que alli puede encontrarse el target principal (joven de 16 a
38 afios que busque opciones rapidas de buena calidad y buen precio al momento de preparar
opciones rapidas, y tradicionales al momento de preparar un plato principal, puesto que no
cuenta con el tiempo suficiente y busque sorprender a la familia con algo tipico o bien sea
porque hace tiempo no come algo tipico de su region y no sabe como prepararlo o no cuenta
con el tiempo suficiente para elaborarlo). Posteriormente distribuir los productos en estas
mismas ciudades en algunos de los barrios populares hasta llegar a las tiendas de barrio y/o
tiendas de abarrotes, por ultimo la idea es llegar a cada una de las zonas sobre las cuales se
describié que cada uno de estos productos puede llegar a ser exitoso.

Ahora bien para el caso de Brasil y Chile de igual manera la idea seria comenzar por las
ciudades capitales haciendo presencia en cadenas de supermercados tradicionales en las
zonas descritas en cada uno de los productos propuestos, de acuerdo con Grupo BIT (s.f.),
la idea es ubicar los productos al comienzos de los pasillos, aunque algunos supermercados
son celosos con la ubicacion de estos, se pueden buscar alianzas para complementar estos
productos con otros que pueden ir muy bien acompafados, como por ejemplo, las sopas de
pantrucas pueden ubicarse unas pocas unidades al lado de los panes para el caso de Chile,
para Brasil y Colombia puede funcionar bien cerca del arroz o la pasta y para el caso de

México puede ubicarse cerca a unas tortillas (impakate, 2020).

De igual manera es pertinente mencionar que la cantidad de cada uno de los productos varia
teniendo en cuenta la percepcion de cantidad de consumo de cada uno de los consumidores

por region y también teniendo en cuenta en las cantidades recolectadas en la figura 31.
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Por ultimo es pertinente mencionar que se considera pertinentes los siguientes precios por
productos en cada una de las regiones estudiadas, por ejemplo en Colombia tendria un valor
aproximado de COP $4.690 equivalentes a USD $1,25, en Brasil R$6,59 que equivalen a
USD $1,37, en Chile CLP $1.73 equivalentes a USD 2,10 y México MXN $13,65
equivalentes a USD$0,69. Cabe aclarar que para el establecimiento de precio se realizo un
promedio de precios de los productos enlatados expuestos en el anexo No 4 Base de Datos
Productos LATAM, teniendo en cuenta que los pesos sean semejantes a las cantidades
propuestas. Por otra parte, se indica que el precio del ddlar se trabajo con la tasa de TRM del
1 de junio del 2022.
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8. Conclusiones

Finalizada la consultoria academica y la generacion de esta investigacion, se observa de manera
general una viabilidad para la introduccion de productos de proteina de origen vegetal en el
mercado latinoamericano, siendo de cierta manera atractivo para el consumidor de la region.

Con el desarrollo de este ejercicio se pudo evidenciar lo siguiente:

- Latinoamérica se caracteriza por ser una region célida, donde sus habitantes se
identifican por su hospitalidad y amabilidad, son personas muy alegres y a pesar de
hablar la misma lengua, es un sinfin de culturas. A la hora de comer, disfrutan compartir
al lado de sus seres queridos, un delicioso almuerzo casero rico, nutritivo, variado y que
se sienta identificado por comer algo autoctono de su region. Ademas, el mercado de esta
zona tiene arraigado en su mesa el consumo de carne el cual tiende a crecer de manera
proporcional con los ingresos de cada hogar. De igual manera, se observd en los
resultados de las entrevistas y encuestas que ellos estan en la busqueda de un alimento
de muy buena calidad y buen sabor pero que cada dia aporte a su bienestar, teniendo en
cuenta que el mercado de hoy se enfrenta a un consumidor mucho mas informado,

exigente y consiente de los que quiere.

- Se puede decir que las generaciones jovenes citadinos que no cuentan con el tiempo
suficiente para preparar sus alimentos y/o quieren impresionar a sus familiares para
quedar muy bien como anfitriones, son un target interesante para los productos
propuestos, pues porque ademas de que consumen algo rico de su regién es practico de
preparar y lo mejor aportan en gran medida para desligarse de la cadena de consumo de
carne animal, que actualmente, es una de las industrias que mas impacto negativo tiene
a la sostenibilidad y cuidado de bosques y selvas a causa del desbordado uso del suelo

derivado de la ganaderia.

- Se identificaron conceptos claves, a pesar de que esta investigacion tenia un enfoque
netamente de marketing, se pudo ahondar mucho mas de los habitos de consumo vegano,

definicion, su historia, y la mirada que tiene cada una de las regiones latinoamericanas
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de estudio entono a este concepto, a pesar de que estos productos aun pertenezcan a

nichos, puede haber una viabilidad en un incremento en la demanda de los mismos.

- Laregion latinoamericana se caracteriza por ser productora de multiples materias primas,
y sore todo de alimentos de gran variedad y sabor, no es lo mismo un aguacate
colombiano que tiende a ser mas dulce que el aguacate mexicano que tiende a ser mas
amargo, y esto hace que a pesar de que estos paises sean practicamente culturas
hermanas, se puede decir que se marca la diferencia gracias a las tradiciones que vienen
de sus familias, también a las nuevas marcas que puedan llegar al mercado pueden
impactar en la recordacién de marca de los consumidores a la hora de preparar sus

alimentos.

