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DESCRIPCION

Introduccion

La idea del presente proyecto nace de observar un problema que hoy se convierte en
oportunidad. Dicho problema son los altos indices de obesidad, diabetes,
enfermedades cardiovasculares, entre otros, sumado a la creciente preocupacion por
verse y sentirse mejor.

A nivel global, la OMS (Organizacién mundial de la Salud) ya desde el afio 2004 en que
aprobé la estrategia mundial sobre el Régimen Alimentario, Actividad Fisica y Salud,
destaca la importancia de la Vida y Alimentacién sana, tema en el que ha estado
trabajando desde entonces con los gobiernos de cada uno de los paises miembros. En
dicho informe, a nivel general destaca lo siguiente: La distribuciéon de las principales
causas de mortalidad y morbilidad ya ha cambiado profundamente en los paises
desarrollados y en muchos paises en desarrollo se observa una tendencia similar. A
nivel mundial ha aumentado rapidamente la carga de las enfermedades no
transmisibles. En 2001, éstas fueron la causa de casi el 60% de los 56 millones de
defunciones anuales y del 47% de la carga mundial de morbilidad. Habida cuenta de
estas cifras y del crecimiento previsto de dicha carga, la prevencion de las
enfermedades no transmisibles constituye un desafio muy importante para la salud
publica mundial. El Informe sobre la salud en el mundo 2002 expone las circunstancias
en las cuales, en la mayor parte de los paises, unos pocos factores de riesgo muy
importantes son responsables de gran parte de la morbilidad y la mortalidad. En el caso
de las enfermedades no transmisibles, los factores de riesgo mas importantes son los
siguientes: hipertension arterial, hipercolesterolemia, escasa ingesta de frutas y
hortalizas, exceso de peso u obesidad, falta de actividad fisica y consumo de tabaco.
Cinco de estos factores de riesgo estan estrechamente asociados a la mala
alimentacioén y la falta de actividad fisica. La alimentacién poco saludable y la falta de
actividad fisica son, pues, las principales causas de las enfermedades no transmisibles
mas importantes, como las cardiovasculares, la diabetes de tipo 2 y determinados tipos

de cancer, y contribuyen sustancialmente a la carga mundial de morbilidad, mortalidad y



discapacidad. Otras enfermedades relacionadas con la mala alimentacion y la falta de
actividad fisica, como la caries dental y la osteoporosis, son causas muy extendidas de
morbilidad.

A nivel local, prueba actualizada de lo anterior se encuentra en el Informe Chile
Saludable de la Fundacién Chile, Volumen 6, del mes de noviembre de 2017. Se
publicé una investigacion realizada por GfK Adimark en agosto de 2017, que concluye
que los chilenos estan cada vez mas interesados en llevar una alimentacion saludable.
Mediante una encuesta online, se detect6 una creciente preocupacion de los
consumidores por los atributos de los productos, la simplicidad en la cantidad de
ingredientes y sus origenes, los métodos de procesamiento y su relacion con el medio
ambiente. El estudio denominado "Oportunidades y desafios de innovaciéon para una
alimentacién saludable desde lo natural" revel6 que un 90% de los encuestados ha
limitado su dieta, principalmente bajando azucares y grasas, y mas de la mitad
considera que su alimentacion es saludable (56%). Un 71% asegurd que prefiere
marcas transparentes sobre el origen de los ingredientes de sus productos y sus
métodos de procesamiento. Asimismo, un 53% destacé la relevancia de los alimentos
naturales, libres de endulzantes y colorantes artificiales. Y un 54% de los encuestados
se fija en la informacién nutricional al comprar los alimentos. Asi también un 52%
declaré la importancia de que el producto sea amigable con el medio ambiente. Un 48%
valora que el envase sea reciclable y un 38% que sea el alimento sea organico. Sobre
el consumo de carnes rojas, un 42% esta interesado en reducir su ingesta, mas mujeres
que hombres (49% de las mujeres y 35% de los hombres). En este sentido, el gerente
de Alimentos y Acuicultura de Fundacién Chile, Andrés Barros, sostiene que "el
consumo per capita de proteina animal en el mundo occidental ya es superior a los
requerimientos alimenticios, por lo que la tendencia creciente va a ser a su reemplazo
por proteina vegetal". En base a los datos arrojados por el estudio, Barros afade que la
caida mas importante se dara en el consumo de azucar, acompafiada de una
educacion "para entrenar los paladares" hacia habitos alimenticios responsables. A
nivel mundial durante 2016, un total de 180.000 productos fueron reformulados,

, OMG http://www.who.int/dietphysicalactivity/strategy/eb11344/strategy spanish web.pdf?ua=1




enfocados en reducir nutrientes criticos como el sodio, azlcar y grasas saturadas, lo
que duplica la cantidad registrada en 2015.2

A eso se suma lo escaso de ofertas de comida saludable, comparada con la amplia
gama de ofertas de comida “rapida” o “chatarra”.

El “Core” del negocio seran las ensaladas, cuyo elemento diferenciador sera la variedad
de las mismas, poniendo énfasis en la calidad de los ingredientes, el servicio al cliente,
y que los productos no incluiran ninguna proteina animal, la cual sera reemplazada por
proteina vegetal. Se vendera con atencion directa en local y online, como pagina web
propia, paginas especializadas de delivery, entre otros. Asimismo, se busca lograr una
conexién con la creciente preocupacion por apoyar iniciativas ecoldgicas, ofreciendo al
cliente un articulo natural, con envases, cubiertos y servilletas reciclables.

Se pondra foco principalmente en la venta online. El cliente podra hacer su pedido en
forma virtual durante el mismo dia de entrega, o anticipadamente, uno o mas dias
dentro de una misma semana, con el objeto que pueda programar su compra
dependiendo de su agenda.

Para servicio “Delivery”, se utilizaran convenios con empresas especializadas como

Uber Eats, Rappi, Glovo, entre otros.

2 https://fch.cl/wp-content/uploads/2018/01/Chile-Saludable-2017.pdf




Resumen Ejecutivo

El presente Plan de Negocios busca determinar la viabilidad de un local de comida
saludable en Santiago de Chile, el cual permita aprovechar las oportunidades que el
mercado ofrece de acuerdo a las Uultimas tendencias que apuntan hacia una
alimentacion saludable. La creciente preocupacion de la poblaciéon por comer sano,
mejorar su calidad de vida, y de esa forma tener un cuerpo y mente sana, ha motivado
el desarrollo de este plan de negocios.

Este local de comida con el que se quiere iniciar estara ubicado en un punto estratégico
de Santiago, en la comuna de Las Condes, especificamente cercano a la estacion
metro Manquehue.

The Greenworld se encargara de entregar a los clientes, una nueva alternativa de
alimentacién saludable a través del consumo de alimentos naturales: verduras, frutas,
semillas, frutos secos, entre otros.

El local tendra aproximadamente 80 metros cuadrados, con el area de preparaciéon de
alimentos a la vista de los clientes, mientras que, para el consumo, sélo contara con
barras laterales altas, enfocando su estrategia de venta principalmente en el retiro en
local y delivery.

El equipo de trabajo sera de personal calificado tanto para la administracién como para
la preparacién de alimentos. Adicional a esto seran asesorados por expertos en
nutricion.

El Plan de Negocios plantea una metodologia completa para el analisis e
implementacién de la empresa.

La propuesta planteada se basa en un contexto en el que se posiciona al cliente como
el protagonista y el actor mas relevante de la organizaciéon, y que, junto con la
estrategia definida a través de un enfoque de diferenciaciéon, permitan desarrollar una
propuesta de valor y el desarrollo exitoso de la empresa a través de una excelente
calidad de los productos ofrecidos, la atencion, el servicio, la ambientacién del local de

comida y la oferta de una experiencia inigualable para los clientes.
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La inversion inicial es de M$105.000 aportada por los Socios, que sera destinada a:

Inversion Inicial M$
Capital de trabajo 33.375
Maquinaria y Equipos 32.590

Gastos de Org. y puesta en Marchay D° de Llave 39.035

Total Inversion Inicial 105.000

Célculo del Capital de Trabajo (KT) por método de déficit acumulado:

Cifras en M$
Ingresos $117933 $17244 $21555 $25866 $30,176 $34487 $34487 $38798 $43109 $43109 $43109 $43,109 $4¢
Egresos $-103522 $-21242 $-23773 $-25705 $-27321 §$-29635 $-27302 $-31328 $-33581 §-31287 §-31259 §-31680 $4

§3998 §-2218  $161 $2856 $4852 §7,185 §7471 §9528 $11.822 $11851 $11429 §
(Déficit) Superéavit acumulado §-14410 $-18409 §20827 $-20466 S$-17611 §-12758 $5573 $1897 $11425 $23248 $35008 $46,527

Segun lo anterior es KT minimo es de MM$20,6. Los Socios decidieron aportar MM$33,3.

Segun los estados financieros proyectados, en un escenario Normal el negocio es
viable y rentable, alcanzando una TIR de 76,1% segun proyeccion a 5 afos.

La tasa de descuento minima exigida por los accionistas para este negocio es de
10,81%. De acuerdo a dicha tasa de descuento, el VAN llega a M$541.658.

Se proyecta un aumento del EBITDA desde M$66.116 en el afio uno, a M$146.599 en

el quinto afio de operacion.
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Presentacion de los promotores
La presente tesis, es realizada por un grupo de cinco alumnos del programa MBA de la
Universidad Gabriela Mistral, que a su vez estan optando a un segundo grado

académico otorgado por la Universidad de Lleida, Espafia.

e Darolet Gbmez, Ingeniera'en Informatica, Diplomada en Gestidén de Proyectos.
e Javier Ruiz, Ingeniero en Informatica, Diplomado en Inteligencia de Negocios.
¢ Raul Acevedo, Contador Auditor, Diplomado en Control de Gestion.

