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PROLOGO

Me siento honrado de escribir la presentacion de una obra que investiga muy a
fondo las conexiones entre Chile y Polonia, no sélo a nivel de negocios, ya que
esta memoria es también un intento por acercar nuestros paises.

A primera vista Chile y Polonia son dos extremos diferentes del mundo. No estoy
hablando sdlo de la distancia kilométrica o de las diferencias culturales, me refiero
a que nuestros paises son mundos aparte. De todos modos es sélo una primera
impresion, ya que estamos conectados en muchos aspectos.

Ambos hemos tenido nuestros altos y bajos. Ambos hemos tenido que soportar
tantos tiempos dificiles. Y ambos hemos sido lo suficientemente fuertes para
levantarnos.

Estoy seguro que para la mayoria de los lectores sera obvio, pero no para el
publico en general... Estamos basando nuestro mutuo conocimiento
principalmente en estereotipos y leyendas urbanas (podra sonar divertido, jpero
algunas personas realmente piensan que los polacos tenemos que lidiar con osos
polares en las calles de nuestras ciudades!).

A pesar de la lejania, la historia de nuestras aproximaciones tiene un origen
intenso. El mejor ejemplo es el caso de Ignacio Domeyko, quien oprimido por las
autoridades de la Rusia zarista, se vio obligado a dejar el pais y encontré su nuevo
hogar en Chile, influyendo profundamente en la ciencia y la economia chilena.

Chile también se convirtié en el refugio de muchos polacos durante los tiempos



oscuros de la Segunda Guerra Mundial. Y por este lado, tenemos la musica de
Violeta Parra, que aun vive en el corazon de muchos polacos.

Pero eso es el pasado. Hemos sobrevivido a los periodos politicos dificiles y hoy
en dia Chile y Polonia se han abierto al mundo. Ahora podemos viajar cuando y
como lo deseemos, pero cuando Juanito Pérez planea sus vacaciones, ¢ pensara
en venir a Polonia? Probablemente no, porque aqui hemos llegado a uno de los
mayores problemas de nuestra conexion: la distancia.

Caminando por las calles de Varsovia se pueden oir innumerables idiomas,
encontrar gente de todas partes del mundo, pero es muy raro toparse con alguien
de Chile ¢Hay algo que se pueda hacer para cambiar eso? Estoy bastante seguro
que la respuesta es si, y mantengo los dedos cruzados por ello, ya que es la Unica
manera de que nos conozcamos mejor mutuamente.

Aunque es muy dificil conocer a alguien de Chile en mi pais (casi imposible
toparse con uno en la calle o en un pub), si se es lo suficientemente afortunado,
no se debe dudar ante la oportunidad de invitarle un trago, idealmente vodka de
ciruela, porque se puede confiar en que no sera una pérdida de tiempo... y tal vez,
de vuelta, invite un pisco sour.

A lo largo de toda mi vida he conocido algunas personas chilenas, y puedo decir
con toda honestidad, que deben ser de las personas mas orgullosas del mundo. Si
no sabes que han ganado la Copa América dos veces seguidas, te lo diran. Si
sientes curiosidad por los colores rojo, blanco y azul de la bandera chilena, te lo

explicaran... porque es parte de su herencia, de la que estan orgullosos.



iMuy buena actitud! Esta bien sentir seguridad, de hecho todos deberian sentirla,
pero (siempre debe haber un “pero”)... nos tenemos que hacer una pregunta.

¢, Qué significa Chile para el hombre comun de Cracovia o de Varsovia?

Esa pregunta también debe hacérsela cada empresario o futuro empresario que
suefie con conquistar nuevos mercados... ¢ Que si el empresario chileno se siente
orgulloso de la calidad de sus productos? Probablemente si.

¢ Que si estd confiado de que pueda llegar a vender el mejor vino, las mejores
uvas o los mejores arandanos del mundo? Apuesto a que si.

¢ Que si el ordinario Nowak (apellido mas comun en Polonia) sabe de donde son
las paltas que compré o el origen de esa botella de vino, después de la cual la
Sefiora Nowak se vio mas atractiva? Bueno... responder a eso ya no es tan
sencillo.

Es una labor de marketing determinar como y en qué grado se encuentran
posicionadas las marcas. Llegar al resultado es complejo, pero (...siempre hay un
“‘pero”, -¢lo dije antes?-) no imposible.

Estoy seguro que las respuestas y mucho mas, mi estimado lector, se pueden
encontrar en las paginas siguientes de este estudio.

Les deseo un tiempo de lectura ameno.

Piotr Kowalski
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Editor de la revista polaca de comercio “Handel w Polsce

28.12.2016 — Varsovia, Polonia.
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RESUMEN

Ante la deteccion de una
oportunidad de crecimiento para los
productos alimenticios chilenos en
el mercado polaco, la memoria se
propone sentar las bases para el
aumento del conocimiento de la
marca Chile.

Para ello, facilita los conceptos
fundamentales por medio de los
que analiza el mercado, Ilos
competidores directos, las
estrategias chilenas vigentes en
Polonia, las condiciones de
posicionamiento  actual y al
consumidor polaco, para
posteriormente re fundar las bases
de la estrategia de posicionamiento
de la marca Chile con tal de
incrementar la participacion del
mercado y captar nuevos clientes a
través del branding y de Ila
comunicacion.

Palabras Clave:

Marketing, Posicionamiento,
Mercado, Sector Industrial, Imagen
de marca, Reputacién, Valor,
Cliente, Chile, Polonia, Branding,
Comunicacion.

ABSTRACT

Given the detection of the Chilean
food products growth opportunity
in the polish market, the report
aims to lay the foundations for
increasing awareness of Chile
brand.

To do this, it facilitates the
fundamental concepts through
which it analyzes the market, the
direct competitors, the current
Chilean strategies in Poland, the
present positioning conditions and
the polish consumer, in order to
later reestablish the bases of the
positioning strategy of the Chile
Brand to increase market share
and attract new customers through
branding and communication.

Keywords:

Marketing, Positioning, Market,
Industrial sector, Brand image,
Reputation, Value, Customer,
Chile, Poland, Branding,
Communication.
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INTRODUCCION

Chile es un pais ubicado en el extremo sudoeste de América del Sur, conocido
internacionalmente por su geografia, variedad climatica, estabilidad econémica y
su politica de apertura comercial abierta, proactiva y transparente, que lo convierte
en el pais con la mayor cantidad de acuerdos comerciales en vigencia en América
Latina, cubriendo todos los continentes, excepto Africa.

Como elemento indicativo de su vision de integracion regional, Chile posee
veintiséis acuerdos comerciales, entre ellos el que firmd con la Unién Europea,
UE, que comenzo a regir en 2003 (Aduanas Chile, 2014).

La UE es una comunidad politica de derecho, creada en 1993 con el fin de
propiciar y acoger la integracion y gobernanza en comun de los estados y los
pueblos de Europa. Dicha agrupacion estd compuesta por veintiocho estados,
entre los que se encuentra Polonia, mayor mercado de Europa Central.

La economia polaca se especializa en servicios e industria, sin presentar una gran
actividad en la produccion de alimentos, aunque Polonia se sitie como el mayor
consumidor de verduras de la UE.

Lo anterior implica que para abastecer el mercado, Polonia depende
mayoritariamente de las importaciones de dichos bienes, y por lo tanto, representa
una oportunidad para Chile, no sélo por el acuerdo comercial firmado con la UE o
Su riqueza agraria —que se caracteriza por su variedad de produccién de bienes de

alta calidad-, sino también por la tendencia polaca hacia la dieta mediterranea que



se entiende como parte de la evolucion del patrén de gustos y preferencias de los
consumidores (BW, 2016b).

Ejemplo de ello es la declaracion del Director de la Oficina Comercial en Polonia,
Sr. Enrique Carrasco San Martin, quien recalcd en abril de 2016 (PROCHILE,

2016c¢, parr. 5):

El 97% de las exportaciones de Chile a Polonia son alimentos, donde
destacan las ciruelas deshidratadas, el vino y productos del mar como la
merluza. Hoy los productos chilenos son muy bien recibidos en Polonia,

pero creemos que tenemos mucho espacio para seguir creciendo (...). [

El problema radica en que en el mercado polaco se han visto reflejados los
esfuerzos chilenos por el intercambio de productos a nivel de volumenes de venta,
descuidando el énfasis al conocimiento de la marca Chile -estrategia por medio de
la cual el pais genera conceptos, ideas y percepciones que condicionan la mirada
extranjera, buscando la eleccion de sus productos por sobre otros-, significando la
imposibilidad para los productores chilenos de expandirse y crecer a tasas mas
aceleradas.