- Se evidencia que los productos de proteina vegetal ain no son muy apetecidos en
Latinoamérica pero gran parte de las personas que fueron objeto de estudio estan
dispuestas a probar nuevos sabores y/o productos siempre y cuando se garantice la

calidad y un buen precio.

- No hay productos de proteina vegetal en tiendas de barrio y o populares.

- Como la identificacion de nuevas actividades en el modelo canvas permite generar
nuevas lineas de negocio o fortalecimiento del modelo para introducir productos

alimenticios de proteina vegetal en el mercado latinoamericano.

- Se tendré en cuenta en futuras investigaciones incluir la variable de ingresos en la en

cuenta, con el fin de mejorar los resultados de la investigacion.

- Respecto al resultado de las encuestas se tiene que en la variable de creencias los
encuestados en prefieren saber cémo se fabrica el productos alimenticios y el sabor para
consumirlos, por otra parte no creen que la comida vegetariana necesariamente sea mas
saludable. Respecto a las preferencias los encuestados van a multiples sitios para adquirir

sus alimentos, ademas de que hay una alta preferencia por consumir los alimentos en sus
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casas, Y las variables mas importantes a la hora de comprar sus productos es la calidad y
el precio. Por ultimo en los aspectos comportamentales la mayoria de los consumidores
manifiesta que en ocasiones leen las etiquetas de los productos y respecto a los alimentos

veganos, indican que lo consumen algunas veces.

- También como resultado de las encuestas se tiene en cuenta de cierta manera que los
centennial y la generacion x con un poco mas temerarios y arriesgados a la hora de probar
algo nuevo, los baby boomers son bastante conservadores y los milennials tienen unos
rasgos en cierta parte conservadores, pero también son flexibles a la hora de experimentar
con un nuevo producto. Por otra parte realizando el estudio por regiones, arroja que hay
una diferencia comportamental de los citadinos (region andina central), versus otras
regiones, pues estos, tienen a su alcance productos méas innovadores y con mas variedad,
mientras que las regiones mas apartadas, son un poco mas tradicionalistas y respetan mas

sus costumbres.
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9. Recomendaciones

Como lecciones aprendidas durante la culminacion de este ejercicio se puede indicar lo

siguiente:

v' Identificar en las regiones populares de las zonas de estudio, las personas que tienen o

por lo menos les interese tener una dieta vegana para asi el producto pueda tener acogida.

v Realizar innovacion co-creativa del producto con los consumidores de la region, dando
a probar su producto con algin acompafiante tipico de la region y recolectar informacién

de lo que le gusta, lo que le disgusta y/o como puede mejorar el producto.

v Hacer presencia en las redes sociales, subiendo contenido audiovisual mostrando al
target principal como pueden elaborar recetas rapidas, faciles y muy tipicas para

incentivar el consumo de estos productos.

v ldentificar alianzas con compafiias de productos alimenticios que se crea puedan ser un
buen acompafante del producto, con el fin de despertar la curiosidad por parte del
comprador al momento de comparar una promocién 2x1 generando una relacion de

ganar-ganar.

v Disefar estrategias corporativas en torno a los diagndésticos realizados mediante el
modelo de matriz DOFA, pues lo que se evidencia es que hay un balance interesante de
Desafios béasicamente por la utilizacién de recursos tecnoldgicos y de recursos
accequibles en la region y con esto como puede Sophie’s Kitchen generar productos de

alto valor.

v Disefar estrategias ofensivas y defensivas para entrar al mercado latinoamericano
teniendo en cuenta los competidores actuales, los clientes significativos y como puede ir
haciendo la transicion de promocion de producto a los clientes potenciales (pensando en

el usuario final). Ademéas como puede fortalecer la capacidad de negociacion con
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proveedores y clientes como grandes superficies para contrarrestar los riesgos que se

puedan presentar con productos sustitutos o de competencia directa.

v Evaluar de qué manera se puede generar productos alimenticios de proteina vegetal
teniendo en cuenta los alimentos que sustituyen las propiedades nutricionales que

contienen las carnes y lacteos.

v Implementar los conceptos vistos en el marco tedrico en torno al marketing y como estos
se pueden emplear de forma asertiva al tipo de cliente correcto para generar una relacion

gana-gana.

v Promover y fortalecer la elaboracion de estos productos de gran calidad, tenido en cuenta
el resultado del modelo canvas sostenible, el producto aporta de manera positiva al medio
ambiente ya que de una u otra manera contribuye a la reduccion de consumo de carne
animal mitigando asi la expansion de terreno desaforada por el uso de la ganaderia. Por
otra parte genera empleo en la region.

v' Actuar de una manera eficiente con la elaboracién, distribucion de estos productos,
teniendo en cuenta los resultados de las 5 fuerzas de Porter, las grandes marcas de este
tipo de productos estan poniendo los ojos en el mercado latinoamericano, ademas los
productos deben innovar en cuanto a sus caracteristicas para captar mayor atencion

generando un mayor riesgo a los fabricantes de productos sustitutos.