¢ Freddy Valdebenito, Ingeniero Comercial, Diplomado en Finanzas Avanzadas.

e Luis Contreras, Ingeniero en Informatica, Diplomado en Marketing Decisional.
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CAPITULO I: DESCRIPCION DEL NEGOCIO

Descripcion del negocio

El negocio esta centrado en la apertura de un local que ofrece comida saludable,
especialmente que no contenga proteina animal, con ingredientes naturales de alta
calidad, variedad, y una excelente atencién al cliente tanto en la venta directa como
online.

En cada preparacion se incluird una base proteica, lo que sera destacado a ojos del
cliente. En las ensaladas dichas proteinas se incluiran con productos como legumbres
(porotos en todas sus variedades, garbanzos, entre otros), cereales como la quinoa,
amaranto, entre otros.

El local sera de concepto “abierto”, con la cocina a la vista, cerrada sélo con vidrios, lo
que permitird al cliente ver lo que se esta preparando. Esto conlleva a mantener una
cocina ordenada y limpia. Dentro del local destacaran fondos de pared con colores
claros, con toques y decoracién verde, mas colores naturales, con cuadros y fotos de
verduras y frutas, que estimulen el paladar y el buen gusto. La luminosidad también

sera un factor importante, en que destacara la luz fria.
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CAPITULO II: ANALISIS DEL ENTORNO Y EL MERCADO

Analisis del Macro Entorno

Entorno Politico-Legal

En la Industria de Alimentos actuan diversos actores tanto publicos como privados; la
principal intervencion la ejerce el Gobierno de Chile a través de la Politica Publica de
Salud que se estructura como un tema social, transversal e interministerial.

También participan las Instituciones que prestan apoyo a las empresas en materia de
fomento y promocién, como son CORFO y PROCHILE. Otras aplican y fiscalizan las
normas legales, de Comercio y Laborales; como por ejemplo el SAG que administra los
temas sanitarios y fitosanitarios, SEREMI, Ministerio de Salud, Direccion del Trabajo,
Camara Nacional de Comercio, Servicios y Turismo, entre otras.

La regulacién y normativas son establecidas por el Ministerio de Salud, este ente es el
encargado de disefiar e implementar el “Reglamento Sanitario de Los Alimentos”, que
reune todas las condiciones sanitarias que debe adoptar cualquier persona natural o
juridica que produzca, importe, elabore, envase, almacene, distribuya y venda
alimentos para consumo humano, con el objeto de proteger la salud y nutricion de la
poblacion con la distribucién de alimentos apropiados a los consumidores. Y el
“‘Reglamento sobre Condiciones Sanitarias y Ambientales basicas en los Lugares de
Trabajo”.

El Ministerio de Salud, ademas, tiene bajo su direcciéon varios programas y estrategias
que buscan mejorar la calidad de salud y condiciones de la poblacién y promover la
industria de alimentos, algunos de ellos son; Estrategia Global contra la Obesidad (EGO
Chile), Estrategia de Reduccion de Sal/Sodio, Estrategia de Intervencion Nutricional a
través del Ciclo Vital, Programas Alimentarios Nutricionales, Inocuidad de Alimentos y
Programas de Fortificacién de Alimentos.

Otro Actor relevante es el Programa Elige Vivir Sano, liderado por la Primera Dama de
la Nacion de la época; y que a partir del 15 de mayo de 2013 se convirtié en Ley. Esta
Ley busca la reduccién de los factores y conductas de riesgo asociadas a las
Enfermedades Crénicas no transmisibles, incentivando practicas de habitos de vida
saludable en toda la poblacion.
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Ego Chile impulsa iniciativas que ayudan a promover estilos de vida saludables y su
meta es disminuir la obesidad en Chile fomentando una alimentacion saludable.

El Instituto de Nutricion y Tecnologia de los Alimentos (INTA), es un centro de
investigacion que depende de la Universidad de Chile y su finalidad es investigar
posibles soluciones a problemas alimenticios y nutricionales del pais.

Otra organizacion que juega un papel importante en el tema de habitos de vida
saludables es 5 al dia Chile, organizacién sin animo de lucro que trabaja de la mano
con el Programa Elige Vivir Sano, y fomenta el consumo diario de al menos 5 porciones
de frutas y verduras frescas al dia por persona.

A partir del 27 de enero de 2011 entré en vigencia la Ley 20.494 que acelera la creacion
de nuevas empresas y a través de la cual se reduce el nimero promedio de dias para
la constitucion de una empresa y su puesta en marcha y el costo de estos tramites,
necesitando unicamente una firma electrénica para acceder a estos beneficios.

Nueva Ley de Tabaco, es una medida legal que entré en vigencia a partir del 1 de
marzo de 2013 y consagra el derecho a vivir en espacios libres del humo del cigarrillo.
Basicamente esta Ley prohibe fumar en cualquier espacio cerrado de acceso publico,
como bares, pubs, restaurantes, casinos de juegos y discotecas, establecimientos
educativos y recintos deportivos.

El organismo encargado de adjudicar la autorizacién sanitaria de un local que va a
expender alimentos y bebidas es el SEREMI.

La autorizacion de las patentes depende de la Municipalidad de la Comuna donde vaya
a funcionar cada establecimiento.

El Ministerio de Economia, Fomento y Reconstruccién establece la Norma de Emision
para la Regulacion de la Contaminaciéon Luminica que busca prevenir la contaminacion
luminica, establecer los limites maximos permitidos para todas las industrias en cuanto
a iluminacion, tamafo de avisos luminosos y horarios de funcionamiento de los mismos.
Por todo lo anterior, se puede concluir que la Industria de Alimentos y de Restaurantes
esta ampliamente regulada por el Estado en cada uno de los procesos (produccion,
transformacion, transporte y comercializacion); y existe mucho apoyo publico y privado
para ideas que fomenten los habitos de vida saludables y mejores condiciones de vida
de la poblacién.
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Entorno Econdmico

La economia chilena se destaca como una de las economias mas estables de América
Latina, su principal actividad econémica es la mineria, ocupando el primer lugar como
exportador de cobre del mundo. Es definida por el Banco Mundial como una economia
de ingreso medio alto, aunque esta considerado como uno de los paises con peor
distribucion de ingresos a nivel mundial.

Cabe anotar que el pais fue aceptado como miembro de la OCDE (Organizacion para la
Cooperacioén y Desarrollo Econémico) a partir del 7 de mayo de 2010, siendo junto con
México, los Unicos paises latinoamericanos miembros. En lo referente a temas de
Comercio Exterior es una de las economias mas abiertas del mundo, siendo el pais con
mas acuerdos de libre comercio firmados.

El riesgo pais de Chile, medido a través del EMBI (Emerging Markets Bond Index), es el
mas bajo de los paises Latinoamericanos, ubicando al pais como una de las 12
economias del mundo con menor riesgo. Con respecto al indice de Competitividad
realizado por el Foro Econémico Mundial, Chile ocupa la posicién No. 30 entre 140
paises estudiados y es el pais mejor ubicado de Latinoamérica. Las mejores
calificaciones provienen del hecho de la liberalizacion de sus mercados y de la
eficiencia de sus mercados laborales y de bienes y servicios.

El PIB aportado por la Region Metropolitana Santiago (RMS) ha tenido el mismo
comportamiento ascendente que el PIB aportado por el resto de regiones del pais en
los ultimos afios. Lo mismo que se puede observar en el incremento gradual que ha
presentado durante los ultimos afios la participacién de la Industria de Comercio de
restaurantes y Hoteles en Santiago y en el pais.

Por todo lo anterior, se puede concluir que la situacién econémica privilegiada por la
que atraviesa actualmente Chile favorece a la industria de la comida, ya que a mayor
crecimiento econémico es mayor el ingreso per capita y por lo tanto crece el consumo
interno, beneficiando tanto a la industria de los restaurantes como a las demas
industrias. De igual manera la baja inflacion favorece la inversion ya que garantiza bajas

tasas de interés si se requiere acceso a financiamiento bancario y un mayor consumo
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en las personas ya que con esos resultados econémicos tendran una mayor capacidad
adquisitiva.

Entorno Socio-Demografico

Chile es un pais sudamericano que cuenta con una ubicacion privilegiada, tiene 4
estaciones y por su ubicacion y calidad de suelos cuenta con una gran oferta de frutas y
verduras durante todo el afio.

Chile cuenta con una poblacién al 2017 de 17.574.003 habitantes y su capital Santiago
cuenta con una poblacién de 7.112.808 habitantes para el mismo afo, de los cuales
3.462.267 son hombres y 3.650.541 mujeres. En el porcentaje de poblacién por edades
del afio 2017 se observa que el mayor porcentaje de la poblacién se encuentra en una
edad entre los 15 a 29 afios, seguido muy de cerca por la poblacién entre los 30 a 44
anos y en tercer lugar esta la poblacién entre 45 a 64 afios.

Comuna de Santiago 200792 404.495 101,45

Comuna de Las Condes ﬂé 8&3 ‘ §§§§:§a ﬁ,99
Regién Metropolitana 6.061.185 7.112. 808 17,35
Pais 15.116.435 17.574.003 16,26

Poblacién CENSO 20173

Comuna de Santiago 99.155 101 537, 206 678 197 817

‘Comuna de Las Condes 110.916 138.977 135917 158.921
Region Metropolitana 2.937.193 3.123.992 3.462.267  3.650.541
Pais 7.447.695 7.668.740 8.601.989  8.972.014

Poblacién por sexo CENSO 2017

__ Distrl
: 'c‘n ina 1

48.138 ‘4_5.9179> 15,27 19,37 20,05
62.908 68.674 2320 2434 23,37
56396  64.262 218 2186 21,05
54.194 70.872 24,04 23,64 2413
65 0 mas 28.257 46.011 15,61 10,79 14
Total 249.893 294.838 100 100 100

® Anexo 6
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Poblacién por grupos de edad, afios 2002 y 2017 Comuna Las Condes

En cuanto a informacién especifica de la Comuna donde se implementara el primer
local de comida saludable de la Cadena The Greenworld (Santiago, Las Condes) se
puede observar que la poblacion predominante pertenece a los grupos
socioecondémicos (GSE) ABC1 y C2, mientras que en la comuna Santiago el GSE que

predomina es el C3 y C2.