Pues, si bien el interés polaco de desarrollar lazos comerciales directos es una
conveniencia latente para la exportacion de productos alimenticios, en Chile podria
fomentarse la creacion de nuevas micro, pequefias y medianas empresas, como
asi también la diversificacion de aquellas que se encuentren operando, para

satisfacer un mercado dinamico y abierto como es el polaco, a través de los
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sectores de produccién sucesivos que generen una cadena de valor, es decir, en
la transformacion de las materias primas a nuevos productos diferenciados de los
principales abastecedores de las importaciones de frutas y hortalizas y de aquellos
que producen el fendmeno de triangulacion, agregando también servicios

exclusivos y gestion de informacion asociados a la marca Chile.

DELIMITACION DE LA INVESTIGACION Y OBJETIVOS

Para sentar las bases y delimitar el alcance del estudio, se plantea el Método
Cientifico, expresado en la Tabla I. 1, que sirve de guia para el desarrollo de esta
investigaciobn de tipo analitica descriptiva, enfocada en el objetivo principal
correspondiente a la determinacion del actual grado de posicionamiento de la
marca Chile a nivel marca pais en Polonia y en el mercado alimenticio polaco,
para corroborar la hipotesis, y, en caso de que las condiciones actuales no fueren
las Optimas, en el desarrollo de una propuesta de estrategia de posicionamiento
para la marca pais Chile en Polonia, en un sector industrial especifico del mercado
de alimentos, que serd determinado en base a los resultados que arroje la
investigacion.

Ademas, con la estrategia de posicionamiento se espera identificar aspectos
dificiles de imitar en el corto y largo plazo por los competidores de la marca Chile;
proporcionar beneficios relevantes para los clientes internos y externos; y
establecer el mercado objetivo, los canales de distribucién y el grupo importante

de productos, que resulten ser los mas apropiados para la propuesta.



De lo anterior, se desprenden las siguientes preguntas que intentan ser resueltas
a lo largo de la investigacion:
- ¢Cual es el perfil del cliente polaco y cuales son sus necesidades y
deseos?
- ¢Cual es la situacion actual del posicionamiento de la marca pais Chile en
el mercado de productos alimenticios en Polonia y la de sus competidores?
- ¢Qué oportunidades tiene la marca Chile y qué acciones estratégicas
pueden ser adecuadas para el posicionamiento de la marca pais en

Polonia?

METODOLOGIA
Para alcanzar los objetivos, se ha establecido una metodologia que consta de tres

partes, y se expresa en la Tabla I. 2.

ORGANIZACION DEL TEXTO

Para una mejor interpretacion del documento, considérese que:

- Las citas directas dentro del cuerpo de la tesis finalizan con numeracion
romana, cuyas fuentes bibliograficas, cefiidas a la normativa APA 62 Edicion,
se encuentran en la seccion Citas, con tal de simplificar el texto. Las citas
directas contenidas en los anexos mantienen el formato convencional.

- Se sugiere revisar las figuras, tablas y anexos, mencionados oportunamente,
tan pronto como se sefalen, intercalando la lectura para una comprension

|6gica del analisis.



CAPiIiTULO |

MARCO TEORICO

Debido a los objetivos manifestados, es pertinente establecer parametros que
actien como bases conceptuales sobre las que plantear la investigacion.

En este capitulo referido a lineas de conocimiento, se exponen los ejes principales
sobre los fundamentos teéricos que seran el seno para concretar el desarrollo

investigativo. La Figura 1. 1 expone la estructura de este apartado.

Figura 1. 1 Mapa Panorédmico Capitulo |

Marco Tedrico

Fundamentos Tedricos

Ambiente Estrategia

Valor Marketing

Marketing

Plan de Marketing Internacional

Investigacion de

Marketing Estratégico Mercados

Marketing Mix

Segmentacion de

Posicionamiento Producto
Mercados

Marca

Fuente: Elaboracién propia.



AMBIENTE

El ambiente se compone de todas las circunstancias e influencias externas que
condicionan la vida y el desarrollo de un organismo (Bates, 1969 fide Pifieiro
Peleteiro, 1983).

Para llevar a cabo la investigacion y contextualizarla, se determina como ambiente
el Entorno, que corresponde a un sistema en si mismo (Bertrand, 1969), y el Clima
de Negocios, cuya interpretacion es considerada como el medio relevante de una

comunidad que afecta las transacciones comerciales.

1. ANALISIS DEL ENTORNO
Kotler y Armstrong (2012) definieron como entorno a “los participantes y fuerzas
externas al marketing que afectan la capacidad de la gerencia para establecer y
mantener relaciones exitosas con los clientes meta (...) El entorno de marketing

esta formado por un microentorno y un macroentorno” .

1.1. MACROENTORNO
Circunscribe los factores sociales que afectan el microentorno, entre ellos los
elementos econdmicos, politicos, culturales, demograficos y tecnolégicos (Lambin,

Gallucci, y Sicurello, 2008).



1.1.1. ANALISIS PEST
El andlisis PEST es una herramienta que se utiliza como marco para precisar el
contexto de un negocio. Observa los factores politicos, econdmicos, sociales y
tecnoldgicos de un mercado que pueden afectar a una compafiia (Marketing

Branding, 2014).

1.1.2. DIAMANTE PARA LA VENTAJA COMPETITIVA DE LAS NACIONES DE

MICHAEL E. PORTER
Porter expuso un modelo formado por los cuatro atributos generales de una nacién
que fundan el campo de juego sobre el que se establecen las operaciones
industriales, para facilitar el entendimiento de la posicion comparativa particular en

la competicion global (Porter, 1990). La Figura 1. 2 expone dicho modelo.

1.2. MICROENTORNO
Para Kotler y Armstrong (2012) el microentorno radica en los agentes que influyen
en la capacidad de una empresa para atender a sus clientes. Estos son: “la
compafia misma, los proveedores, los intermediarios de marketing, los mercados

de clientes, los competidores y los publicos” !"!.

1.2.1. MODELO DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE MICHAEL E. PORTER
Para entender el microentorno y la posicion de una empresa o una nacién en el

entorno socioecondmico, Porter (1990) expuso un modelo, expuesto en la Figura



1. 3, con el que se puede caracterizar la competitividad, la que defini6 como la

capacidad sisteméatica de mantener ventajas comparativas.

2. CLIMA DE NEGOCIOS
Segun The Law Dictionary (s.f.) el clima de negocios es el “Medio Ambiente de
una comunidad determinada que es relevante para el funcionamiento de un
negocio, por lo general incluye tasas tributarias, actitudes del gobierno hacia los

negocios y la disponibilidad” M1,

3. PoLiTicA COMERCIAL

La Politica Comercial, fue definida por Padilla Torres (2008) y la explica como el
manejo que hace el Estado sobre sus herramientas para mantener o cambiar sus

relaciones comerciales con el resto del mundo.

ESTRATEGIA

Segun cita Pimentel Villalaz (1999), Chandler (1962) planted que la estrategia es
“la determinacién de las metas basicas a largo plazo y objetivos de una empresa,
y la adopcion de los cursos de accién y la asignaciéon de los recursos necesarios
para alcanzar estas metas” v y posteriormente, que Andrews (1971) puntualizé la

estrategia como:

(...) un patron de objetivos, propésitos o metas, asi como las politicas y los

planes principales para alcanzar estas metas, presentandolos de tal manera
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gue permiten definir la actividad a la que se dedica la empresa, o la cual se

dedicara, asi como el tipo de empresa que es o sera. V!

Por lo tanto, la estrategia se puede definir como el conjunto de actividades
realizadas para la consecucion de objetivos previamente definidos para alcanzar

cierto resultado.

4. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO
Las estrategias de crecimiento son aquellas que parten de un objetivo de
ampliacion de ventas, de participacion de mercado o de beneficios (Monferrer
Tirado, s.f.). La Figura 1. 4 enumera los tipos de estrategia segun los objetivos de

crecimiento.

5. ESTRATEGIAS COMPETITIVAS DE PHILIP KOTLER
Kotler y Keller (2012) plantean que en funcion de la posicion relativa de una
empresa frente a la competencia, se distinguen cuatro tipos de estrategia

competitiva, reflejadas en la Figura 1. 5.

6. ESTRATEGIAS DE VENTAJA COMPETITIVA DE MICHAEL E. PORTER
Corresponde a la ventaja de una organizacion que la hace Unica frente a su
competencia, que la diferencia y le permite atraer a mas clientes, siendo posible

de mantener en el tiempo, y que no va en contra de la legislacion vigente.



Existen innumerables factores que otorgan una ventaja, sin embargo, Michael
Porter publicO tres estrategias genéricas para crear la posicion de ventaja
competitiva en el largo plazo (Porter, 1980).

En base al modelo, existen dos tipos basicos de estrategia genérica para la
ventaja competitiva, Liderazgo en costos y Diferenciacion, los que juntos dan

origen a una tercera, Enfoque. La Figura 1. 6 detalla estas estrategias.