Ahora bien, es pertinente indicar para finalizar que con el desarrollo de esta investigacion, me
permitié conocer mas de las culturas y la mejor manera de hacer es a través de las comidas
locales, comprender el comportamiento de los consumidores al momento de hacer el proceso de
seleccién, compra, preparacion y consumo de sus alimentos. De igual manera es satisfactorio
contribuir a un producto alimenticio que tiene como mision proteger las selvas y bosques de la
region para evitar de alguna manera la desaforada expansion principalmente ocasionada por la

ganaderia.
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A. Anexo. Nombre del anexo

1. BRIEF DE INVESTIGACION EN MARKETING PARA SOPHIE'S KITCHEN:

BRIEF DE INVESTIGACION PARA SOPHIE’S KITCHEN ASOCIADOS AL
MARKETING

Objetivo general de la investigacion

Realizar un analisis de mercados para la entrada de una empresa de alimentos de proteina vegetal en
los paises latinoamericanos de interés.

Objetivos Especificos de la investigacion

* Definir los principales conceptos relacionados con el analisis de mercados.

« Identificar los paises de Latinoamérica con mayor viabilidad para la entrada de una empresa de

alimentos de proteina vegetal.

* Identificar los consumidores potenciales de estos productos, conociendo sus caracteristicas

socioculturales y demograficas.

« Identificar los productos mas predilectos por los consumidores de la regidn que representen una

amenaza para la marca.

* Generar las recomendaciones correspondientes al analisis realizado sobre los paises de interés.

Segmento de Estudio - Descripcion sociodemografica

Personas de 25 de 60 afios (estratos 2 y 3 que se localicen en zonas urbanas)

Cobertura geografica / Plan de muestreo

Cobertura geografica: Corresponde a los 4 paises seleccionados: Brasil, Chile, México y
Colombia.

Plan de muestreo: La técnica a emplear es muestreo por conveniencia, debido a la
limitacidn de acceso al trabajo de campo en otros paises, por tanto, se prefiere tomar una
excepcion no probabilistica y no aleatoria la cual se pretende obtener a través de entrevistas
a personas que hagan parte del grupo poblacional de estratos medios, que convivan con un
grupo familiar y se localicen en ciudades con una gran poblacién en Colombia, México,
Chile y Brasil.
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Adicionalmente se realizaran encuestas en Colombia debido al acceso y facilidad de obtener
la informacion bajo la misma metodologia de las entrevistas. Lo anterior con el fin de
comprender el comportamiento de los consumidores entorno a su alimentacién ligados con
aspectos culturares.

Metodologia sugerida

1. Consultar fuentes secundarias de encuestas a profundidad realizadas en los paises
seleccionados referentes a la percepcion de consumo.

2. También, se usaran estudios hechos por organizaciones de alimentacién, para ver los
cambios y tendencias luego de la pandemia.

3. Se quiere llegar a ver las preferencias de comidas y sabores, se investigara cada
region para entrar esto.

2. ENTREVISTAS:

INSTRUMENTO: ENTREVISTA A PROFUNDIDAD
OBJETIVO Identificar el comportamiento de consumo de alimentos en estratos
GENERAL socioecondémicos bajos medio-bajos en los paises de México, Colombia,
DEL ESTUDIO | chile y Brasil.
OBJETIVOS Objetivo General:
DE
INVESTIGACI |® Identificar cuéales son las principales razones por las cuales las
ON personas seleccionan, compran y consumen los principales productos

alimenticios de su interés.

Obijetivos Especificos:

e ldentificar gustos y preferencias de los principales productos
alimenticios de su region.

e Descubrir como adquieren, preparan y consumen los productos
alimenticios de su interés.

e ldentificar cuales son las principales barreras que enfrentan los
consumidores al momento de realizar una compra de productos
alimenticios.

TIPO DE Entrevista a Profundidad a consumidores
INSTRUMENT
@)
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CONDICIONE | Prospecto: Consumidor de productos masivos que estratos

S socioecondémicos medio-bajos en los paises de Colombia, Chile,
PARTICULAR | México y Brasil.
ES PARA SU

APLICACION | NUMERO DE ENTREVISTAS MINIMA: 8 entrevistas.

DURACION: busque ajustar el tiempo de la entrevista a los parametros.

INTRODUCCION Y GENERALES (5 MIN ENTREVISTA):
e Preséntese y diga por qué todos estan reunidos aqui, los objetivos del estudio y
luego pase a preguntar.
e Por favor indiqueme su nombre, edad, actividad econémica, nivel educativo, lugar
de residencia y lugar de trabajo.
¢ Indiquenos su estado civil y las personas que viven con usted.

PREGUNTAS (55 MINUTOS marco ):
e ;Cuales son los principales platos tipicos de su region?
¢ Prefiere prepararlos o consumirlos afuera?
¢Por qué y en que contexto?
¢Cual es su preferido?

e (Qué platillos suele comer cuando va a un restaurante?
¢Cual de estos es el que mas le gusta y cual no tanto?
¢Por qué?

e ;Cada cuanto pide domicilios?
¢Qué suele comprar en domicilios?
¢ Qué experiencia positivas y negativas ha tenido cuando ordena algo de comer en
domicilios?

e ;Qué sabores le gusta experimentar con sus comidas principales? (picante,
agridulce, &cido o frutal)

e ;Cual de los miembros de su familia realiza la compra de los alimentos?
COMPRA DE VIVERES

e ;Qué productos alimenticios son infaltables en su canasta basica familiar?

e ;Cuales alimentos le gustaria adquirir para complementar su canasta familiar?
¢Por qué no adquiere estos productos?

e ;Queé tipos de carnes frecuenta comprar para la preparacion de sus comidas
principales?
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¢Cual es el tipo de carne que mas le gusta?