T S DT __Nivel Socioeconémico (NSE) A

F5%Reglbn THES Y . TABCIIT I RN C2 03 T D SH
Comuna de Santiago 9,7 31,7 29,3 49
Comuna de Las Condes 48,6 30,7 12,9 6,8 0,9
Regién Metropolitana 10,6 19,2 25,1 35,3 9,8
Pais 7,2 15,4 22,4 34,8 20,3

En los ultimos afios Chile ha experimentado cambios sociales, demograficos y
econémicos que han llevado a modificar las condiciones de salud y los habitos de vida
de la poblacién. Segun las proyecciones se ha venido presentando una disminucion de
los indices de mortalidad y natalidad y un aumento en las expectativas de vida, lo que
conlleva a un mayor envejecimiento de la poblacién; de igual manera se ha
incrementado fuertemente la prevalencia de enfermedades crénicas no transmisibles
producto de los malos habitos de vida, principalmente a causa de una inadecuada
alimentacion, estrés, sedentarismo, obesidad, sobrepeso y tabaquismo. La obesidad se
ha convertido en un problema de salud, estimandose que un 23,2% de la poblacioén es
obesa, representado por 29,3% mujeres y 19,6% hombres. Mas del 60% de la
poblacion tiene algun grado de exceso de peso (sobrepeso u obesidad). La obesidad en
personas con menos de 8 afos de educacion es de 33,4%.

Si bien Chile ha dedicado importantes esfuerzos para combatir el problema de obesidad
y sobrepeso a través de diversos programas de promociéon de la salud, éstos no han
permitido lograr las metas propuestas. Por el contrario, las personas han deteriorado
sus habitos alimenticios. Para revertir la obesidad se hace necesaria la intervencion
conjunta de diferentes actores que permitan adquirir nuevos estilos de vida:
instituciones educativas, hogares, lugares de trabajo, servicios de alimentacion y

sistemas educacionales, entre otros.
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Analizando los indices de obesidad, los habitos alimenticios, las proyecciones de
natalidad, expectativas de vida y estratos socioeconémicos; se concluye que el
presente Plan de Negocios pretende contribuir a un estilo de vida saludable y mejores
habitos de alimentacién, siguiendo con el interés personal que estimula las nuevas

tendencias mundiales de acondicionamiento fisico y estilos de vida mas sanos.

Entorno Tecnoldgico

En la actualidad la tecnologia es un factor imprescindible en cuanto a procesos se trate
y lo es mas cuando estan relacionados con temas de salud. Cada vez es mas comun
en la poblaciéon hacer uso, o por lo menos entrar en contacto con sistemas y/o
interfaces que utilizan dispositivos tecnologicos.

El aumento de uso de internet en la poblaciéon, significa un mayor acceso a la
informacién, esta situacién aporta de manera facil el acceso a informacion nutricional y
a los efectos directos que tienen los habitos alimenticios en la salud y calidad de vida de
las personas. Esta mayor propagacion del uso de las redes sociales aumenta la
efectividad de la publicidad y permite una comunicacién mas cercana y personal con los
consumidores por parte de las empresas por medio de internet y de las redes sociales.
Otro aspecto importante para la industria de los restaurantes y locales de comida son
los sistemas tecnolégicos de produccion y programas de tecnologia de la informacion
que son cada vez mas comun en la industria de la alimentacion en chile. Esta
incorporaciéon e implementacion de tecnologia es necesaria para el aumento de
eficiencia de las diferentes empresas de cara a la fuerte competencia existente en el
rubro. Estas empresas ofrecen sistemas para manejar inventarios, puntos de venta,
cajas registradoras, estaciones de pedidos, pedidos y pagos a proveedores, informes
administrativos, entre otros. Esta oferta de sistemas especializados para la industria de
la alimentacion es muy beneficiosa ya que le permiten ser mas eficaz y eficiente en sus
operaciones.
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Entorno Ambiental

El impacto ambiental en la industria de los restaurantes es bastante minimo, pero hay
que tener presente un par de aspectos bastante importantes, los cuales son: el
tratamiento de los residuos generados por el negocio y una correcta sanitizacion para
evitar cualquier tipo de plaga (roedores, insectos, etc.) que puedan afectar el entorno

ambiental que le rodea.
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Conclusiones

Se observan perspectivas favorables.

Importantes oportunidades, basados en la

estabilidad, crecimiento del pais y nuevas tendencias a la alimentacion saludable,

acompanada de una mejor calidad de vida.

Factores |Poiticos @~~~ |[Econdémices  [Soclalkes < T e ey
Apoyo del gobiemo a La situacién economica |Tendencia en aumento |Incremento en el uso de La poblacién predominante
nuevos proyectos que estable favorece la del consumo de intemet como medio en la comuna donde se
fomenten la alimentacién |industria de la comida. |alimentos saludables. |compra implementara el local
saludable. pertenece al GSE objetivo.

0 Convenios con Escasa oferta saludable

‘°q,¢ La intervencién que empresas del sector, en el entorno Alto numero de potenciales

0‘% ejerce el Gobiemo a para ofrecer colaciones |establecido. clientes presente en el sector.
%_ [|través de la Politica saludables o
¢ |Pablica de Salud que se |asesoramiento La ubicacién privilegiada del
estructura como un tema |nutricional. pais, favorece una gran oferta
social, transversal e de frutas y verduras durante
interministerial. todo el afio.
Falta de normativas claras |Creciente aumento de la |Preferencia por la Acceso a traves de No contar con un amplio
en cuanto al control y competencia. comida répida o locales |intemet a variadas espacio disponible para
< fiscalizacion a los de comida que ofrecen |ofertas y descuentos de la|consumo en el local.
2%, vendedores informales. [Aumento de ofertas de |otras alternativas de competencia directa a
%0,,‘ productos similares de |alimentacién. nuestros potenciales
menor calidad y a clientes.
precios mas bajos.

Matriz de evaluacion de Factores PESTA (MATRIZ EFE]

Total
Peso Calificacion Pasdersdo

Oportunidades

Apoyo del Gobierno a nuevos proyectos que fomentan la alimentacién saludable 0,10 2 0,20
Tendencia en aumento del consumo de alimentacién saludable 0,15 4 0,60
Escasa oferta saludable en el entomo establecido 0,10 3 0,30
Incremento en el uso de Internet como medio de compra 0,10 3 0,30
Alto numero de potenciales clientes presentes en el sector 0,15 4 0,60
[Total Oportunidades | 2,00/
Amenazas

Vendedores informales 0,15 3 0,45
Creciente aumento de la competencia 0,05 2 0,10
Preferenc ia por sustitutos 0,10 3 0,30
Acceder a ofertas de la competencia a traves de Internet 0,05 2 0,10
No contar con espacio suficiente para consumo en el local 0,05 1 0,05

[Total Amenazas

La clave de la Matriz de Evaluacion de los Factores Externos, consiste en que el valor

del peso ponderado total de las oportunidades sea mayor al peso ponderado total de
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las amenazas. En este caso el peso ponderado total de las oportunidades es de 2,00 y
el de las amenazas es 1,00, lo cual establece que el ambiente externo es favorable a la
organizacion.

Conforme a Matriz de Evaluacion de Factores PESTA, se puede concluir que es una
industria que pondera mas oportunidades que amenazas, por lo tanto, es recomendable
entrar, pero se debe observar cuidadosamente las oportunidades y potenciarlas,

cuidando y trabajando las amenazas.
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Analisis del Micro Entorno

El modelo de las 5 fuerzas de Michael Porter se basa en un analisis de la competencia
industrial o sector especifico en el cual se encuentra la empresa en cuestion, para luego
poder realizar una evaluaciéon desde un punto estratégico, que permitira por una parte
realizar un disefio de acciones a seguir, pero ademas nos permitira concluir que tan
atractiva es la industria analizada.

Amenaza de Nuevos Entrantes

En la industria de la alimentacién, nos enfocamos en la zona oriente de la capital, en el
segmento de la alimentacién saludable, la cual es tendencia en la actualidad,
visualizandose en el mediano y largo plazo un prospero crecimiento de la demanda
conforme a la necesidad de las personas de alimentarse de una manera mas sana.

Por lo tanto, en un segmento cuya demanda va en crecimiento, los potenciales
competidores va en aumento, obligandonos a buscar maneras innovadoras de
competir.

La experiencia y el conocimiento son factores importantes en el area de la alimentacion
y bebidas para consumo. El éxito de un local de comida saludable se basa en el
adecuado manejo de las lineas de elaboracion para obtener un producto final de calidad
con diferenciacién en sabor y precio. La definicién de procesos especificos y generales
que alimentan la cadena de valor, son de vital importancia previos a la etapa de
funcionamiento inicial.

Por lo anterior se concluye que la Amenaza de Nuevos Participantes es MEDIA.
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Amenaza Sustitutos

La amenaza permanente a la que nos enfrentaremos, es que nuestros potenciales
clientes opten por consumir una de las variadas opciones de comida saludable que
actualmente se ofrecen en el mercado.

Es por esto que debemos estar muy pendientes en cuanto a las preferencias y
sugerencias de los consumidores respecto a cada uno de nuestros productos (comida
saludable), de tal manera que estemos un paso delante de estos productos sustitutos y
asi crear un lazo de fidelidad con nuestros clientes logrando ser la primera opcion de

consumo al momento de querer disfrutar de una comida o bebida naturalmente
saludable.

El uso de los productos o alternativas de alimentacién sustitutos, son directamente
proporcionales a los ingresos de las personas y al excedente del consumidor. Estos
sustitutos pueden limitar los rendimientos potenciales de la industria estableciendo un
techo a los precios establecidos por los restaurantes, en la medida en que los ingresos
de las personas se vean afectados.