6.1. CADENA DE VALOR

Segun Porter (1991) la cadena de valor es una herramienta basica que se utiliza
para diagnosticar la ventaja competitiva y a su vez encontrar los medios de crearla
y mantenerla.

Kotler y Armstrong (2012) sustentan que los eslabones que generan la cadena de
valor corresponden a una serie de acciones internas.

Por lo tanto, la cadena de valor se compone del conjunto de actividades que
disefian, fabrican, comercializan, entregan y apoyan un producto, conteniendo el
valor total de las acciones fisicas y tecnolégicas que se llevan a cabo. En la
elaboracion de la cadena genérica, se diagnostica la ventaja competitiva, al
identificar las actividades individuales, la estrategia principal y la economia en que

éstas se basan.
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6.1.1. CADENA GLOBAL DE VALOR
Una Cadena Global de Valor, CGV, es el conjunto de actividades econdmicas
transnacionales, en diferentes paises o regiones, que generan un producto o

servicio (Ferrando, 2013).

VALOR

Consiste en la promesa que hacen las organizaciones a sus clientes de todo
aquello que se considere un beneficio con tal de entregar una satisfaccion superior

para generar lealtad (Best, 2007).

7. PROPUESTA DE VALOR

Kotler y Keller (2012) hicieron mencion de este concepto afirmando que la
propuesta de valor radica en “el conjunto total de beneficios que la empresa
promete ofrecer; por lo tanto, constituye una valoracion mas completa que el

posicionamiento central de la oferta” M.

7.1. PROCESO DE CREACION DE VALOR
Es el procedimiento por medio del que se crea el valor que sera percibido por el
cliente como la diferencia entre el beneficio y su costo. Consta de cinco etapas, las
que se ven reflejadas en la Figura 1. 7. Estas son: Andlisis del Cliente, Analisis de
la Competencia, Mejoramiento de los productos y servicios, Establecimiento del

precio y Reduccion de costes (Best, 2007).
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7.2. VALUE STAR®
Es un marco motivacional desarrollado por Hallmark, donde se distingue la
ecuacion tradicional del valor por medio de componentes racionales y
emocionales, que los clientes establecieron como sus necesidades: Coste -Dinero
y Energia- y Beneficio -Producto, Equidad y Experiencia- (Robinette, Brand, y

Lenz, 2001b). En la Figura 1. 8 se expone la forma gréfica de la Estrella de Valor.

MARKETING

Marketing fue definido por Lambin (2003) como el proceso social dirigido a la
satisfaccion de necesidades y deseos individuales o colectivos a través de la
creacion y la permutacion voluntaria y competitiva de productos y servicios.
Posteriormente, Kotler y Armstrong (2008) plantearon al Marketing como “un
proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen
relaciones solidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes” M.
Ademas expresaron que la finalidad es doble, por un lado debe atraer a nuevos
clientes por medio de la promesa de valor superior y debe satisfacerlos para
aumentar y conservar a los consumidores actuales.

Por su parte, la AMA (2013) lo redefinié como “La actividad, grupo de entidades, y
procedimientos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen
valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general” ™,

Por lo tanto, Marketing es un proceso social por medio del cual las organizaciones

con y sin fines de lucro administran las relaciones de alto valor con sus clientes
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individuales y colectivos otorgandoles satisfaccion de necesidades y deseos por

medio del intercambio de servicios y productos competitivos.

NECESIDADES

Segun Lambin (2003) las necesidades son una sensacién de abstencién en
relacion a una satisfaccion general relacionada con la condicion humana. Similar
definicion exponen Kotler y Armstrong (2008), afirmando que “las necesidades
humanas son estados de carencia percibida. Incluyen necesidades fisicas basicas
de alimentos, ropa, calor y seguridad; necesidades sociales de pertenencia y
afecto, y necesidades individuales de conocimiento y autoexpresion” X1,

Con tal base se definen, entonces, las necesidades de la siguiente manera: Son
un componente basico de los seres humanos percibidos como sentimientos
carentes o de privacion. La teoria de Abraham Maslow' jerarquiza las

necesidades, dividiéndolas en cinco grupos, desde las mas bésicas a los deseos

mas elevados. La Figura 1. 9 expone el gréfico de la jerarquia de necesidades.

DESEO
Es el resultado de las necesidades dirigidas a un producto o servicio especifico

influenciado por la cultura y la personalidad individual.

DEMANDA
Es la capacidad adquisitiva junto al deseo -de adquirir un producto o servicio

especifico- que satisfaga la necesidad, acompafiado por la voluntad de compra.

LA Theory of Human Motivation, 1943.
13



MERCADO

Corresponde al conjunto de personas u organizaciones que comparten una
demanda especifica, conformandose por los compradores reales y potenciales de
un servicio o producto.

Segun Kotler (2001) el tamafio del mercado depende del nimero de personas que
manifiesten una necesidad, que tengan los recursos para satisfacerla y que
deseen intercambiarlos por lo que desean.

Asi entonces, segun Megias (2014) el Mercado Total, TAM (Total Addresable
Market), corresponde a la suma de la facturacion de todos los competidores; el
Mercado Disponible para Servir, SAM (Serviceable Available Market), resume las
facturaciones de los competidores con el modelo de negocio y la tecnologia que
se posee y el Mercado Obtenible para Servir, SOM (Serviceable Obtainable
Market), valora el potencial realista para conseguir clientes con los recursos

actualmente disponibles.

INDUSTRIA

Kotler y Keller (2012) definieron a la industria como el “grupo de empresas que
ofrecen un producto o clase de productos que son sustitutos cercanos unos de
otros” X, Por lo tanto, la industria es el conjunto de factores que produce y vende

los productos para servir al mercado.
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8. PLAN DE MARKETING
Es una herramienta que coordina y dirige los esfuerzos de Marketing, manejando
los niveles tacticos, que especifican los lineamientos de planificacion, y los niveles
estratégicos, que establecen los mercados meta y la propuesta de valor (Best,
2007).
Kotler y Keller (2012) plantean: “El plan tactico de marketing especifica las tacticas
de marketing que incluyen las caracteristicas del producto, promocion,

comercializacion, fijacién de precios, canales de ventas y servicio” X',

8.1. PLANIFICACION ESTRATEGICA
Es el proceso que conlleva a la empresa al crecimiento y las ganancias esperadas
por medio del ajuste entre los recursos, habilidades y metas a través de los niveles
corporativo, de division, de unidades de negocio y de producto (Kotler y Keller,

2012).

8.2. MARKETING ESTRATEGICO
Puede definirse como un proceso sistematico, de caracter permanente, que
analiza las necesidades del mercado y su evolucidn, situandose en el mediano y
largo plazo, con el fin de desarrollar nociones rentables y diferenciadoras sobre
productos o servicios que otorguen un valor superior para alcanzar una ventaja
competitiva que implique un mayor rendimiento econémico (Best, 2007; Lambin,

2003; Lambin et al., 2008).
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Asi como afirma Lambin (2003) es el proceso adoptado que tiene una directriz
hacia un rendimiento econémico mayor que el del mercado por medio de una
politica continua de creacion de productos y servicios que aportan a los usuarios
un valor superior al de las ofertas de la competencia.

El Marketing Estratégico entonces, sitla a las organizaciones en una posicion
estratégica definida, desarrolla estudios continuos del entorno, refuerza la
capacidad de adaptaciéon al cambio y predice la necesidad de renovacién de la

cartera de productos o mercados.

8.2.1. SEGMENTACION DE MERCADOS

Kotler y Keller (2012) afirmaron que:

La segmentacion de mercado consiste en dividir el mercado en partes bien
homogéneas segun sus gustos y necesidades. Un segmento de mercado
consiste de un grupo de clientes que comparten un conjunto similar de
necesidades y deseos. La tarea del especialista en marketing consiste en
identificar el nidmero y naturaleza de los segmentos que conforman el

mercado, y en decidir a cudles se dirigira. "
8.2.2. POSICIONAMIENTO

Corresponde a la manera en que una organizacion es percibida por su mercado

objetivo. Kotler y Keller (2012) definen el posicionamiento como:
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(...) la accién de disefar la oferta y la imagen de una empresa, de modo
que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores del
mercado meta. El fin es ubicar la marca en la conciencia del gran publico
para maximizar los beneficios potenciales de la empresa. Un
posicionamiento de marca adecuado sirve de directriz para la estrategia de
marketing, puesto que transmite la esencia de la marca, aclara qué
beneficios obtienen los consumidores con el producto o servicio y expresa

el modo exclusivo en que éstos son generados. !

8.2.2.1. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO
Las estrategias de posicionamiento disefian la imagen de marca para maximizar
los beneficios con miras hacia el futuro.
La Figura 1. 10 resume los tipos de estrategias de posicionamiento y la Figura 1.