¢Qué marcas son de su preferencia?

¢En qué tipo de presentacion suele comprarlos?

¢En qué tipo de presentacion le gustaria poder adquirirlos?
¢Qué mejoraria?

e ;Compra alimentos congelados?
¢Qué alimentos compra?
¢Qué marca suele comprar?
¢Cada cuanto los compra?
¢Como los conserva?

e ;Suele comprar embutidos?
¢Cuales compra?
¢Qué marca prefiere?
¢Por qué los compra?
¢Cada cuanto los compra?
¢Como los conserva?

e ;Compra productos enlatados?
¢Qué alimentos compra?
¢Qué marca suele comprar?
¢Cada cuanto los compra?

e ;Compra alimentos instantaneos?
¢Qué alimentos compra?
¢ Qué marca suele comprar?
¢Cada cuanto los compra?
¢Cémo los conserva?

e (Qué alimentos suelen comprar en ocasiones especiales?
¢Qué alimentos no compraria en ocasiones especiales?
¢Por qué no los compraria?

e (En qué cosas se fija al momento de comprar los principales productos
alimenticios?
¢Para usted es importante los ingredientes?
¢Para usted es importante el sabor?
¢Para usted es importante el precio?
¢Para usted es importante la marca?

e ;Leinteresan los productos veganos?
¢Ha consumido productos veganos?
¢Cual es el producto que mas le gusta?
¢Por qué le gusta?
¢Qué marca le gusta?
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¢Qué productos veganos no le gustan?
¢Por qué no le gustan?
¢De qué marca son?

e ;Consume con frecuencia productos secos como granos?
¢Cual(es) son los tipos de granos que mas consume?
¢En qué presentacion le gustaria ver este tipo de alimentos?

e ;Frecuenta cambiar la marca de sus productos alimenticios?
¢ Qué razén lo motiva a cambiar de marca?
¢Por qué no cambiaria la marca actual?

e (Afadiria productos alimenticios nuevos a su canasta basica familiar con
facilidad?
¢Por qué lo haria?

e ;Dobnde suele comprar sus principales productos alimenticios?
¢Por qué le gusta comprar ahi?
¢Donde no compraria estos productos?
¢Por qué no los compraria ahi?

e ;Cada cuanto mercan o compran los principales productos alimenticios?
e ;Con qué medio de pago suelen comprar los alimentos en casa?

e (Cuél de los miembros de su familia suele preparar los alimentos en casa?
¢ Cada cuanto cocina?
¢Qué es lo que mas prepara?
¢Les gusta lo que prepara?
¢Que no les gusta que prepare?

e ;Qué ingredientes usualmente utiliza al momento de preparar sus comidas
principales?
¢Qué ingredientes le gustaria adicionar en las preparaciones?
¢Qué ingredientes prefiere evitar?
¢Por qué los evita?

e ;Cuando desea cocinar algo rapido, que suele preparar?
e Para usted es valioso el tiempo que tarda en preparar los alimentos?
e ;Le gustacocinar?

¢Por que le gusta?

¢Qué es lo que mas le gusta cocinar
¢Para quién le gusta cocinar?




Anélisis de mercados para la entrada de una empresa de alimentos de proteina
vegetal en los paises de interés

110

CIERRE DE LA ENTREVISTA

Agradezca y despidase

3. ENCUESTAS:

LATINOAMERICA

DISENO DE ENCUESTA ASOCIADAS AL CONSUMO DE ALIMENTOS EN

=

consumo en su hogar?

o M 0N

e Productos de mar (atun, sardinas, mariscos)

e Granos (frijoles, garbanzos, lentejas)

e Frutasy verduras

e Preparaciones con carne de res, cerdo o pollo

e Sopas

¢ Embutidos (salchichas, jamén, jamoneta, ahumados)

e Salsas

e Productos de mar (atun, sardinas, mariscos)

e Granos (frijoles, garbanzos, lentejas)

e Frutasy verduras

e Preparaciones a base de carne de res, cerdo o pollo
e Productos listos para freir

e Productos listos para hornear

e Postres

e Carne de res, cerdo o pollo

¢ Productos vegetarianos (hamburguesas, salchichas kives,)

De los siguientes tipos de productos ¢ Cual considera que es el de mayor

Actualmente ¢ En dénde prefiere realizar el consumo de alimentos?
Actualmente, ¢ En dbénde prefiere realizar la compra de sus alimentos?

¢, Cual es el factor de decisibn mas importante para eleccion de alimentos?