Por lo anterior se concluye que la Amenaza de Productos o Servicios Sustitutos es
MEDIA.
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Poder de Proveedores

Actualmente existe un gran numero de proveedores agricolas (Lo Valledor,
Supermercados, Ferias Locales, etc.) que garantizan altos estandares de calidad en
sus productos, por lo cual el poder de negociacién de los proveedores es BAJO.

Sin embargo y dada la ubicacién escogida, existe un grupo de proveedores que tiene
un importante poder de negociacion, y es el referente al mercado inmobiliario. Estos
proveedores (Duefios de espacios comerciales) poseen un alto nivel de negociacion,
dado que establecen precios y condiciones de arrendamiento dificiles de negociar.

Ya que las ubicaciones son un factor clave de éxito, un alto poder de negociacion de los

proveedores de este servicio presenta una fuerza competitiva alta.

Por lo anterior se concluye que el Poder de Negociacion de los Proveedores es MEDIA.

Poder de Compradores

En la industria de los restaurantes y locales de comida, los compradores no tienen un
poder de negociacion significativo, ya que los mismos no pueden negociar los precios al
momento de consumir en un restaurante o local de comida.

Por tratarse de una Industria Fragmentada, con oferta variada, los compradores tienen
un bajo costo de cambio, en especial los de ingresos altos, ya que pueden acceder a
una mayor oferta de alimentos preparados, teniendo la posibilidad de elegir entre
infinidad de alternativas de diferentes perfiles que pueden ser considerados sustitutos
casi perfectos, capaces de suplir la demanda.

Los compradores o clientes de la Industria de los restaurantes o locales de comida,
cada dia exigen mayor calidad de los productos preparados, sobre todo en lo que se
refiere a alimentacion saludable, asepsia y calidad de alimentos; y por otro lado cada
dia exigen un mejor servicio, mayor rapidez de respuesta y mejor atencién, enfrentando
a los competidores entre si.

Por lo anterior se concluye que el Poder de negociacion de los Compradores es BAJO.
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Rivalidad entre competidores

La Industria de los restaurantes y locales de comida en Chile es fragmentada y esta en
una etapa madura, ha venido creciendo moderadamente en los Ultimos afios, se
encuentra conformada por una gran cantidad de rivales que ofrecen diferentes
alternativas gastronémicas poco diferenciadas entre cada tendencia alimenticia,
conformando una amplia variedad de sustitutos casi perfectos, lo que aumenta la
competencia ya que cada uno lucha por ganar una mayor cuota de mercado; no existe
un restaurante lider en el mercado, (principalmente en el nicho de los restaurantes y
locales de comida saludable).

La variedad de platos, tipos de comida, precio, ubicacién, servicio y sobre todo la
experiencia, son factores determinantes al momento de elegir un restaurante o local de
comida, lo cual hace que se incremente la rivalidad porque cada competidor busca
cumplir las expectativas de los clientes. Las barreras de salida son bajas no se
requieren activos especializados, el mobiliario y equipo utilizado en estos negocios
puede venderse facilmente o emplearse en otro tipo de negocio; lo que facilita la salida
de la industria. La experiencia y conocimiento del mercado y del cliente que tienen las
empresas existentes se puede considerar una ventaja importante para competir en esta
industria.

Por lo anterior se concluye que la Rivalidad entre Empresas Existentes es MEDIA.

26



Conclusiones del analisis de Micro Entorno

Tras el analisis realizado a las cinco fuerzas vemos que efectivamente existe una
oportunidad latente, dificil de capturar por lo que significa entrar en este mercado y
darse a conocer, sin embargo, gracias a la idea de ofrecer un servicio distinto, y con la
correcta segmentacion, vemos que el poder de los compradores no significa un gran
problema, y que las ventajas sobre las otras fuerzas nos dan una buena oportunidad de
éxito.

Matriz de evaluacioén de las 5 fuerzas

AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES
Economias de Escala 3 4 5 IG!ANJS 2
Diferenciacién del Producto 3 4 5 |vporTANTE 5
Requerimientos de Capital 3 4 5 ALTOS 2
Costo de Cambio 3 4 5 JALTO 3
Acceso a canales de Distribucién 3 4 5 RESTRINGIDO 3
Ventajas en costo indep.escala 3 4 5 3
Politica Guber tal 3 4 5 ALTA 2
Historia de represalias 3 4 5 IMPORTANTE 1
Firmas establecidas ¢/recursos p/luchar 3 4 5 IMUCHAS 1
Firmas estab.c/comprom. y activos de dificil liq. 3 4 5 JALTOS 1
Precio de entrada di 2 4 5 JEXISTENTE 4
Propiedad de barreras de entrada 3 4 5 IALTAS 2
Crecimiento de la industria 3 4 5 o 4
Atractivo promedio l 2,54
PODER DE LOS PROVEEDORES |
N° de Proveedores Importantes IESCAsos 3 4 5 MUCHOS 3
Disponibilidad de Sustitutos | %) 3 4 5 ALTA 4
% compras en vtas del proveedor ALTO 3 4 5 fsax0 2
% compras en costos de la Industria ALTO 3 4 5 hm 2
Costo de Cambio de Proveedor ALTO 3 4 5 JAJO 2
Amenaza Prov. Integracion Adelan. ALTAS 3 4 5 kAJAS 1
Atractivo promedio | 2,33
DISPONIBILIDAD DE SUSTITUTOS
Disponibilidad de sustitutos cercanos IMPORTANTE 3 4 5 bCASA 2
Costos de cambio del usuario BAJOS 3 4 S IALTOS 2
Rentab. y Agres.del prod. Sustitutos ALTAS 3 4 5 hAJAs 2
Valor/Precio del sustituto ALTO 3 4 5 hAJO 4
Atractivo promedio | 2,50
PODER DE LOS COMPRADORES

% compras en costos del comprador ALTO 3 4 5 1&10 4
% compras en ventas del vended: ALTO 3 4 5 3
Diferenciacién del producto comprado BAJA 3 4 5 ALTA 4
Costo de Cambio del comprador IBAJO 3 4 5 ALTO 2
Rentabilidad de los Compradores BAJA 3 4 5 JALTA 2
Contribucion compras a calidad/servicio del compr. GRAN FRACCION 3 4 5 PEQ. FRACCION 2
Grado de informacién del comprador ALTA 3 4 5 | LAL 3
Posibilidad del comprador de afectar al cons.final ALTA 3 4 5 kAJA 2
Atractivo promedio l 2,75
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RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES
N° de Comp. Igual Equilib. IMPORTANTE 3 4 5 [|eano 2
Crecimiento relativo a la Indust. LENTO 3 4 5 ‘IAPIDO 3
Costo Fijo o de Almac i ALTO 3 4 5 Jpao 4
Diferenciacién o costo de cambio de clientes BAJA 3 4 5 ALTA 3
de Capacidad GRANDES INCREM. 3 4 5 PEQ. INCREMT. 3
Diversidad de Competidores ALTA 3 4 5 | L85 3
Intereses Estratégicos ALTOS 3 4 5 |ears 3
BARRERAS DE SALIDA :
Especializacién de Activos ALTA 3 4 5  |ean 3
Costo de Salida por una vez ALTO 3 4 5 bAJo 3
Interrrelacién Estratégica ALTA 3 4 5 |an 2
Barreras Emocionales ALTAS 3 4 5 |eams 1
Restricciones Gub. y sociales ALTAS 3 4 5 |pams 1
Atractivo promedio | 2,58

Para entender el resultado que nos ha arrojado el analisis de las cinco fuerzas de
Porter, debemos entender primero, el grado de ponderaciéon que le hemos asignado a
cada fuerza:

o Amenazas de nuevos entrantes (15%): Las barreras de entradas son bajas y el
papel que pueda jugar un nuevo entrante en el mercado, podria afectar nuestro
negocio.

o Poder de los proveedores (15%): A pesar que nuestro negocio se sustenta
mayoritariamente en las existencias que dan forma a nuestras preparaciones,
existe una amplia gama de proveedores donde elegir y abastecerse.

o Disponibilidad de sustitutos (30%): Existe una amplia gama de opciones a la hora
de adquirir alimentacién (Sea o no saludable).

o Poder de los compradores (30%): Nuestros compradores pueden y tienen la
libertad de elegir cualquier otra alternativa, ya sea por gusto, precio, costumbre,
etc.

o Rivalidad entre competidores (10%): La rivalidad entre los competidores a pesar

de verse dura, cuenta con mercado suficiente para la venta de productos.
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El e

Evaluacién General . : i
Evalumén de Nuevos Entrantes 2 54 0 20 0,51

Poder de los Proveedores 2,33 0,20 0247
Dlsponlbllldad de Sustitutos 4,00 0,25 1,00
Poder de los Compradores 2,75 0,15 0,41

Rivalidad entre om petidores

1y233 234y 367368y 5

Por lo tanto, dada las ponderaciones y el resultado de la matriz de evaluacion, se
desprende que es una industria rentable con un atractivo Medio.
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CAPITULO IIl: ANALISIS DE LA EMPRESA

Cadena de Valor

La cadena de valor es una herramienta propuesta por Michael Porter en su libro “La
Ventaja Competitiva” y se enfoca en analizar las actividades de una organizacion, para
asi determinar sus fuentes de ventajas competitivas.

Una cadena de valor representada de una forma tradicional, estd compuesta por tres
elementos:

e Actividades Primarias: se encargan de desarrollar el o los productos, la
produccién de éstos, la logistica, la comercializacién y el servicio de post venta
de éstos.

e Actividades Secundarias: son la base para el desarrollo de los bienes y/o
servicios producidos y se componen por todas las areas necesarias para el
desarrollo de éstos, tales como infraestructura, bienes, servicios, tecnologia,
recursos humanos y capital humano especializado.

¢ Margen: es la diferencia entre el valor total y los costos totales incurridos por la

empresa, para generar actividades generadoras de valor.