11 las posibles acciones estratégicas para competir por el posicionamiento.

8.2.2.2. MAPA DE POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO
Es una herramienta que refleja de forma grafica la situacion actual de un negocio
respecto a su competencia en la mente del consumidor (CEF y Muiiz, s.f.). Esto
permite la adopcién de las mejores estrategias para alcanzar los objetivos
planteados, por lo que suele elaborarse junto al analisis FODA (IEDGE vy Liberos,

s.f.).
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8.2.2.3. ANALISIS FODA
Segun Humphrey (2004) el andlisis FODA surgié entre 1960 y 1970 de la
investigacion guiada por el Stanford Research Institute, para entender la falla de la
planificacion corporativa.
Kotler y Armstrong (2012) plantean este analisis como la “evaluacion general de

las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de la empresa” V!

, que
puede ser aplicada a cualquier negocio o individuo para puntualizar una situacion
particular y cuyos resultados facilitan las decisiones estratégicas en base a los

objetivos planteados para la mejora futura.

8.2.3. INVESTIGACION DE MERCADOS

Kotler y Keller (2012) lo definen como “el diseio sistematico, la recoleccion, el
andlisis y la presentacion de datos y conclusiones relativos a una situacion de
marketing especifica que enfrenta una empresa” *V".

La investigacion de mercados vincula la informacion recolectada desde el publico
con el disefio del método estratégico, su administracion e implementacion para
atender dichas circunstancias. De esta manera, la investigacion de mercados
conecta al marketing estratégico con el marketing operativo y facilita el proceso de

toma de decisiones en cuanto a estrategias de precio, de distribucion, de

promociones y de productos.
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8.3. MARKETING MIX
El marketing mix, o marketing operativo, para Kotler (2001) es el "conjunto de
herramientas de marketing que utilizan las empresas para conseguir sus objetivos
comerciales en relacién con un publico objetivo” X",
En 1960 E. Jerome McCarthy acufié este concepto a cuatro elementos: Producto,
Precio, Plaza y Promocion (Oxford University Press, 2011).

Por lo tanto, el marketing mix son las acciones que la empresa toma para poder

influir en la demanda de su producto.

8.3.1. PRODUCTO
Kotler y Keller (2012) lo definen como “cualquier cosa que pueda ser ofrecida al
mercado para satisfacer un deseo o una necesidad, incluyendo bienes fisicos,
servicios, experiencias, eventos, personas, lugares, propiedades, organizaciones,
informacién e ideas” "',
Dentro de los componentes de un producto se encuentran la marca, los

accesorios, servicios post venta, garantia, instrucciones de uso, imagen de la

compaiia y el paquete.

8.3.1.1. MARCA
Kotler y Keller (2012) se refieren a este concepto como “nombre, término, signo,
simbolo o disefio, o combinacién de ellos que pretende identificar los bienes o
servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los de la

competencia” ™.
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Generalmente la marca se compone de un nombre y logotipo, aunque también
pueda ocuparse un slogan, y representa los esfuerzos historicos que alcanza un
negocio en la percepcion de los consumidores.

Para Keller (2008) el reconocimiento de una marca dependera de las asociaciones
de beneficios memorizados, es decir, de la imagen de marca.

La gestiébn de marca, o Branding, se encarga de expresar a los consumidores los
elementos identificadores de la marca, para facilitar la toma de decision de
compra, a través de la generacion del valor relacionada a los atributos del

producto (Capriotti, 2009). La Figura 1. 12 expone el modelo de Brand Total.

VALOR DEL ACTIVO DE MARCA

BrandAsset Valuator® es un modelo, propiedad de Young y Rubicam, que permite
valorizar una marca como un activo, evaluando marcas contra marcas con un
método de base cientifica desde una perspectiva global, y cuyas predicciones del
desempefio han sido exitosas en el mercado de valores (Value Based

Management, 2016).

MARCA PAIis

Para Fan (2006) se trata de la aplicacion de técnicas de marketing y de branding
para promocionar una nacion, ya que la imagen pais puede afectar de forma
positiva o negativa la imagen de las empresas de un territorio, viendo como sus
productos y servicios se encuentran respaldados o rechazados tras la marca pais.
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COUNTRY REPTRAK®

Es un estudio desarrollado por Reputation Institute para cuantificar la reputacion
de 55 paises, bajo los niveles de confianza, estima, admiracion y respeto que
tienen de ellos en el bloque G8? (Reputation Institute, 2016b).

La medicion se lleva a cabo por medio de las experiencias directas, estereotipos,

influencias de terceros y las acciones y la comunicacion de los paises estudiados.

8.3.2. PRECIO
Segun Kotler (2001) el precio es la cantidad de dinero que se paga por la
obtencion de un producto o servicio. Este es considerado como un componente

flexible, ya que es posible su cambio expedito.

8.3.3. PLAzA
Kotler (2001) lo expone como el grupo de actividades de la empresa que facilitan

la llegada del producto a los consumidores meta.

8.3.3.1. CANAL DE DISTRIBUCION
Kotler y Keller (2012) lo precisaron como un “conjunto de organizaciones
independientes involucradas en el proceso de hacer que un producto o servicio

estén disponibles para el uso o el consumo” ¥,

Formado en 1973 para reunir las principales potencias econdmicas del mundo. Los paises miembros son:
Estados Unidos, Japon, Alemania, Italia, Francia y Reino Unido.
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8.3.4. PROMOCION
Kotler y Keller (2012) lo definen como el “Conjunto de herramientas de incentivos,
sobre todo a corto plazo, disefiado para estimular una compra mayor 0 mas rapida

de productos o servicios especificos por parte de consumidores o intermediarios”

[XX1]

8.3.4.1. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Berrocali Alvarez (2000) sefiala que “una estrategia de comunicacion se basa en
una serie de principios estratégicos que ayudan a mejorar el servicio interno y
externo que brinda la organizacién a su personal, a sus proveedores y a su publico
consumidor” XX,

Por su parte, Lambin (2003) afirma que las organizaciones deben desarrollar un
proceso de comunicacion de marketing, que abarca el conjunto de sefales
emitidas por la empresa a sus diferentes publicos, es decir, hacia clientes,
distribuidores, proveedores, accionistas, poderes publicos y también frente a su
propio personal.

Por lo tanto una estrategia de comunicacion son las acciones que se llevan a cabo

para cumplir con los objetivos de comunicacion y comercializacion de una

empresa.
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9. MARKETING INTERNACIONAL

La globalizacion se define por la RAE (2014l) como la “tendencia de los mercados

y de las empresas a extenderse, alcanzando una dimension mundial que
. » [XXII)

sobrepasa las fronteras nacionales .

En ese sentido, y bajo las condiciones de incertidumbre de los mercados

extranjeros, deriva el concepto de marketing internacional, que segun Cateora,

Gilli, y Graham (2010), se define como el “desempefio de las actividades

comerciales disefiadas para planificar, asignar precios, promover y dirigir el flujo

de los bienes y servicios de una compafiia a los consumidores o usuarios de mas

XXIV]

de un pais con el fin de obtener ganancias” !

En la Figura 1. 13 se expone el proceso de planificacion internacional.

9.1. ENTRADAS
Para Cateora (et al., 2010) la introduccion a un mercado internacional, puede ser
por medio de la exportacion, acuerdos contractuales, alianzas estratégicas
internacionales o a través de la inversion extranjera directa.
Ademas, Kotler y Keller (2012) afirman que “en funcién de su nivel de participacion
internacional, las empresas gestionan las actividades de marketing internacional
de tres maneras: a través de un departamento de exportacién, de una division

internacional o de una organizacion global” "V,
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CAPIiTULO I

SITUACION ACTUAL

En este capitulo se intenta determinar el escenario del mercado polaco actual y el

posicionamiento efectivo de la marca pais y sus competidores para la posterior

elaboracion de la estrategia.

La Figura 2. 1 grafica la estructura contenida dentro de este apartado.