Con relacién a PRODUCTOS ENLATADOS, de 1 a 5, siendo 1 baja frecuencia y
5 alta frecuencia, indique qué tanto consume los siguientes productos:

6. Con relacion a PRODUCTOS CONGELADOS, de 1 a 5, siendo 1 baja frecuencia

y 5 alta frecuencia, indique qué tanto consume los siguientes productos:
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7. Con relacion a PRODUCTOS FRESCOS, de 1 a 5, siendo 1 baja frecuencia y 5
alta frecuencia, indique qué tanto consume los siguientes productos:
e Productos de mar
e Granos (frijoles, garbanzos, lentejas)
e Frutasy verduras
e Carne de res, cerdo o pollo
e Sopas
e Embutidos (salchichas, jamoneta, ahumados)

8. De 1 ab, siendo 1 baja preferencia y 5 alta preferencia, indique qué tanto aplica
las siguientes formas de preparacion de los alimentos (que se referencie a
productos carnicos) que consume:

e Fritos

o Al vapor

e Horneados
e Estofado

e Sudado

9. De 1 a 5, siendo 1 baja preferencia y 5 alta preferencia, indique qué
acompafiantes prefiere para los productos carnicos que consume:

e Salsa agridulce

e Teriyaki
¢ Picante
e Soya

¢ Estilo italiano

e Pesto

¢ Miel mostaza
10. Diariamente ¢ Consume desayuno, almuerzo y cena?

e Si

e Solo desayuno

e Solo desayuno y almuerzo

e Solo almuerzo

e Desayuno, almuerzo, cena y ademas meriendas entre comidas
11. Antes de la pandemia

e Llevaba alimentos preparados desde casa
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e Almorzaba por fuera
e Comia de forma mas saludable
12. Durante la Pandemia
e Llevo alimentos preparados desde casa
o Almuerzo por fuera
¢ Consumo una menor cantidad de carne por comida
e Me salto comidas
e Consumo mas domicilios

e Consumo alimentos en mi casa porque hago teletrabajo

pais.

14. ¢ Quién realiza la compra de los alimentos que consume?
e Usted mismo
e Madre
e Padre
e Hermanos
e Abuelos
e Pareja
¢ Una persona externa a la familia

15. ¢ Quién realiza la preparacion de los alimentos que consume?
e Usted mismo
e Madre
e Padre
e Hermanos
e Abuelos
e Pareja
e Una persona externa a la familia

e Un restaurante

Cconsumimos 0 no

13. Por favor diga cual es el ingrediente que no puede faltar en un almuerzo en su

16. De 1 a 5 seleccione la opcion con la que mas se identifica de la siguiente forma:
1: Estoy en total desacuerdo, 2: Estoy algo en desacuerdo, 3: Soy indiferente al
respecto, 4: Estoy algo de acuerdo, 5: Estoy totalmente de acuerdo.

e Laforma en la que se producen nuestros alimentos deber influir en si los
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Siempre leo el contenido nutricional de los alimentos que consumo

La comida vegetariana es mas saludable

La comida enlatada facilita la elaboracion de comidas

Consumo alimentos vegetarianos con regularidad

Consumir menos alimentos de origen animal podria salvar al mundo

La comida de mi mama es la mejor

No importa el sabor de los alimentos, lo importante es cumplan se funcion

nutricional

17. ¢ En qué ciudad vive actualmente?

18. Por favor, indique su edad

19. ¢ Cual es su estado civil?

20. Por favor, indique su namero de hijos

21. Indigue el nimero de personas con el que convive

22. ¢ Cual de las siguientes categorias describe mejor su situacion laboral?

Empleado, tiempo completo

Empleado, tiempo parcial
Desempleado en busca de trabajo
Desempleado SIN busqueda de trabajo
Estudiante

Estudiante que trabaja

Pensionado

Con imposibilidad de trabajo por discapacidad

23. ¢, Cual es el maximo nivel de educacién formal que ha logrado?

Bachillerato (preparatoria)
Técnico — Tecnolégico
Profesional

Especializaciéon
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4. BASE DE DATOS DE PRODUCTOS EN LATAM

> Brasil:

PRICE PRICE
REALS usD

FRODUCT IMAGE BRAND CHARACTERIETIC

1Kg

Source: Carrefour F$1L.E0 L

OFTION 1 =TGR 1=h] Combrasil

RO gr

(0] el (0] A ryilha Seca Partida ‘faki
Source: Carrefour

F$10,23 ¥ 197

Carne de Soja
(L] SR B (0] =Y com Legumes ao
Mlalho Oriental

950 g

Source: Carrefour F$17 29 L

Searalnarivel

Eibe de Carne de . 300 gr
. Searalncrivel F#17.39 3,30
Soja Source: Carrefour * $
PRODUCT IMAGE BRAMD CHARACTERISTIC PRICE REALS | PRICE USD
At olid Lata 170
orTion 1 Rt Coqueiro | o0 UET RSE,85 s 18
agua Source: Carrefour
B Atum Defumado Gomes da |Lata 170 gr
EALE)z Solide em Olec Costa Source: Carrefour =2EE $ e
Sardinh Lata 125
orTion 3 [kt Coqueiro | o2 2T RS5,25 s 100
dleo Source: Carrefour
CANMED
Sardinha com Gomes da |Lata 125gr
OFTION & Molho de Tomate Costa Source: Carrefour ks s 0.98
Lata 430
WIOLE]  Feijoada Bordon | oro oo & RS7.69 s 146
Source: Carrefour
Lata 430 gr
Salsich c 5 -G f
OPTION G [N QUALITA [ZOUrES Rammeteur  per 4o 5 104
Molho de Tomate
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PRICE PRICE
PRODUCT IMAGE BERAND CHARACTERIEZTIC REALS UsD
(WA R) Eeel Straganafi Carrefour |00 9" R0 $ 570
4 Source: Carrefour !
7
OPTION 2 Feito de frango e Sadia Source: Carrefour R15.12 + a7
SEM OS50 e
. f00 gr
(nlaapinl =) File de merluza Carrefour Fif:14,40 k3 )
Saurce: Carrefour
 y Fedago Congelado
OFTION 4 Salmao Kondelli | 500 gr Source: Fig42,00 E S
| Carrefour
Tilapia sem . 250 gr
OFTION 5 Espinha . Saint Peter Souroe: Carrefaur F#15,24 ¥ 241
. . E00 gr
OFTION & Fernil % Sadia Source: Carrefour Ft14,22 $ 270
Brarriga suina .
OPTION 7 Giram Carte % Sadia o Farno 700g F419,71 374
Bacon Suino 60 ar
OFTION & Fesfriado Seara g F$23.50 k3 447
. Source: Carrefour
Fatiado
PRICE PRICE
PRODUCT IMAGE ERAND CHARACTERISTIC REALS UED
Paté de Peito de ) 100 gr
SRR Feru Defumadao Sadia Source: Carrefour R85 * 12
Linguiga B0 ar
OFTION 2 Calabresa Sadia g R417,93 342
Source: Carrefour
Diefumada
Linguiga de S5 ar
SAUSAGES OFTION 3 Calabresa Seara 5 g  Carref RiE,20 3 112
& SIMILAR Diefumada ource: Carrefour
150 gr
OPTION + [N Ceratti | Source: Pio de REEES | & 127
Bologna F atiada .
Buidar
Linguiga com 150 gr
OFTION 5 Fimenta Ceratti Source: Fao de F4249,95 $+ G5E3
Biquinko Aciicar
Albondigas 125 ar
SRR Congeladas Sl Source: Carrefour RS v
FROZEN 460
STRONG OPTION 2 Fizza Sears Lo (AR Y
DISHES ource: Carrefour
Empanado de .1'5,“““'5'
Ao 300 qr
BIEAPEL RS Frango Seara L1 Seara F42.24 k4 159
; o . S Source: Carrefour
Tekitos T Gt i -

Figura 50: Oferta de diferentes tipos de proteinas de grandes superficies en Brasil. Fuente: https://www.carrefour.com.br/
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> Colombia;

OFTION 1

OFTION 2

OFTION 3

OFTION 4

OFTION 5

OFPTION &

OPTION 1

OFTION 2

OFTION 3

OFTION 4

CANNED

OFTION 5

OFTION &

OFPTION 7

OFTION 8

*Precios de junio 2021
Precio del délar USD $0,19

PRICE | PRICE
PRODUCT IMAGE BRAND CHARACTERISTIC COP uso
Jozeph Matural Peas
Peas Froducts | Portion: 250 g FEI50 % 23
Lo | - Yellow peas
Feas n Cuigine & Co. Paortion: 500 g $1590| £ 043
. m . Ratural lentils
Lentils ! Diana |0 00 g $2EA0[ ¢ 0E9
. Fed beans
Beans E Diana | oo g $5390) § 144
',1_-- | . White Beans
Beans = Cuigine & Ca. Partion: 500 g 34900 & 093
L § L Caraatabeans
Eeans ﬁ Cuigine & Ca. Partion 500 g #3180 ¢ 086
FPRICE | PRICE
FRODUCT IMAGE BRAND CHARACTERISTIC COP uso
= ;
. & Tuna in water
Fish 575 Wan Camps Portion: 160 g #6990 § 160
Sardines in tomato
Sardines m LaSoberana | zauce $63230| £ 1587
Fartion: 425 g
Fz.-n] Viena sasages
Sausages ¢ t" Zeni Portion: 150 g [7 units] F3.790) % 101
b
Beans Zeng | Lntioquian beans $4530 ¢ 123
Fortion: 310 g
=
o .
Meathalls b Zeng | eatballswithsauee | peoanl s a4
- Fortion: 162 g
. @ Matural chipeas
Chickpea E La Coruna Portion: 310 g #3190 ¢ 085
. Jl . Lentils with vegetables
Lentils ; Zeni Portion: 310 g #3990 % 107
o= ]
" e . Mized beef and pork.
Dievil meat »EF - ﬂ‘ Zeni Portion: 80 g 4730 ¢ 128




Anélisis de mercados para la entrada de una empresa de alimentos de proteina
vegetal en los paises de interés