Infraestructura de la empresa
Gestion de Recursos Humanos

Actividades
de apoyo Desarrollo tecnolégico
Aprovisionamiento
Logistica |Operaciones| Logistica Marketing -
interna externa y ventas Servicios
Actividades primarias 4

* Fuente: https://www.webyempresas.com/la-cadena-de-valor-de-michael-porter/
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Cadena de Valor de la Industria

Se entendera por industria y/o empresas similares, a aquellas que estan situadas en el

rubro de la gastronomia (Restaurantes).

Actividades de Apoyo

Aprovisionamiento: Gestion de proveedores para abastecerse con productos
y/o servicios para la elaboracién de las minutas.

Desarrollo tecnolégico: Maquinaria e insumos para la conservacion, coccién y
elaboraciéon de platos. Sistemas de informacién que apoyen a la gestion diaria y
a la toma de decisiones.

Recursos humanos: Encontramos aspectos tales como seleccion, formacion,
evaluacién, beneficios, compensaciones enfocadas a todo el personal que
trabaja en un local.

Infraestructura de la empresa: Dentro de las actividades que podemos
encontrar estd la administracion general del negocio, lo que engloba
planificacion, finanzas, contabilidad, asuntos legales, etc. Dentro de los activos
que pueden conformar la infraestructura de la organizacion podemos encontrar
locaciones, bodegas y vehiculos.

Actividades Primarias

Logistica Interna: Manipulaciéon, almacenamiento, conservaciéon y control de
inventarios.

Operaciones: Preparacion de minutas (Cocina), presentacion y disefio de platos,
control de calidad.

Logistica Externa: Pedidos (Comandas), distribucién (Sala), entrega.
Marketing y ventas: Promociones, posicionamiento, ventas, politica de precios.

Servicios Post Ventas: Servicio atencion al cliente y post venta, fidelizaciéon.
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Representacion cadena de valor de la industria

DENA DE VA DE LA INDUSTRIA

Actividades SOPORTE

Actividades PRIMARIAS

APROVISIONAMIENTO

Gestién de proveedores (Productos y servicios para la elaboracién de platos de la carta)

DESARROLLO TECNOLOGICO

Maquinaria e insumos esenciales para conservacién, coccién y elaboracién. Sistemas de Informadién.

RECURSOS HUMANOS
Seleccién, formacion, evaluacion, beneficios, compensaciones, colaboradores (Gtes. de Tienda, Jefe de Cocina, Chef, etc)

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
Administracion en General, planificacidn. finanzas, contabilidad, asuntos legales, locaciones, bodegas, vehiculos.

uabiew

LOGISTICA OPERACIONES MARKETING SERVICIOS
INTERNA ALY POSTVENTA

Manipulacién Preparacion (Cocina) Promociones Servicio
Almacenamiento nta 5 osi atencion cliente
Conservacién Control de Calidad ntas y postventa

Control de Inventarios Politica de Precios Fidelizacién
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Cadena de valor The Greenworld

La representacion semantica y grafica de los procesos es la que construye y conforma

una cadena de valor. Las cadenas de valor de una industria especifica, respecto a una

organizacion que es parte de ella, va a diferir de los distintos enfoques internos,

estrategias y procesos que haya adoptado cada organizacion.

En The Greenworld concebimos nuestra cadena de valor de la siguiente forma:

Actividades de Apoyo

Infraestructura de la empresa: nuestra infraestructura de la empresa, esta
comprendida por todos los directores, entendiendo que cada uno de ellos tiene
un impacto en la administracion general del negocio, ya sea en temas
financieros, contables, legales, tributarios, etc. de acuerdo a sus capacidades y
experticias.

Como infraestructura se refleja también nuestro local comercial y vehiculo
dispuesto para la realizacion de compras y traslados necesarios por el
administrador del local.

Gestion de recursos humanos: nuestra empresa tiene en sus manos las
competencias para administrar la seleccion de personal, el entrenamiento y
formacién en el area respectiva que se requiera y la puesta en marcha de
beneficios que logren establecer un compromiso y lealtad de nuestros
empleados con la organizacion, el cual se vea reflejado en el trabajo diario.
Como pilar fundamental, estd un plan de incentivos sin metas, que premia la
venta equitativamente para todos los empleados del local, sin rangos minimos ni
maximos en cuanto a cantidad de productos vendidos, concibiendo la idea, que
el éxito financiero del negocio es retribuido de igual forma en las personas que lo
conforman.

Desarrollo tecnologico: Adaptamos sistemas de informacién que nos permitan la
gestion del marketing y la venta, y que adicionalmente nos entreguen ratios para
ir monitoreando y controlando la gestion del negocio. Aprovechamos las
tendencias del ecommerce y la explosion del marketing por las distintas redes
sociales que existen a disposicion.
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Aprovisionamiento: Este punto es fundamental en nuestra cadena de valor,
debido a que la preparacion de nuestras ensaladas radica en la disponibilidad de
ingredientes de calidad, frescos y de gran variedad. Es fundamental encontrar
los proveedores que nos ofrezcan la mejor relacién calidad/precio. Por otra parte,
se debe estar en la busqueda de mantener siempre envases y utensilios
(cubiertos, servilletas, etc.) que vayan de la mano con nuestra concepcion de
sustentabilidad y cuidado del medio ambiente. Como estos productos aun tienen
precios que pueden mermar nuestros margenes, es necesario estar en la
busqueda de proveedores y nuevos productos que nos entreguen las

caracteristicas deseadas a un buen precio.

Actividades primarias

Logistica interna: Conlleva toda la manipulacién, almacenamiento y/o
refrigeracion de nuestros productos e ingredientes, velando siempre por su
inocuidad e higiene.

Muy importante es también la gestion de los ingredientes, para evitar asi
quiebres de stock que no nos permitan cumplir con nuestros clientes y las
mermas de ingredientes que puedan tener poca rotacion.

Finalmente, el tratamiento de nuestros desechos, es un factor importante, debido
a que produce un riesgo ambiental y social y que, de no realizarse
cuidadosamente, nos podria traer sanciones y reclamos por parte de nuestros
vecinos.

Operaciones: La operacion radica ya en la gestion de la preparacion de pedidos
realizados, por los distintos canales que existen a disposicion. Tenemos la
preparacion de pedidos agendados y la preparacion de un stock diario
proyectado para ensaladas “Del dia” y “Gourmet”.

Es importante velar siempre por la higiene, presentacion y calidad de cada
preparacion.

Logistica Externa: Representa nuestra accién especifica en la toma de pedidos,
ya sea a través de la web o directamente en local. La organizacion de las tareas
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del personal es fundamental para asegurar el cumplimiento a tiempo de cada
uno de los requerimientos.

Marketing y Ventas: Creemos en el marketing como una inversiéon y no un costo,
es asi como disponemos de un elaborado plan de marketing, para hacer llegar a
nuestros clientes una propuesta atractiva de acuerdo a sus expectativas, por
variados canales, con promociones atractivas y apostando siempre por una
diferenciacion.

Servicios: Nos enfocamos siempre a mantener una politica de fidelizacién de
nuestros clientes, desarrollo de encuestas de satisfaccidon y seguimiento de

cualquier inconformidad por el servicio y producto otorgado.
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Cadena de valor The Greenworld valorizada

Actividades Secundarias

= Administracién Gral. del Negocio
= Local Comercial.
= Vehiculo Utilitario

Infraestructurade la
Empresa

12%

L% = Seleccion, formacion,
Gestu:‘n de Recursos entrenamiento,evaluacion, beneficios.
ol e - Plan de compensaciones acorde a
18% cumplimiento de metas.

- Sistemas de informacion para la
Desarrollo Tecnolégico gestion de stocks, costos ,

o comercializacion y venta de productos.

Aprovisionamiento

R = Relacion comercial con proveedores

de envases biodegradables.

= Aprovisionamiento de materias primas.
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Actividades Primarias

Logistica i Logistica
Interna Operaciones Externa
10% e 5%

* Manipulacion, * Preparacién de + Toma de
almacenamient entregas pedidosa
oylo agendadas. través de sitio
refrigeracién. » Preparacién de web.

+ Control de productos on- + Toma de
Stock time. pedidos en
(Inventario, - Presentacion local.
quiebres, adecuada. . Qrgqmzapu’m y
mermas). « Envalaje. distribucion de

» Control de - Limpieza tareas.. :
residuos. s Contial de * Mantenimiento.

Calidad.

Marketing y
Ventas
7%

* Plan de * Fidelizacion de
marketing. clientes.

* Promociones * Encuestas de
via web, redes satisfaccién.
sociales, « Politicade
promotores. inconformidade

s.
* Ajuste de
productos.
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Responsabilidad Social

La responsabilidad social de The Greenworld esta orientada a contribuir a la poblacion
de un determinado sector a tener bajo su oferta, productos de un sabor excelente,
nutritivos y por sobre todas las cosas que les apoyen en una correcta nutricion. Es tema
pais, los elevados indices de obesidad y enfermedades asociadas a una malnutricion y
es por ello y aunque dentro de muchas otras acciones, tales como el deporte y el
ejercicio fisico, es que queremos aportar con un grano de arena, para que las personas
en su dieta semanal, al menos en un par de oportunidades, consuman productos que
les aporten una mejora nutricional para su organismo.

También adicional a ello, se desea establecer una relaciéon amigable con el medio
ambiente, por lo que todos los envases, cubiertos y bolsas que se entregaran durante el
servicio de los productos que se venderan en The Greenworld seran biodegradables.
The Greenworld desea que con el pasar del tiempo, las personas adquieran una
confianza tal, que no necesite leer la parte posterior del envase, donde se detalla la

informacién nutricional de los productos.
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Analisis FODA

Analisis Interno de la empresa

Debido a que este es un proyecto de negocios en etapa de estudio, no existen
fortalezas ni debilidades identificadas, pero apostamos que a futuro The GreenWorld
tendra las siguientes fortalezas.

Conocimiento de las necesidades del cliente.

Creatividad en los menus y validaciéon de su aporte nutricional.

Los sabores son variados y su elaboraciébn permite personalizar las
combinaciones de acuerdo a cada cliente.