Figura 2. 1 Mapa Panoramico Capitulo Il

Situaciéon Actual

Condiciones de posicionamiento

Agentes El mercado Sector Industrial Estrategias de Chile en Polonia actual
Anélisis Mapa de AElles
Tamafio Canal de . Ventaja = Propues- 1P cién de
- ) . Competi- Cadena de valor posiciona-
y partici- = Clientes distribu- Compe- tade . la marca
. . dores de Valor L para el miento
paciones cion titiva Valor B 2 como un
cliente estrategico .
activo
Fuente: Elaboracion Propia.
AGENTES
10. CHILE

La politica comercial de Chile apunta a dos objetivos, segun expresa el Ministerio

de Relaciones Exteriores de Chile, MINREL (s.f.-b):
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Insertarse internacionalmente, combinando el desarrollo exportador con la
promocion y la proteccion de las inversiones; y
Favorecer la competitividad y la difusion del cambio tecnoldgico en un contexto
de reglas estables, vigilando la competencia desleal y reforzando el impacto
sobre la equidad social.
La Fundacién Imagen de Chile (s.f.-c) afirma que el mayor atributo de la economia
chilena es su estabilidad y que por medio de su apertura comercial -sélida, abierta,
flexible y transparente- que fomenta la libre competencia, se ha generado un
crecimiento consolidado que permite la vigencia de los tratados de libre comercio
con casi dos tercios de la poblacion mundial. Ademas recalca que dichos acuerdos
han generado el cooperativismo, dando origen a una variada oferta de productos y
servicios atractivos por su calidad y valor agregado.
Por resultado de lo anterior, se experimenta un beneficio econdmico que favorece
a todos los chilenos, con la reduccion de la pobreza y la implementacion de
reformas sociales.
Segun el MINREL (s.f.-a), la ejecucién y la coordinacion de la politica de gobierno
en materia econdmica internacional, depende de la Direccibn General de
Relaciones Econdmicas Internacionales, DIRECON, entidad publica dependiente
del Ministerio de Relaciones Exteriores, creada en enero de 1979, cuyas funciones
se encuentran en el DFL 53, resumidas en la Tabla 2. 1 y cuya estructura organica
esta en la Figura 2. 2.
DIRECON, a través de su Direccién de Promocion de Exportaciones, PROCHILE,

se concentra en la potenciacion del sector exportador nacional (DIRECON, s.f.-a).
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Para mayor informacién sobre Chile, su economia y clima de negocios, véase

Anexo | — Agentes.

11. POLONIA
La economia polaca se caracteriza por su estabilidad, cimentada en la fuerte
demanda interna y en sus exportaciones®. Segun la Figura 2. 3, el sector de la
Agricultura presenta sé6lo una participacion del 3% en la configuracion del PIB del
pais, la que desde 1989 ha disminuido mas de ocho puntos porcentuales.
Polonia se sitla como el mayor consumidor de verduras de la Unién Europea,
superando en 38 kilogramos anuales por persona el promedio de la UE. Sin
embargo, la produccidn vegetal cuenta con un 3,3% de la superficie total del pais.
En dichos terrenos se concentran las plantaciones de cereales, patatas,
remolachas azucareras y forraje, segun indica la EC (2014).
En cuanto a frutas, Polonia produce frutos rojos como frambuesas, grosellas,
cerezas y fresas, pero destaca su cosecha de manzanas y peras. Es decir, se
especializa en la produccion de fruta de arbustos y arboles, debido a que en
general el espacio de suelo de los campos es reducido y las condiciones
climaticas encarecen otro tipo de producciones (EXTENDA, 2013).
Para mayor informacién sobre Polonia, su economia y clima de negocios, véase

Anexo | — Agentes.

3 - . A
Alcanzando en 2015 un superavit comercial de 2,3 mil millones de euros.
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12. COMERCIO BILATERAL POLONIA — CHILE

Tomando en cuenta los datos accesibles de Trade Map (2016), la Tabla 2. 2
refleja la balanza comercial de Chile con respecto a Polonia, la que incluye
productos y servicios, y permite pronosticar la mejora paulatina de la situacién de
Chile, ademas del alza constante en los volimenes de importaciones de productos
polacos, lo que se infiere como un fortalecimiento constante en la relacion
comercial de ambos paises.

A su vez, la Tabla 2. 3 expresa los diez principales productos del intercambio
comercial entre Polonia y Chile. Destacan en este punto los productos

alimenticios, minerales y metalicos que Chile exporta a Polonia.

MERCADO

Debido a los objetivos de la investigacion, y a que los esfuerzos de fomento a las
exportaciones chilenas a Polonia se concentran mayoritariamente en productos

alimenticios, a continuacion se analizara soélo éste mercado.

13. CLIENTES
Considerando que el andlisis se relaciona intimamente con la marca Chile, cuya
imagen es el respaldo de los productos nacionales en la entrada a los mercados
extranjeros, y que PROCHILE se comporta como el socio estratégico que fomenta
las exportaciones de los productos nacionales, en cuanto a productos alimenticios,

se determinan dos tipos de clientes, internos y externos.
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13.1. Tipos DE CLIENTES
13.1.1. INTERNOS
Los clientes internos corresponden a todos los fabricantes y a su capital de tipo
humano que generan los productos y se acogen a la marca Chile para ser la cara
visible de los productos de la marca y aprovechar las herramientas de PROCHILE
para llevar a cabo la operacién de exportaciones en el sector de alimentos
(DIRECON, 2015).
Por lo tanto, en este estudio se entiende por éstos a los productores de las
mercancias correspondientes a los cédigos arancelarios 08, 03, 22, 20, 07, 12, 10,

16, 13, 15, 04, 21 y/o 09.

13.1.2. EXTERNOS
Se definen como clientes externos todas aquellas personas y organizaciones que
demandan los productos alimenticios de la marca Chile, o que reciben algin

resultado de éstos.

13.1.2.1. CLIENTES ACTUALES
Son las entidades que actual o recientemente han demandado los productos
especificos del estudio, bajo la marca Chile, permitiendo participaciéon de mercado,
y que forman parte o no de las fuentes de ingreso. En la Tabla 2. 4 se definen los

clientes activos e inactivos.
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13.1.2.2. CLIENTES PASIVOS
Corresponden a las posibles entidades que en el corto, mediano o largo plazo
podrian demandar los productos de la marca Chile, que formen parte o no de las
fuentes de ingreso. En la Tabla 2. 5 se definen los clientes potenciales, probables

y el resto del mundo.

14. TAMANO

El mercado se ha definido segun las glosas arancelarias en las que Chile
actualmente posee grados de participacion dentro de los productos alimenticios.
La Tabla 2. 6 refleja el tamafio del mercado durante 2015 y la Figura 2. 4 expone

la evolucion del tamafio del mercado entre 2011 y 2015.

14.1. MERCADO TOTAL (TAM?Y)
El Mercado Total muestra la demanda de los productos durante el afio 2015,
reflejando el potencial de consumo en Polonia. En este item se han sumado todas
las importaciones a nivel mundial procedente de todos los socios comerciales del

pais.

* Total Addressable Market
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14.2. MERCADO DISPONIBLE PARA SERVIR (SAM®)
En base a las diversas condiciones productivas se determinan los competidores
directos® y el tamarfio del mercado alcanzado, segun la suma de las importaciones
realizadas por éstos.
Este valor permite establecer el tamafio de mercado que es compatible con las
capacidades chilenas, de modo que a partir de éste punto se puede aproximar el

potencial de crecimiento en volimenes de productos.

14.3. MERCADO OBTENIBLE PARA SERVIR (SOM)
Con la suma de las importaciones chilenas realizadas en 2015, se puede
determinar el potencial de mercado obtenido con los recursos y estrategias que se
asignaron durante ese afo. A partir de esto, pueden proponerse tacticas a corto o

mediano plazo para incrementar la participacion de mercado.

15. PARTICIPACIONES
Como se aprecia en la Tabla 2. 7, la intervencién chilena en el mercado,
refiriendose a los volimenes de las importaciones polacas, aun no alcanza grados

significativos de participacion en ninguno de los sectores alimenticios.

° Serviceable Available Market
® véase apartado 17.1 Identificacion de los Competidores
” Serviceable Obtainable Market
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SECTOR INDUSTRIAL

Los actores que sirven al mercado del estudio, previamente definido, son:

16. CANAL DE DISTRIBUCION
El conjunto de organizaciones para la disponibilidad de los productos extranjeros,
incluyendo los chilenos, importados en Polonia se refleja en la Figura 2. 5.
De ello se desprende que los productos pueden ingresar al canal de distribucion
de manera directa o a través de intermediarios.
Segun afirma PROCHILE (2016a) por el tamafio y la estructura del sector, no se
necesitan demasiados agentes importadores para el abastecimiento de los

productos extranjeros.

17. COMPETIDORES
Sin importar que la oferta exportable para el mercado de alimentos polaco sea
similar en cuanto a productos y requerimientos de calidad, las capacidades de
abastecimiento son afectadas por el factor de contra estacion, que determina los
reales competidores de Chile. Esto porgue la capacidad productiva varia segun las
condiciones geograficas, es decir, las cosechas difieren entre los paises del

Hemisferio Norte y los del Hemisferio Sur.
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17.1. IDENTIFICACION DE LOS COMPETIDORES
Debido al factor de contra estacion, al fendmeno de triangulacion y a la oferta
agroalimentaria similar, los competidores directos de Chile en el mercado de

alimentos en Polonia son: Argentina, Australia, Nueva Zelanda, Peru y Sudafrica.