117

OPTION 1

OPTION 2

OPTION 3

OPTION 4

OPTION 5

OPTION &

OPTION 7

OPTION 8

OFTION 1

OFTION 2

SAUSAGES

& siMiLAR OPTION 3

OFTION 4

OFTION 5

OFTION 1

FROZEN
STRONG
DISHES

OFTION 2

OFTION 3

PRICE PRICE
PRODUCT BRAND | CHARACTERISTIC COP usD
2 Beef Steak
Steak Evito  Jumbo Portion: 500 g $9420 ¢ 252
Steak Exito ¢ Jumbo | EnrECOt $9420 ¢ 252
Portion: 500 g - E
Barbeque steak
Steak Jumbo Portiong: 600 g $16584 ¢ 444
4 Ground beef
Steak Exito { Jumbo Portion: 500 g $9.120 244
£ Baby beef
Steak Cuisine & Co. Portion: 200 g $51104 ¢ 1367
2 Ribs
Steak Eito f Jumbo Portion: 2kg $19.760 ¢ 529
Chatas Angus
Steak Angus Azul Portion: 100 g $57343 ¢ 1534
Steak sito ¢ Jumbo | Fondue meat $17610 ¢ 471
Portion: 500 g 2 ¢
FPRICE FPRICE
PRODUCT IMAGE BRAND CHARACTERISTIC COP uso
Premium sausages
Sauzages FRanchera | FPortion: 430 g (14 #14.990) & 4,01
units]
. Fark ham
Ham H Fietran Partion: 230 kg #7390 % 198
‘ s Forcill
. - orcilla
Flarcilla Ciolanta Partion: 500 g $7.9490) 214
Sausages Delipawn | |IKeY sausages $20530 551
g P Fartion: 250 9 i :
_— Chicken sausages
Sauzages E Fietran Partion: 350 g (7 units) 12890 & 337
. . Cordon bleu
Chicken ﬂ Kaokariko Partian: & units #39.930 ¢ 10,70
b
Ereaded chicken
Chicken .h. Kokoriko | Portion: B units #20990 % 662
BEreaded fish fingers
Fish Antillana | Portion: 400 g 13200 & 353

Figura 51: Oferta de diferentes tipos de proteinas de grandes superficies en Colombia. Fuente:
https://www.exito.com/
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*Precios de 2021

**Precio del délar $3.738

> Meéxico:

FPRICE FPRICE
FRODOUCT IMAGE BRAND CHARACTERISTIC MXN PESO | [USD)

orTiON 1 BET EE-E E:ﬁ:ﬁff‘:; $3750) ¢ 138
OPTION 2 JERPAE E’l':_e Eiﬁ:‘iﬁgeggiégg $2600 ¢ 130
oPTION 2 B E’l':_e i!:ﬁnf?iz $4350) ¢ 243
OPTION + =T E’l':_e i:r:";:”;ﬁ:: $EE00) § 230
OPTION 5 =TT E':-E E'D‘jr’t?;nr:‘gau%‘:‘k';eang $ 5250 2675
OFTION & RS E’l':_e Eiﬁ:ﬁﬂﬁkﬁag $3550) ¢ 178
FRODUCT IMAGE BRAND | CHARACTERISTIC |, f o SD]
OFTION 1 Fish Diolares ;";':3‘;""_":'1""0 ] 105 & 070

Eayo beans refritos

OPTION 2 Beans i La Sierra Partion: 530 g #1390 ¢ 070
-

¢
: ‘whole black beans
OPTION 3 Beans La Sierra Partion: 560 g #1900 % 080
CANNED ,.:"
. Black beans refritos
OFTION 4 Beans La Sierra Partion: 540 q #1390 ¢ 070
OFTION 5 Fish Diolores | [UNainwater $3690 ¢ 135

Fortion: 295 9

Matural chickpeas

Fartion: 425 kg sl 83 Lo

(S N[0 'R Chickpeas Alfresco
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FPRODUCT IMAGE CHARACTERISTIC

MXN PESD | [USD)

Beef steak

OPTION 1 walmart | 2o $16900 § 245
OFTION 2 wWalmart ggf:;::ﬁf; $£9900[ § 495
OPTION 3 ST Walmart Eﬂﬁﬁ:hﬁﬁ; F4700( 3 235
OPTION 4 Walmart ;i;fii;n:mg $19,00) ¢ 5395
OFTION 5 ' | walmart g:r'fl';‘;dff;k $12400) ¢ €20

OPTION & y W almart Fortioned pork

Fartion: 1kg $12E00) & B30
OFTION 7 { A7 ‘walmart b= F0400 F 520
£ Fartion: 1kg ' !

Chicken wings

OPTION & =T walmart | £9400( ¢ 470
PRICE | PRICE
PRODUCT IMAGE BRAND | CHARACTERISTIC | o orcn | (g
San Turkey ham
OPTION 1 Ham Fatael | Porton: kg 17200 & 860
Turkey sauzages
OPTION 2 T FUD Fieen 3760 & 188
SAUSAGES Haotdog zausages
& SiLan  DPTION 3 NSRS FUD Portion 500 o $4050) ¢ 203
Bird ham
OPTION 4 Ham Suly Partiom kg $5400) ¢ 270
Fork ham
OPTION 5 Ham Corona | ootk $22000 & 145
OPTION 1 =T Walmare | Lro2en chicken faiitas $10200 & 510
Fartion: 1 kg
FROZEN < it
STRONG  OPTION 1 Fish Tuny B e $2400) § 1205
DISHES ortion: + uniks
OPTION 1 Fish Tun Tuna burgers $1M000 ¢ 550
4 Farticn: 300 g ! !