Opciones para personas con problemas de salud u opciones de alimentacion,

como vegetarianos, veganos, celiacos, alérgicos, entre otros.

Analisis Externo de la empresa

Oportunidades:

Aprovechar la tendencia del consumo de productos saludables. Hoy en dia las
personas estdn mucho mas preocupadas de llevar una vida saludable, aqui la
alimentacién juega un papel muy importante a la hora de llevar a cabo una dieta

balanceada, es por eso que queremos aprovechar esto para satisfacer sus
demandas.

La obesidad problema de salud a nivel mundial.

Apoyo del Gobierno a proyectos de emprendimiento a través de programas que
fomenten la preocupaciéon actual por el cuidado de la salud. (La obesidad
problema de salud a nivel mundial).

Escasa oferta saludable en el entorno establecido.

Alto numero de poblacién presente en el sector.

Uso creciente del Internet que nos permitird atender pedidos de forma mas
eficiente, logrando una mejor comunicacién entre la empresa y nuestros clientes.
Oportunidad de crear convenios con empresas del sector, para efectuar venta de

colaciones saludables y/o asesoria nutricional.
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Amenazas:

Creciente aumento de la competencia por la tendencia del consumo de
productos saludables.

Es un producto que puede ser copiado, sin necesidad de brindar los mismos
estandares de calidad y a un precio menor.

Fuerte presencia de vendedores informales debido a una falta de control,
fiscalizacion y bajas sanciones a estos.

Preferencia por la comida rapida o locales de comida que ofrecen otras
alternativas de alimentacion.

Desconocimiento de la marca en el mercado.

La no aceptacion de los productos propuestos por parte de los potenciales
consumidores.

Cambios en los precios de las materias primas especificas del mercado.
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Vision
“Contribuir a mejorar la calidad de vida de la sociedad, fomentando la necesidad de

desarrollar un estilo de vida sano y natural, de manera de convertirnos en una referente
en alimentacién saludable”.

Mision

“Entregar a las personas de la zona oriente de la capital que buscan una alimentacién
sana, natural y completa, ensaladas con la mas alta calidad, variedad y aporte
nutricional, respetando el cuidado del medio ambiente mediante el uso de envases y
utensilios biodegradables”.

Valores

The Greenworld se encargara de fomentar a sus colaboradores el trabajo en equipo,
innovaciéon en sus menus, mejora continua en la elaboracién de sus productos, respeto
al cliente y cuidado por la salud. Fomentando el llevar una dieta rica y saludable,

ofreciendo con esto una mejor calidad de vida a las personas.
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CAPITULO IV: ANALISIS SITUACION ACTUAL / DIAGNOSTICO

Analisis de la situacion

Para entender la situacion actual en torno a la alimentacién de la poblacién en Chile,
debemos tener en cuenta multiples miradas.

Segun los estudios realizados por la Universidad de Chile, encomendados por el
Ministerio de Salud, han revelado que sélo un 5% de la poblacién consume los niveles
adecuados de alimentos, recomendados en una alimentacién saludable.

Un primer factor es el socioecondémico, esto debido a que los sectores de la poblacion
que cuentan con menos recursos y educacién, consumen alimentos mas altos en
calorias y grasas, excediendo lo recomendado. Esto debido a que, sin lugar a duda,
alimentarse de una forma mejor y mas balanceada, es significativamente mas caro que
el acceso a productos tales como el pescado, los lacteos y verduras.

Otra mirada es la cultura deportiva de la poblacién, en donde adicional al consumo de
un mayor numero de calorias de las cuales necesitan, las personas por lo general
realizan una baja actividad fisica.

Es asi como en la actualidad un factor importantisimo de la poblacion se encuentra con
niveles de obesidad y enfermedades asociadas como la diabetes, hipertension,
colesterol alto, infartos y accidentes vasculares, generando un millonario gasto en
recursos por parte del estado en atenciones de salud asociadas a la malnutricion.

El estado en afan de educar y contrarrestar el consumo de alimentos nocivos para la
salud en cantidades elevadas, dispuso la ley de etiquetado de alimentos, la cual entro
en vigencia el 27 de junio de 2016, entregando a los consumidores una informacion
mas visible, clara y comprensible de los productos que va a consumir, dejando
expresamente y en evidencia sustancias que pueden ser dafiinas para la salud.
Adicional a ello, gener6 un marco regulatorio para los alimentos presentes en la
educacién pre basica, basica y media, prohibiendo la venta, promocién y expendio
gratuito de aquellos alimentos cuya composicion nutricional supere los limites
establecidos por el ministerio de salud. Finalmente prohibi6 también para estos

productos, la publicidad directa a menores de 14 afnos.
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En el presente plan de negocios hemos puesto enfoque en la alimentacion saludable a
personas que se encuentran en un area determinada de Santiago (Alrededor de Metro
Manquehue) y en donde el mayor porcentaje de ellos se encuentran en dicho sector
debido a su trabajo.

La situacién presente en las inmediaciones del sector donde hemos decidido establecer
nuestro negocio, no presenta mayores alternativas de alimentacion saludable. Existen
muy pocos lugares que podriamos categorizarlos como una alternativa saludable, pero,
aunque se encuentran en la misma comuna, se encuentran emplazadas en sectores
distantes a donde el mayor nucleo de fuerza laboral transita dia a dia.

Las opciones de acceder a alimentos tales como ensaladas, se sitian basicamente a
las emplazadas en el mall Apumanque y en el cual la oferta es basica y poco
especializada para la necesidad y exigencia de las personas.

Por otra parte, la actual vida moderna de las personas, ha generado que los tiempos
destinados a la compra y preparacion de alimentacién saludable, sean muy acotados,
siendo la mayoria del tiempo libre destinado al cuidado de los hijos o al descanso diario
post jornada de trabajo.

Es asi como vemos una posibilidad de negocio y demanda, la cual estudiaremos y
expondremos mas adelante en este trabajo, que podria generar una oportunidad de
negocio atractiva y rentable, dada la poca competencia en el sector, la necesidad de los
consumidores y las tendencias actuales de llevar una vida mas sana y equilibrada,

comenzando por la alimentacién que dia a dia llevamos.

43



CAPITULO V: PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

Para la formulacion de un planteamiento estratégico, debemos responder la siguiente
pregunta:

¢ Dénde creemos que estaremos en un plazo determinado de tiempo?

Si nuestra respuesta no es clara, objetivamente nuestra gestién sobre el negocio no es
la adecuada.

El planteamiento estratégico es la construccién de un plan a mediano y/o largo plazo,
que orientara nuestros esfuerzos y recursos en pos del logro de objetivos comerciales
que nos hemos propuesto.

Para generar cualquier estrategia antes de ello, se deben establecer los siguientes
puntos:

e Desarrollar una misién y una vision.

¢ Determinar factores claves de éxito.

¢ Establecer Objetivos (Corto y largo plazo).

Ya hemos visto anteriormente el desarrollo de nuestra visién y mision:

Vision

“Contribuir a mejorar la calidad de vida de la sociedad, fomentando la necesidad de
desarrollar un estilo de vida sano y natural, de manera de convertirnos en una referente

en alimentacion saludable”.

Mision
“Entregar a nuestros clientes productos alimenticios con la mas alta calidad, variedad y
aporte nutricional, respetando el cuidado del medio ambiente mediante el uso de

envases Yy utensilios biodegradables”.
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Adicionalmente a ellos, hemos dejado establecido nuestros valores:

Valores

The Greenworld se encargara de fomentar a sus colaboradores el trabajo en equipo,
innovacion en sus menus, mejora continua en la elaboracién de sus productos, respeto
al cliente y cuidado por la salud. Fomentando el llevar una dieta rica y saludable,
ofreciendo con esto una mejor calidad de vida a las personas.

Factores claves de éxito
Los factores claves de éxito en cualquier organizaciéon, son los que determinan la
supervivencia y prosperidad de cualquier negocio, tomando en cuenta que en donde
quiera se situe, existira un mercado altamente competitivo.
Las 2 premisas basicas para lograr el éxito se basan en:
1. Otorgar a nuestros clientes los productos y servicios que ellos desean adquirir en
forma integral.
2. Sobrevivir a la competencia, manteniendo siempre la mejor cuota de mercado
posible.

Para otorgar a nuestros clientes estandares de servicios elevados, debemos saber
antes que todo “Quiénes son nuestros clientes” y “Cuales son sus necesidades”.

Si nos anticipamos a nuestra competencia, en cuanto a las necesidades que estos
requieren, a su comportamiento, etc. sobreviviremos y estaremos siempre a la cabeza
de nuestra competencia, logrando una diferenciacién en la entrega de nuestros
productos y servicios.
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The Greenworld ha establecido como pilares de éxito los siguientes puntos:

Equipo profesional comprometido con la organizacién y el buen servicio a
nuestros clientes. Consideramos que, manteniendo colaboradores
comprometidos con su trabajo y nuestra organizaciéon, mantendremos siempre
un estandar de calidad alto y esto podra ser percibido por nuestros clientes al
momento de ser atendidos y al momento de consumir nuestros productos.
Calidad de nuestros productos. Este punto engloba los pilares de nuestra
diferenciacion: Productos de calidad, distribucion equilibrada de ingredientes,
cuidado al medio ambiente y aporte nutricional adecuado segun especialistas.
Cumplimiento de promesa de entrega en tiempo y calidad. Creemos que es
importante cumplir con el despacho y calidad de nuestros productos, de acuerdo
a las expectativas generadas.
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Objetivos
El establecimiento de objetivos de corto y largo plazo nos permitira contar con metas
especificas y medibles, que nos facilitaran la toma de decisiones junto con la posibilidad
de ir monitoreando y controlando la estrategia de nuestra organizacion.
Los objetivos se dividiran en 4 perspectivas, enfocadas en un cuadro de mando integral,
las cuales son:

1. Perspectiva Financiera.

2. Perspectiva Enfoque al Cliente.
3. Perspectiva Procesos Internos.
4

. Perspectiva Aprendizaje y Crecimiento.