17.2. PARTICIPACION DE MERCADO
Entendiendo que la participacion de mercado tiene relacion con voliumenes de
venta y no de productos, de la Tabla 2. 8 y de la Tabla 2. 9 se desprende que:
Chile tiene el liderazgo de las importaciones polacas en Frutas y Frutos
Comestibles (08), seguido de Sudafrica.
En cuanto a Productos del Mar (03), Bebidas y vinagres (22), Preparaciones
vegetales (20), Hortalizas (07) y Gomas (13), Chile posee mas de la mitad de la
participacion de mercado en relacion a los competidores.
La pérdida de participacion de mercado de los Productos del Mar (03) resulta
significativa, ya que Peru y Argentina aumentaron sus ganancias en un 48% y un
23%, respectivamente.
Con relacion a las Bebidas, Liquidos alcoholicos y Vinagre (22), cabe destacar que
Peru retomo su oferta luego de dos afios en los que no presentd importaciones.
Las preparaciones vegetales (20) presentaron un alza en la totalidad de
importaciones, donde Chile aument6é su participacion de mercado en un 98%,

mientras que sus competidores fueron a la baja.
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Con respecto a las hortalizas (07), Australia doblé su oferta en 2015, aunque aun
no logra acercarse al 50% de importaciones que realiz6 durante 2011, 2012 y
2013, no siendo aun una amenaza para Chile.

Las Gomas, resinas y demas jugos y extractos vegetales (13) vieron mermadas
sus importaciones a nivel general, y aunque Chile redujo su cantidad en un 37%,
el ingreso al mercado de Australia no presenta un valor significativo.

Argentina es lider en importaciones de Semillas y Frutos Oleaginosos (12) y
Cereales (10), abarcando casi la totalidad del mercado.

2015 fue un buen afio para Chile en relacion a las Semillas y Frutos Oleaginosos
(12), ya que logré duplicar su participacion de mercado, aunque aun esta muy por
debajo de los volumenes argentinos.

Durante 2015 la oferta total y la oferta relativa exportable de Cereales (10) se
redujo en un 25%, disminuyendo la participacion de todos los competidores.
Mientras Peru alcanza el liderazgo en las preparaciones de origen animal (16),
aun no se ve amenazado por la duplicacion de las importaciones argentinas y
conserva su liderazgo en las importaciones de Especias (09), compartiendo el
mercado con Argentina que presenta una reduccidon en la participacion de
mercado.

Nueva Zelanda es lider en las importaciones de Grasas Alimenticias (15),
Productos de Origen Animal (04) y Preparaciones Alimenticias Diversas (21).

Para Chile, las importaciones de Grasas alimenticias (15) aumentaron
significativamente, aunque aun se encuentre muy por debajo de los parametros de

Nueva Zelanda.
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El afio 2015, ademas, significd la entrada al mercado para Chile de los Productos
comestibles de origen animal, no expresados ni comprendidos en otra parte (04),
mientras que las Preparaciones alimenticias diversas (21) sufrieron una merma de

un 46%.

17.3. IMAGEN DE MARCA Y REPUTACION®
Para determinar la imagen de marca y reputacion de los competidores en Polonia,
que resulta imprescindible para tomar cualquier tipo de accién comercial, se llevo
a cabo un estudio de elaboracién propia, ubicado en el Anexo Il — Estudio: Imagen
de marca y Reputacion de los competidores.
La estrategia de marca de Argentina se expresa en la
Tabla 2. 10; la de Australia en la Tabla 2. 11; la de Nueva Zelanda en la Tabla 2.

12; la de Peru en la Tabla 2. 13 y la de Sudafrica en la Tabla 2. 14.

17.3.1. ESTRATEGIA DE MARCA DE CHILE
La Fundacion Imagen de Chile (s.f.-a) declara ser la entidad responsable de la
gestion de la marca Chile, desarrollando alianzas estratégicas con el sector
publico y privado para posicionar la marca por medio de los atributos de identidad
nacional, con el fin de alcanzar una mayor apertura comercial y mejores

oportunidades de intercambio internacional.

8 El item “Reputacion” para Polonia ha sido determinado en base a un estudio de elaboracién propia,
explicado en detalle en el Anexo Ill — Estudio: Imagen de marca y Reputacion de los competidores.
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La misién de Imagen de Chile es el robustecimiento de la reputacion de Chile y
sus niveles de apreciacion, por medio de una estrategia de comunicacion alineada
de impacto positivo de la identidad de Chile, coherente entre lo politico, lo
econdémico, lo social, lo cultural y lo comercial (Fundacion Imagen de Chile, s.f.-d).
Dentro de los beneficios de la utilizacion gratuita de la marca pais Chile se
destacan la vinculacién a la reputacién de la marca, diferenciacion de los
productos, difusién y apoyo (Fundacion Imagen de Chile, s.f.-b).

La estrategia de marca de Chile se encuentra en la Tabla 2. 15.

17.4. LOCALIZACION Y DISTRIBUCION
La Tabla 2. 16 refleja que todos los competidores se encuentran bastante
distantes con respecto a Polonia. Los 9 mil kilometros de Sudafrica no representan
una gran ventaja de localizacion en relacion a la de Chile y a sus costos de
logistica.
Para ingresar los productos al mercado polaco existen dos vias:
I.  Exportacion Directa. Consiste en el envio de los productos a Polonia, ya
sea por via maritima o aérea desde el pais de origen.
II.  Exportacion a través de Intermediarios. Se fundamenta en el envio de los
productos a traveés de otro pais para hacer arribo hasta Polonia.
Por lo general, el envio se hace a la UE, que engloba 28 paises a través de los
cuales las mercancias tienen libre circulacién, reduciendo los costos, pero
calificando los productos como “mercancias de la UE” que posteriormente se

despachan al Estado miembro de destino (EC, 2016).
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Para llegar a la UE pueden utilizarse la via maritima o aérea.

17.5. SISTEMA DE VENTAS
A pesar de que el sistema de ventas depende necesariamente de cada exportador
del pais de envio y, por lo tanto, este item no afecta demasiado el analisis de los
competidores, se expresan de igual forma las cuatro modalidades existentes,

definidas por PROCHILE (s.f.), en la Figura 2. 6.

ESTRATEGIAS DE CHILE

18. CADENA GLOBAL DE VALOR

Chile utiliza el principio de especializacion, con tal de optimizar sus recursos y
aprovechar las ventajas competitivas que se ofrecen en el extranjero, es decir,
Chile opta por la importacion de bienes y servicios de sus socios comerciales,
quienes actuan como proveedores que suplen las necesidades especificas. Estas
adquisiciones se detallan en la Tabla 2. 17.

Tras la produccién chilena -con los insumos adquiridos de los proveedores
extranjeros-, el pais se dedica a la venta y comercializacién de los productos con
el apoyo de PROCHILE, que tiene dentro de sus objetivos la creacion de valor y el
posicionamiento de la marca pais, a través del fomento de las exportaciones,

desplegando una red externa de Oficinas Comerciales® ubicadas en los mercados

Posee més de 50 oficinas comerciales alrededor del mundo y 15 oficinas regionales a lo largo de Chile para
la potenciacidn del sector exportador nacional.
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mas importantes del mundo. La Tabla 2. 18 agrupa las oficinas comerciales de la
red externa.

Como resultado, la Figura 2. 7 grafica los actores relevantes de la CGV de Chile.

19. PROCHILE EN POLONIA

Una de las ventajas de Chile en Polonia radica en la presencia de la Oficina
Comercial, OFICOM, de Chile en Varsovia, unica entidad de promocion del
comercio de Latinoamérica en Europa Central y del Este, cuyo objetivo general es
la promocion de la oferta exportable chilena de bienes y servicios, turismo y
atraccion de inversiones en el mercado polaco y centro europeo, promocionando
la marca Chile como origen confiable.
La OFICOM de Chile en Varsovia permite:
un monitoreo minucioso del mercado polaco y el diagnéstico de nuevas
oportunidades, amenazas, tendencias y exigencias,
la presencia de la marca pais —y su respectiva promocion- en actividades de
diversa indole, ademas de la vinculacion de la oferta exportable de Chile con
importadores, distribuidores y lideres de opinion clave, y principalmente,
la conexion entre los productores nacionales y los intermediarios polacos que
demandan alimentos -respondiendo a las solicitudes de manera inmediata con
tal de no dar oportunidad a la demanda de productos de los competidores a
modo de sustitutos-, facilitando de este modo la comunicacion logistica entre

ambos agentes y permitiendo la oferta incesante de productos chilenos a los
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consumidores finales. Es importante recalcar la importancia de esto, debido a
la enorme barrera de entrada al mercado que representa el idioma polaco para

todos los competidores directos.