Figura 52: Oferta de diferentes tipos de proteinas de grandes superficies en México. Fuente:

https://www.chedraui.com.mx/
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> Chile;

OPTION 1

OPTION 2

OPTION 3

OPTION 4

OPTION 5

PRODUCT

Lentilz

*Precios de 2021
**Precio del délar USD $0,05

IMAGE

BRAND

W agil

CHARACTERISTIC

Caja 380 g, Listas para servir,
AN,

Sourcehtips e jumibo.cfent
i -wasil-caja-380-g-lis tas-para-

FPRICE
[CLF)

#1033

PRICE

uso

1143

Weggie quinoa
and lentil
burger

Weggie quinoa
and beetroot
burger

Plaggi

100 gr
Source: Jumbo

#1170

#1562

Plagqi

100 gr
Source: Jumbo

#1170

#1562

Soy protein

M Tierra

Sin Gluten
200 gr
Source: Jumbo

#1719

222

Soy

Mister Veggie

Mlilane=a de soya 80 g
hittps:ttvww jumbio.clfmilanes a-
de-soya-mr-wveqgie-bolsa-80-g-
1-unid-2/p

$573

£0,75

CANNED

OFTION 1

OPTION 2

OFTION 3

OFTION 4

OFPTION &

OFTION &

OFTION 7

OFTION &

FPRODUCT

Tuna

IMAGE

BRAND

Wancamps

CHARACTERISTIC

Atln lomitos en agua 104 g
drenado

SOUrce:

https:twww jumbo.cliibusqued

PRICE
[CLP]

4 1.000

FRICE
usD

120

Seafood

JUMED

Surtido de mariscos en aceie
200 g drenado
Source: Jumbo

1293

153

Salmon

Cuizine & Co

Salman lata al natural 100 g
drenado
Source: Jumbo

F2233

F293

Tuna

= 5

1‘5

CUBINE BCO

Presentacién:

Atdn lomitas en agua 104 g
drenado

Source:https:iiwew. jumbo.clib

41093

142

Sardines

LR

DEYCO

Fresentacion:

Sardinas en tomate 75 g
drenado

Fuente:https:fwww jumbo.clib

$Taa

104

Sardines

Fanpinan

2

WIGILAMTE

Atin lomitos en agua 104 g
drenado

SOurce:

hittps:iw jumbo.cifbusqued

1733

FE34

EBeansz with
meat

L

Lo COSTEFA

Frijoles Bayos Refritos La
Costefia 400 g

SOUrce:

https: i jumbo.cibusqued

2833

F3TT7

Oysters

Angelmo

Chaolgas en Aceite
00 gr
Source: Jumbo

1249

175
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PRODUCT IMAGE BRAND CHARACTERISTIC

OPTION 1 Chicken

Do POLLD

Faollo Entero con
Menudencias Don Pollo
envazado  source:
https:fwww.jumbo.clibusqued

OFTION 2

JUMED

Postanegrakg 1.6 kg
https:fwww.jumbo.clibusqued
aPf=carne

$9.264

F1204

OFPTION 3

WIFREMEBD

Pescado enfilstes
ahumados 52 g drenada

httpz: M ww jumba.clifiletes
Az—r Ar—miramba-82—

$1873

$244

OFTIDN 4

(el TR Turkey fillet

OFTION &

Muttan

OFPTION 7

OFTION &

SUFPER CERDO

Lomitos Fiesta 900 g
httpz:ffwww.jumbo.clibusqued
arftzcerdo

8649

F1.24

ARISTIA

Bistec de filete de pavo
450 g
https: M ww. jumba. cllbusg

vadafhrzrann

$2.090

F382

SIMALROYIC

Fierna Deshue=sada de
Cordera Simunowic 1,2 kg
httpz:ffwww.jumbo.clibusqued
Atttz cordero

$22.990

$2929

CIMTAZLL

Huewos grandes color
Cintazul 30 unid

httpz:Mwww. jumba.cllbusg
e = Phe= s,

$6533

£T.28

SUFPER CERDO

Pulpa alachilena 900 g
http=:fwww.jumbo.clipulpa-a-
la-chilena-super-cerdo-300-
arlp

4.330

FE43

FPRODUCT

BIESEEL R Turkey ham

IMAGE

BRAND

San Rafael

CHARACTERISTIC
Turkey thigh, water,

modified starch, iodized =alt,
maltodexstrin, carrageanan,

concentrated soy protein [254),

FPRICE
[CLF)

1793

FRICE
UusD

F224

OFTION 2 ER-FTEE.

L& CRIANZ S,

Salchichazs La Crianza 5 Unid.
250 g

SOUre:

hittp:dfwww jumbo.cltbusqued

1793

F224

S5AUSAGES

& SiMILAR DFTION 3

Sausage

LLARCILIHUE

Salchichdn Cerveza
Llanquihue 600 g

hittp:tfwwn jumbo.clisalchich
on-cerveza-llanguikue-500-gip

£5.493

3705

OFTION 4 Ham

JUMED

Jamon Tradicion Jumbo
250 g apres

httpz:fwww jumba.cljiama
ri-tradicion-jumbao-250-g-

F1673

E AN

OFPTION 5

Wiep || UNDERWOOD

Jaman endiablado 120 g
https:fwww jumbo.clfjamon-
endiablado-120-g/p

$3.033

4,03

OPTION 1 .
Warious

JUMED

Carne dejaiba congelada
50049

da-iziha-rarnalad a=500-

httpz:fwww jumba.clicarna

6392

$83H

FROZEN
STRONG
DISHES

OPTION 2 Seafood

JUMED

Surtido de mariscos
congelados 1kg

hittps:twww jumbo.clisurtido-
de-mariszos-congelados-1-

6392

$83H

e RS Salmon cubes

JUMED

Cubos de salmén
congelado alvacio 400 g
httpz:iwww jumba.clicuba

—da-salman-rannaladn-

$7.092

10,29

Figura 53: Oferta de diferentes tipos de proteinas de grandes superficies en Chile. Fuente: https://www.jumbo.cl/

*Precios de 2021

**Precio del délar USD $0,0013