Los objetivos tendran como finalidad medir los siguientes aspectos:
¢ Rentabilidad.
¢ Posicién de Mercado.
e Servicio al Cliente.
e Productividad.
¢ Innovacion Tecnologica.

¢ Recursos Humanos.

Los objetivos generales que nos hemos planteado son los siguientes:

Perspectiva Financiera:

e Aumento de la rentabilidad de la empresa.
e Optimizacién de Ingresos y Gastos.
Perspectiva Enfoque en el Cliente:

¢ Mantener altos niveles de satisfaccion de clientes.
e Aumentar la rentabilidad del cliente.
e Construir y mejorar la red con nuestros clientes.

Perspectiva Procesos Internos:

e Generar una experiencia de compra eficiente.

e Entregar servicios de Delivery con un alto grado de cumplimiento en tiempo y
calidad.
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Perspectiva Aprendizaje y Crecimiento:

¢ Construir una cultura que fomente la innovacién.
¢ Generar equipos de trabajo de alto rendimiento.

e Mejorar continuamente las habilidades y competencias de toda la organizacion.

Estableciendo ya nuestros objetivos, nos queda por identificar las alternativas de

estrategias a emplear y cuales son las idoneas para lograr nuestras metas comerciales.

Estrategias Genéricas

Existen 3 tipos de estrategias genéricas:
1. Liderazgo en costos.
2. Diferenciacion.

3. Especialista, concentracion o enfoque.

Para una correcta eleccion de estrategia genérica, debemos determinar con exactitud la
naturaleza de la ventaja competitiva que posee nuestra organizacion.
Dado esto The Greenworld, ha adoptado una estrategia genérica de Enfoque en
diferenciacion, esto debido a que concebimos un producto orientado a satisfacer las
necesidades de un segmento y/o grupo de compradores especifico, sin centrarnos en
un mercado completo. Queremos generar en nuestros productos cualidades distintivas
para el comprador, que nos hagan diferentes de la competencia:
¢ Nuestras ensaladas poseen una mayor cantidad de ingredientes.
e La distribucion de ingredientes es balanceada (No abusamos de ingredientes de
bajo costo como la lechuga, un caso ejemplar en la competencia).
¢ Nuestros envases y servicios son biodegradables.
e Nuestros productos cuentan con asesoramiento nutricional por parte de un
especialista de la salud.

¢ Nuestro menu no cuenta con proteina animal.
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Estrategias Competitivas
La estrategia competitiva establece una distincion entre cuatro tipos de estrategias, las
cuales son:

1. Lider.

2. Retador.
3. Seguidor.
4

. Especialista.

The Greenworld, ha adoptado una estrategia competitiva de Retador, esto debido a
que, aunque no existen grandes referentes en torno a comida saludable o no logramos
visualizar un lider dentro de la elaboracion y comercializacion de ensaladas, si
entendemos que existen empresas que han ganado medianas participaciones de
mercado y cuyos nombres e imagen han logrado permanecer en el consciente
colectivo: SUBWAY (Ensalada deleite vegetariano), OH! Salad (Original Salad), entre
otras.

A futuro la apuesta de The Greenworld es establecer una imagen y marca que le

permita crecer y posicionarse en el mercado como lider.

Estrategias de Crecimiento
Una organizacion puede definir sus niveles de crecimiento de acuerdo a tres niveles
distintos:

1. Crecimiento intensivo.

2. Crecimiento integrado.

3. Crecimiento por diversificacion

The Greenworld, ha adoptado una estrategia de Crecimiento Intensivo, esto es
plenamente justificado, debido al anhelo de desarrollar oportunidades no explotadas por
el mercado actual.

Dentro de la estrategia de crecimiento intensivo, encontramos tres estrategias

especificas a ser implementadas:
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Estrategias de penetracion de mercado.

1.

2.

Desarrollar la demanda primaria: Esto mediante la incitacion a los
compradores a adoptar nuestros productos y a mejorar sus habitos de
alimentacién.

Aumentar la cuota de mercado: Nuestra empresa tiene la finalidad de
establecerse y captar una cuota de mercado.

Existen adicionalmente la estrategia de “Defensa de una posicion de
mercado”, “Racionalizacién del Mercado” y “Organizaciéon del Mercado”, pero
estas ultimas tienen por objetivo el mantener el nivel de penetracion de

mercado, situacién que aun no se ha dado.

Estrategias de desarrollo de mercado.

1.

Nuevos segmentos; Introduccion de nuestros productos en un mercado
objetivo. Establecer y lograr hacer sentir una percepcion de diferencia de
nuestros productos a los compradores.

Nuevos circuitos de distribucion; Aprovechar y maximizar la venta a través de
Internet y la distribucion de productos mediante empresas de servicio
delivery.

Expansion geografica, por el momento no sera establecida y sera un objetivo

de largo plazo establecido.

Estrategia de desarrollo de productos.

1

2.

Adiciéon de caracteristicas; Mejoraremos la calidad y variedad de nuestros
productos en comparacién al mercado.

Ampliar la gama de productos; En éste punto mas que nuevos tamanos,
versiones o modelos de producto, entregaremos envases que van en pos del
cuidado del medio ambiente (Biodegradables).

Encontramos también “Rejuvenecimiento de una linea de producto”, “Mejora
de calidad”, “Adquisicién de una gama de productos” y “Racionalizacion de
una gama de productos”, pero estos puntos se basan en productos ya
establecidos y se prevé a futuro implementar parte de éstas estrategias.
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El seguimiento, monitoreo y control de la estrategia, sera planteado en la seccién

“Sistema de Control y Cuadro de Mando Integral”.
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CAPITULO VI: PLAN DE MARKETING Y VENTAS

1. Marco Teodrico/Referencial
En el presente capitulo se expondra los conceptos y fundamentos necesarios de
conocer y entender para poder tomar decisiones en un Plan Comercial, las decisiones
en el ambito de marketing deben estar alineadas con las estrategias y los objetivos
planteados para la organizacion y que nos permitan ser viables y anticiparnos al futuro
para competir en un mercado.

1.1 El Marketing

El marketing es un concepto indispensable que debe conocer toda organizacion para

lograr el éxito frente a la competitividad de un mercado. Para una compresiéon del
concepto de Marketing se consideran definiciones de autores donde se puede inferir
que el marketing busca la satisfaccidon de las necesidades de los consumidores
mediante la creacion de productos que creen valor para la organizacién. No obstante,
para lograr su objetivo es importante que en la toma de decisiones gerenciales su

gestion esté asentada en una planificacion estratégica solida y sostenible en el tiempo.

1.2 Planeacioén Estratégica de Marketing

Una vez establecida la planeacion estratégica de la comparia como un todo, se fijan los
planes para las areas funcionales como es la planeacion estratégica de marketing que

debe estar alineada por la mision y objetivos de la organizacién.

La planeacion estratégica de marketing es un proceso que implica cinco pasos:

1. Realizar un andlisis de la situacion.

2. Establecer objetivos de marketing.

3. Determinar el posicionamiento y la ventaja competitiva.

4. Elegir los mercados meta y medir la demanda del mercado.
5. Definir el Marketing Mix.
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1.2.1 Analisis de la Situacion

El primer paso de la planeacion estratégica de marketing es el analisis de la situacion
actual, que consiste en examinar los recursos internos, el micro entorno y macro
entorno.

Para ello se requiere recopilar y analizar informacién de la situacién pasada, actual y
respecto al futuro como son ventas, utilidades, tendencia del mercado, tecnologia,
competencia, indicadores macroeconémicos u otros datos de interés para la
organizacion.

1.2.2 Objetivos de Marketing

El segundo paso en la planeacion estratégica de marketing es la definicion de los
objetivos de marketing que deben estar alineados con los objetivos, metas y las
estrategias de toda la compafia. Los objetivos de marketing definen lo que se va a
llevar a cabo para cumplir con las metas de ventas. Estos objetivos deben ser
especificos, relacionados con un periodo determinado y centrados en modificar el
comportamiento del mercado.

1.2.3 Posicionamiento y Ventaja Competitiva

El tercer paso de la planeacién estratégica de marketing considera dos decisiones que
se complementan entre si respecto a como posicionar un producto en el mercado y
como diferenciarlo de los competidores.

El posicionamiento es la imagen del producto, marca u organizacién que se quiere crear
y mantener en la mente de los clientes actuales y potenciales, en relacion con la
competencia.

Al determinar el posicionamiento, se debe comunicar el conjunto de beneficios que se
promete ofrecer y son deseados por el mercado meta para lograr una propuesta de
valor consistente. Para alcanzar el posicionamiento se requiere a su vez definir una
ventaja competitiva asociada a cualquier atributo del producto que los consumidores

perciben deseable y distinta que la competencia.
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1.2.4 Mercados Meta y Demanda del Mercado

La cuarta fase de la planeacién de marketing es elegir los mercados meta y la demanda
del mercado.

Para identificar el mercado meta, la empresa debe realizar un proceso de segmentacion
de mercado. Que consiste en dividir el mercado total en varios grupos con
caracteristicas homogéneas.

La segmentacion Geografica se refiere a dividir el mercado por la localizacion como es
en regiones, paises, ciudades y pueblos en donde vive y trabaja las personas.

La segmentacion Demografica hace referencia en dividir el mercado de acuerdo con la
edad, sexo, etapa del ciclo vital de la familia, ingreso y educacion.

La segmentacion Psicografica divide el mercado de acuerdo con la forma de pensar,
sentir y comportarse de las personas. Considera dimensiones de personalidad,
caracteristicas de estilo de vida y valores de los consumidores.

La segmentacion por Comportamiento se divide el mercado sobre la base de la
conducta del consumidor frente a un determinado producto. Considera los beneficios

deseados de un producto y la tasa de uso del producto que tiene el consumidor.

1.2.5 El Marketing Mix

A continuacién, se tiene que disefiar el mix de marketing conformado por la
combinacién del Producto, Precio, Distribucion y Comunicacion, los cuales deben
satisfacer las necesidades del mercado meta y al mismo tiempo alcanzar los objetivos
de la organizacion.