20. VENTAJA COMPETITIVA DE CHILE

Chile, dentro de sus muchas riquezas, posee la del sector agrario, influenciada por
las condiciones climéticas y de suelo que le permiten una extensa variedad de
produccion de bienes de alta calidad.

Especificamente en Polonia, durante los dltimos afios, la marca Chile en la
industria de alimentos ha desarrollado y mantenido una estrategia de
Concentracion o Enfoque.

A través del slogan “Foods from Chile, Source of Life"*°, con la gestion estratégica
de PROCHILE, ha logrado penetrar en los fragmentos de mas alta exigencia,
como en el nicho gourmet del sector Hoteles, Restaurantes y Catering, HORECA,
que especialmente obtiene los insumos de los distribuidores Cash&Carry, donde
los mas grandes y reconocidos a nivel pais cuentan con disponibilidad de stock de

alimentos constante de la marca Chile.

10 Se traduce como: “Alimentos de Chile, Fuente de Vida”.
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21. PROPUESTA DE VALOR DE CHILE
Bajo el lema de “Inocuidad, trazabilidad, garantia internacional, calidad y sabor
natural”, la marca Chile ha intentado asentar su valor para el cliente en cuanto a

productos alimenticios.

CONDICIONES DE POSICIONAMIENTO ACTUAL

22. ANALISIS DE VALOR PARA EL CLIENTE
La complejidad, en cuanto a las preferencias de los consumidores, convergen en
una gran heterogeneidad en la definicion del valor para el cliente.
La metodologia para la obtencion de los valores se encuentra en el Anexo Il —
Estudio: Analisis de Valor para el Cliente.
De la Figura 2. 8 se desprende que Argentina ostenta el mayor valor para el
cliente, debido al alto indice de Experiencia con la marca que poseen los
consumidores y del factor Producto. Para mejorar su oferta de valor, Argentina
debe asegurar mayores niveles de Seguridad.
Paralelamente, Australia y Chile deben enfocar sus esfuerzos de la propuesta de
valor en el fortalecimiento de la identidad de marca.
Por su parte Nueva Zelanda, Peru y Sudafrica, deberan perfeccionar sus
resultados de la punta de Energia, mejorando sus actividades en el canal de
distribucion.
Del grafico también se observa la alta sensibilidad al precio por parte de los

consumidores polacos, ya que ninguno de los precios de los competidores logra
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convencer a los clientes de que se trata de un precio justo por el producto que se

esta adquiriendo.

Figura 2. 8 Andlisis de Valor de las Marcas Competidoras para el Cliente Polaco
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. 4,258 1,837 3,286 3,407 2,409 3,039
Argentina
. 3,174 1,901 2,932 3,606 2,047 2,732
Australia
. 2,879 1,884 3,074 3,351 2,143 2,666
Chile
2,585 2,043 1,489 3,501 2,050 2,333
Nueva Zelanda
. 3,138 1,972 1,577 3,241 2,383 2,462
Peru
cps 1,966 1,931 1,642 2,898 2,477 2,183
Sudafrica
Fuente: Elaboracién propia en base a Anexo |lIl — Estudio: Analisis de Valor para el Cliente.

11 e . P
La mayor calificacion para cada una de las puntas de la estrella de valor equivale a “5”.

40



23. MAPA DE POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

La metodologia de elaboracion del Mapa de Posicionamiento Estratégico, MPE, se
encuentra en el Anexo IV — Estudio: Mapa de Posicionamiento Estratégico. Los
macro atributos definidos son la percepcion de la relaciébn Precio — Calidad,

reflejado en la Figura 2. 9.
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Fuente: Elaboracién propia en base a Anexo IV — Estudio: Mapa de Posicionamiento
Estratégico.
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Argentina se posiciona en la mejor ubicacion de la matriz en base a la sensibilidad
de precio de los consumidores polacos y de sus requerimientos de calidad.

Perl, en tanto se encuentra bien aspectado para acercarse a las posiciones
favorables, por su proximidad con el eje de calidad.

Las posiciones de Australia y Sudafrica, ubicadas en los extremos, no son
perjudiciales si se condicen con las estrategias de marketing de cada marca pais.
Las posiciones centrales en el mapa indican falta de posicionamiento, por lo que
Chile y Nueva Zelanda son los paises que se encuentran en las posiciones mas
desaventajadas.

Por su parte Chile, en su posicion de calidad neutral o regular, revela falta de
conocimiento por parte de los consumidores polacos hacia la calidad de sus

productos, mientras presenta una tendencia hacia los precios altos.

24. EVALUACION DE LA MARCA COMO UN ACTIVO
La metodologia utilizada en este apartado se encuentra en detalle en el Anexo V —
Estudio: Evaluacion de la Marca como un Activo.
Segun la Tabla 2. 19, Pert y Sudéfrica presentan una mayor Diferenciacion
Energizada que Relevancia, lo que segun el modelo se interpreta como nuevas
marcas, recién en proceso de demostrar su propuesta de valor.
Argentina, Australia, Chile y Nueva Zelanda reflejan una mayor Relevancia que

Diferenciacion Energizada, lo que se entiende, en base al modelo, como la
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especializacion en una categoria de producto con la que se obtienen méargenes
pequefos, ya que la competencia se desarrolla en base a precios.
La Estima hacia todos los paises competidores es menor que el Conocimiento, lo

gue el modelo explica como falta de pasion.

Tabla 2. 19 Valoracién de las Marcas Competidoras segun el Método BAV

Argentina Australia
100 1g8
80
60 60
40 40
2 H = 2 N
0 T T T 1 O T T T 1
Qo 2 2 o Q> S Q2 o
\@(-}o @(\o é\@ & &oo @*"\ Ky . &‘e&
& ¥ & <& Qg>® &
&° N < S ¢
Chile Nueva Zelanda
100 100
80 80
28 28
20 - 20 H B
N S ® o & G &L ©
‘\’b('\o 4'?’(\0 “3{'\& \Q’& \’boo 4’7’0 & ¢ . \Q'&
(9 2 Q/ \{(\ 0(; \Q/ \((\
& Qg} O & Q¢ (\o(’
S § S &
Peru Sudafrica
100 138
60 60
40 40
20 W = 20 H =
o S @ Y N xS @ o
6§P & & <§5& & & £ &
o N & <& & &
Q' Q N O
\‘?} <& Qo(\o s\Q}e Q¥ o(\o
A QR @)

Fuente: Elaboracién propia en base a Anexo V — Estudio: Evaluacion de la Marca como un
Activo.
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24.1.

PoweRr GRID

Segun los resultados, graficados en la Figura 2.10 Argentina, Chile, Peru y

Sudafrica se encuentran en el cuadrante “Marca Desenfocada”, para el que el

modelo sugiere proponer nuevas estrategias para alcanzar un mayor grado de

posicionamiento en el mercado. Australia y Nueva Zelanda se posicionan en el

cuadrante de “Comodidad”, para el que el modelo recomienda reenfocar las

estrategias o abandonar el mercado.

Figura 2. 10 Power Grid de los Competidores del Hemisferio sur en el Mercado de Alimentos Polaco
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Fuente: Elaboraciéon propia en base a Anexo V — Estudio: Evaluaciéon de la Marca como un

12 bonde 2/3 del valor se constituye con la Estatura de Marca, segun la BAV Consulting (2016).
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25. NIVEL DE POSICIONAMIENTO ACTUAL

Acorde a los resultados obtenidos con los estudios de elaboracion propia se

concluye que:

25.1. CHILE

A pesar de las participaciones de mercado, Chile se encuentra desposicionado.
Gracias al MPE, que ubica a Chile en el eje de Calidad, se determina la falta de
Conocimiento hacia los productos del estudio, o que se condice con el resultado
de Diferenciaciobn Energizada de BAV, ya que no existe una tendencia hacia
parametros de alta o baja calificacion. Sin embargo, la posiciéon de Chile en cuanto
a Precio de los productos es desventajosa, ya que podria revelar una percepcion
de producto “sobrevalorado”.

El nivel de diferenciacion de Chile con respecto a sus competidores directos para
favorecer la eleccion de la marca, no es suficiente ya que los atributos del lema, a
excepcion de “sabor natural” y “calidad”, son caracteristicas inherentes a los
requisitos exigidos por la UE para todos los productos comestibles que se
comercializan dentro del territorio.