1.2.5.1 Estrategia de Productos

Se basa en especificar el tipo de producto que se creara, caracteristicas y atributos que
posee. La estrategia de producto requiere decisiones coordinadas sobre mezclas de
productos, lineas de productos, marcas, envasado y etiquetado.

Hay que tomar decisiones estratégicas relacionadas al envase que representa el primer
punto de encuentro entre el cliente y el producto, por lo tanto, su disefio debe lograr los

siguientes objetivos: identificar la marca, comunicar informacion descriptiva y
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persuasiva, facilitar el transporte y la proteccion del producto, favorecer el

almacenamiento y ayudar al consumo del producto.

1.2.5.2 Estrategia de Precios

Se debe especificar si se usaran precios altos o bajos en relacién con el promedio del
mercado o si se igualaran y si la ventaja competitiva se apalanca exclusivamente sobre
los atributos superiores del producto. Se define si los precios seran uniformes o si
variaran segun el mercado, cliente o local. También, se determina si seran claves en el
posicionamiento deseado.

El célculo de los costos para determinar un precio que cubra los costos totales donde
se debe considerar los tipos de costos fijos, variables, el costo promedio, costo,
marginal, los niveles de produccion, la experiencia acumulada o de aprendizaje de
produccién y los costos por objetivos segun lo que se desea que cumpla el producto. El
analisis de los costos, precios y oferta de los competidores, de acuerdo con las
caracteristicas de los productos para decidir si se cobra mas, lo mismo o menos que el
competidor.

1.2.5.3 Estrategia de Distribucion

Se debe determinar cuales son las areas del pais donde se concentraran los esfuerzos
de distribucioén, los tipos de tienda o establecimientos que manejaran los productos y la
cobertura deseada del mercado en la categoria de los canales de distribucion
escogidos.

Para definir los canales que logren satisfacer a los clientes y superar a los competidores
se requiere disefiar un sistema de distribucion organizado que contempla cuatro
aspectos: especificacion de la funciéon de la distribucién, seleccion del tipo de canal,
determinacion de la intensidad de la distribucién respecto al numero de intermediarios
que se emplearan y eleccion de miembros especificos del canal para que distribuyan el
producto.
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1.2.5.4 Estrategia de Comunicacién

Se debe indicar las areas importantes del plan comunicacional, especificar cémo se
incitaran las compras de los productos ofrecidos, si sera a través de una estrategia de
enfoque “Push” es decir que empuje la venta con el propésito que el consumidor
adquiera el producto o mediante una estrategia “Pull” que considera acciones dirigidas
a comunicar y no a presionar al cliente a comprar, el cual se usa especialmente cuando
la marca esta consolidada. Se deben definir los medios de comunicacién por el cual se

informa, persuade y recuerda al cliente sobre los productos y marcas que se venden.

2. Marco Practico

En esta seccién se detallan los 5 pasos de la Planeacion Estratégica de Marketing
aplicadas a la Empresa de Comida Saludable. En el analisis de la situacibn como
primer paso se detallan algunos puntos importantes para la Estrategia de Marketing que
forman parte de la Estrategia Organizacional.

2.1 Analisis de la Situacion

Este analisis consiste en la evaluacion de la situacién del ambiente externo como
también interno, fundamental para que el personal clave de la empresa esté lo
suficientemente informado para la correcta toma de decisiones. El motivo principal de
este analisis ambiental es evitar sorpresas estratégicas que se pueden presentar en el

camino y asegurar lo mas posible el éxito a largo plazo de la organizacion.

2.1.1 Analisis del Entorno Externo
La presente seccion resume los aspectos mas relevantes del entorno externo de la
industria de comida rapida en Chile como Politicos, Econémicos, Sociales y

Tecnoldgicos para la implementacion de la empresa de Comida Saludable.

2.1.1.1 Entorno Politico y Legal

En relacion con el ambito politico y legal, se considera de manera fundamental las
regulaciones realizadas por el gobierno de Chile, en cuanto a los aspectos de
Manipulacién de alimentos, las especificaciones sobre el etiquetado con la debida
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informacién nutricional, y la trazabilidad de alimentos (Norma HACCP - Andlisis de
riesgos y puntos criticos de control).

En cuanto a la fiscalizacion de las normas legales, de comercio y Laborales se
encuentran las instituciones como el SAG (Servicio Agricola y Ganadero) que dirige los
temas sanitarios y fitosanitarios, SEREMI de Salud, Ministerio de Salud, Direccién del
Trabajo, Camara Nacional de Comercio, Servicios y Turismo.

Por otro lado, EL Ministerio de Salud se ha encargado de crear programas estratégicos
que buscan de alguna forma mejorar la calidad de salud y promover la industria de los
alimentos saludables, entre ellos: Estrategia Global contra la Obesidad (EGO Chile),
Estrategia de Reduccién de Sal/Sodio, Estrategia de Intervencion Nutricional a través
del Ciclo Vital, Programas Alimentarios Nutricionales, Inocuidad de Alimentos y
Programas propios de la Junaeb.

Tomando en cuenta los factores politicos y legales mas importantes para la industria de
restaurantes de comida rapida en Chile, se concluye que dicho ambiente presenta una
oportunidad importante para la apertura de una cadena de comida rapida saludable.
Los motivos mas significativos de la situacion actual que producen esta clara
oportunidad son: el proceso expedito para la apertura de un negocio, las iniciativas
legislativas para informar a los consumidores acerca de los alimentos con excesivos
ingredientes nocivos para la salud (“comida chatarra”), las limitaciones que establecen
las nuevas leyes para la promociéon de ventas y para la publicidad de dicha “comida
chatarra”, como también los esfuerzos de la politica publica chilena para educar y
promover habitos de alimentaciéon saludable con el objetivo de prevenir enfermedades

como la obesidad en la poblacion y en sus generaciones futuras.

2.1.1.2 Entorno Econ6mico

El comercio se ha visto afectado por la Reforma Tributaria promulgada por el segundo
gobierno de la presidenta Michelle Bachelet (del afno 2014 hasta el principio de 2018),
que busca generar cambios en la estructura tributaria, eliminacion del FUT, la
reestructuracion de la base impositiva a las empresas, entre otras medidas, lo
mencionado repercute directamente en diferentes aspectos de las Pymes vy

emprendimientos ya que los cambios estructurales se aplican a través de un impuesto a
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los alimentos altos en grasas y azucares, lo que provoca desaliento en las empresas de
alimentos que fabrican productos de esta indole, haciéndose mas atractiva la industria
de los "comida saludable”.

2.1.1.3 Entorno Social/Cultural

En relaciéon con el entorno sociocultural, Chile es un pais favorecido con sus 4
estaciones, su geografia y sobre todo en la calidad de suelo fértil ya que cuenta con
una gran variedad de frutas y verduras durante todo el afio. Chile cuenta con una
poblacion de 17.373.831 segun los resultados preliminares del Instituto Nacional de
Estadisticas (INE), su capital la ciudad de Santiago tiene una poblacién de 7.036.792
habitantes.

La poblacion adulta chilena, en la actualidad presenta 63% de obesidad esto debido a
la malnutricion, falta de tiempo para la preparacion de los alimentos y sedentarismo.
Los nifos presentan una tasa de 7,2% en menores de 5 anos (cerca de 4 millones) que
viven con sobrepeso, un punto mas que el porcentaje mundial (6,2%). Chile es el
segundo pais en la regién que mas alimentos ultra procesados consume, con un
promedio per capita de 201,9 kilos, lo que ademas nos ubica en el séptimo lugar del
ranking mundial.

Sin embargo, se ha percibido una tendencia por revertir esta situacion, generando una
incrementacion en el interés de la poblacion por alimentarse saludablemente. Lo cual
ha dado paso a que movimientos como los llamados “veganos”, “vegetarianos”,
“celiacos”, etc. se instauren en la poblacién chilena.

2.1.1.4 Entorno Tecnoldgico

El aumento de uso de internet en la poblacién significa un mayor acceso a la
informacion por parte de esta. Esta situaciéon aporta al mas facil acceso a informacion
nutricional y a los efectos directos que tienen los habitos alimenticios en la salud y
calidad de vida de las personas. El aumento de participacion de la poblacién en redes
sociales va de la mano de este aumento en el uso de internet.
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Esta mayor propagacion del uso de las redes sociales aumenta la efectividad de la
publicidad y permite una comunicacién mas cercana y personal con los consumidores

por parte de las empresas por medio de internet y de las mismas redes sociales.

2.2 Objetivos de Marketing

El marketing se enfocara en atraer al segmento objetivo, que se esfuerza por comer
una dieta saludable, por medio de la comunicacién de los beneficios nutritivos de los
productos de la empresa, asi como el aporte de estos para llevar una alimentacion
sana. El menu publicara los datos nutricionales mas importantes de todos los productos
como ser las calorias y macronutrientes (proteinas, carbohidratos, grasas, azucares).
La imagen de la marca y los valores institucionales de la misma estaran centrados en el
compromiso de producir alimentos nutritivos, bien preparados y con los mas altos
estandares de higiene en la industria.

Cada producto contara con una descripcion detallada de sus beneficios especificos
para la salud y bienestar de las personas. Otros aspectos importantes en la oferta y
mensaje, sera su iniciativa de utilizar insumos (platos, cubiertos, vasos, bolsas,
servilletas, etc.) elaborados con materiales reciclados, reciclables y amigables con el
medio ambiente. Esta practica va en concordancia con la busqueda de aportar al
mejoramiento de la salud de las personas, como también del medio ambiente.

Los factores claves para el éxito de los objetivos de Marketing seran:

1. Comunicacion efectiva de los beneficios para el consumidor de los productos

2. Creacion periédica de productos nuevos de acuerdo con los deseos del segmento
objetivo.

3. Aumentar el posicionamiento y valor de la marca en el mercado.

4. Creacioén e implementacién de planes de promocion de ventas.
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