Asimismo, la falta de alcance de elementos visuales no permite que se masifique

el mensaje de la propuesta de valor.
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25.2. COMPETIDORES
Argentina es el pais mejor posicionado de los competidores de la investigacion,
debido a que los consumidores polacos tienen una mayor Experiencia con la
marca, es decir, han experimentado con ella mayores estimulos emocionales y
flujos de informacién. Esto puede deberse al conocimiento cultural de dicho pais.
En este sentido, cabe destacar que especificamente los alcances de la marca
Argentina se han hecho presentes con gran fuerza desde el afio 2000, cuando con
la telenovela “Mufieca Brava™” logré hacerse parte de la cultura popular polaca y
ademas, consiguié dar a conocer la hierba mate, que posteriormente popularizé

% transmitida en 2007.

con la telenovela “Sos mi vida
Argentina también revela un mayor factor Energético, que se traduce para el
cliente polaco como la mayor facilidad de acceso a los productos de la marca.
Asimismo, los resultados revelan la falta de actividad de la marca Argentina en
cuanto a innovacion, productos y correspondientes esfuerzos de promocion.

A pesar de ser el competidor mejor posicionado a nivel emocional, los resultados
de Reputacion dejan a Argentina en el tercer lugar del ranking, lo que se explica
por las crisis econdmicas que ha enfrentado el pais, asociadas a una gran
inestabilidad politica, social y econémica.

Australia presenta la segunda mejor evaluacion de valor para los clientes polacos,

segun VS, donde destacan los valores de Producto -asociado principalmente a

13 En Polonia: ,Zbuntowany Aniot”
14 En Polonia: ~Jestes moim zyciem”
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Seguridad- y Experiencia, que para los consumidores se construye
fundamentalmente en base al prestigio y al conocimiento de la marca.

A su vez, el MPE revela que Australia presenta una estrategia de precios de
prestigio®®.

Segun BAV, Australia es el pais con un mayor valor de marca, lo que se condice
con la calificaciébn obtenida en VS, revelando que es el pais que actualmente
entrega mayores cantidades de elementos tangibles en sus productos.
Paralelamente, la Reputacion de la marca pais es la mejor en el ranking,
apuntando al alto grado de comunicacién de la marca a través de redes sociales,
logo, comunicacion estratégica y evaluacion general. Esto se debe a la presencia
de muchas compafias australianas operando en Polonia que suman apego a la
marca y mayores percepciones de conocimiento, pero principalmente, a la ventaja
otorgada por el idioma inglés para acercarse a Polonia de distintas formas; una de
ellas, la oferta del estudio del inglés y la no exigencia de una visa para viajar a
Australia con fines académicos, laborales o de turismo, consolidandose bajo el
concepto de “pais de posibilidades”, que los polacos han ido asociando a
caracteristicas europeas, llegando a identificarse con el pais.

Misma ventaja presenta Nueva Zelanda, pionero en abrir sus puertas a los
polacos, lo que le otorga buenas percepciones en cuanto a su Calidad y altos
indices de Conocimiento, a pesar de su desposicionamiento.

Por otro lado Peru se encuentra en una fase de insercion en el mercado, segun los

resultados del MPE, por lo que no destaca demasiado y pareciese ser un rival adn

15 . .
Precios altos para alta calidad.
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débil. Sin embargo, su propuesta de valor para los clientes, en base a VS, se
enfoca en los puntos a los que los consumidores polacos otorgan importancia, y
logra diferenciarse mas que Chile, por lo que es un competidor peligroso al que
hay que adelantéarsele.

Sudéafrica se encuentra en el MPE en una posicion de Baja Calidad y de Bajo
Precio, lo que ademas se condice con las peores calificaciones obtenidas en todos
los estudios. Aunque aparentemente los resultados obedecen a los prejuicios de
los consumidores polacos, que estan en una posicion de juzgar la marca pais de
forma desfavorable, Chile debe diferenciarse, ya que podria suceder que
Sudéfrica desease mantenerse en el mercado y replantease su estrategia de

modo muy agresivo para no desaparecer.

26. RESULTADO DE LA HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

Por lo anterior, referido a la falta de posicionamiento de la marca Chile, se
concluye que la estrategia de posicionamiento deberd ampliar la propuesta de
valor, intensificando el mensaje de los actuales beneficios de los atributos del lema
de la marca Chile e integrando nuevos atributos que sean deseables para los
consumidores polacos, lo que sera desarrollado en el siguiente apartado como

resultado de la hipotesis de la investigacion.
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CAPIiTULO 111

PROPUESTA DE REORIENTACION PARA LA

MARCA CHILE EN POLONIA

Esta seccion consiste en la propuesta de intervencion a realizar segun los

resultados del Capitulo Il. La Figura 3. 1 expone la estructura de este apartado.

Figura 3. 1 Mapa Panoramico Capitulo IlI
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Fuente: Elaboracién propia.
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DIAGNOSTICO

En base a lo expuesto en el Capitulo Il
Situacion Actual, se procede a realizar una evaluacién general del escenario en el
que se desenvuelven las operaciones de los productos alimenticios chilenos en el
mercado polaco, primeramente a través del macro entorno, utilizando el analisis
PEST, y luego por medio del examen de la situacion actual de la marca pais a

través de la herramienta FODA.

27. ANALISIS PEST
La Tabla 3. 1 resume el entorno politico, econémico, sociocultural y tecnolégico de
Polonia.
El andlisis de la situacion externa resume a Polonia como un escenario propicio
para la inversion y para el énfasis en los esfuerzos de posicionamiento de la

marca Chile.

28. ANALISIS FODA
En relacion a la posicion competitiva de Chile en el mercado de alimentos, se

distinguen los puntos mas relevantes:

28.1. FORTALEZzAS

Mucha variedad de los productos exportados a Polonia es de la mas alta gama.
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Chile posee ventajas de capacidad logistica gracias a la OFICOM de Chile en
Varsovia. Ademas, Chile cuenta con la cantidad y la calidad de produccién

adecuada para suplir la demanda.

28.2. DEBILIDADES
La imagen de marca pais aun se encuentra débil y con falta de nivel de
posicionamiento. Asimismo, existe poco conocimiento en Chile del mercado
polaco, los consumidores y sus actitudes de compra, lo que dificulta los esfuerzos

de marketing para la penetracién en el mercado.

28.3. OPORTUNIDADES
En Polonia, el mercado de alimentos se encuentra en expansion y existe una
tendencia al aumento de la riqgueza de los consumidores, lo que se grafica en la
Figura 3. 2.
En cuanto a los polacos, hay un creciente aumento de la conciencia por la salud y
los valores nutricionales (BW, 2016a).
En promedio, los consumidores polacos utilizan la cuarta parte de sus ingresos en
alimentos, y a pesar de ser muy sensibles al factor precio, son capaces de gastar
bastante en productos de alta gama.
En los ultimos afos ha crecido una tendencia hacia la dieta mediterranea. El
cambio de tendencia en los gustos y preferencias de los consumidores, y el
incremento del poder adquisitivo en los hogares, se traducen en una mayor

demanda por alimentos sanos, tradicionales y ecolégicos.
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28.4. AMENAZAS
Polonia es el mercado europeo mas pequefio de los miembros de la UE en
relacion al interés por el consumo de los productos alimenticios Premium, lo que
se expresa en la Figura 3. 3.
Existe una posible desaceleracion del desarrollo del mercado en caso de crisis
economica. Ademas Polonia presenta bajo conocimiento de los productos gourmet
y de los alimentos funcionales, segun indica PROCHILE (2016d), por lo que
podrian ocurrir cambios en las necesidades de consumo.
Se evidencia una alta oferta en el retail de los productos de la competencia directa
(Argentina, Australia, Nueva Zelanda, Peru y Sudafrica).
Paralelamente, existe una enorme distancia geogréfica, que dificulta los esfuerzos
de logistica para mantener la calidad de los productos e impulsa el fendbmeno de
triangulacion, que tiene dos efectos:
I.  no refleja la posicion competitiva de Chile en el mercado, desincentivando a
los productores la exportacion a Polonia, y
ii. en el traspaso de las mercancias, es decir en la reexportacion, muchos de
los productos pueden ser reempaquetados, o vendidos como fuente de otro

origen, perdiendo la imagen de marca Chile.

28.5. MATRIZ FODA
La Tabla 3. 2 expone las estrategias que se plantean para las fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas de la situacién actual.
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EL CONSUMIDOR POLACO

El objetivo principal del marketing es la satisfaccion de necesidades, por lo que a

priori es esencial analizar a los clientes polacos.

29. PERFIL DEL CLIENTE

En base a datos disponibles de GUS (2016c), Index Mundi (2015k, 2015p), Polska
w Liczbach (2016a) y Bankier (2014), se resumen los datos sociodemograficos de
Polonia, expresados en la Tabla 3. 3.

La mayor parte de la poblacién polaca se encuentra en el rango entre 25 a 54
afos, la segunda mayoria se compone por las personas mayores de 65 afnos; la
tercera mayoria corresponde a las edades en el rango entre 55 y 64 afos, y la
cuarta mayoria son personas entre 0 y 14 afios, por lo que se deduce que el pais
ha estado fomentado nuevos nacimientos para evitar el envejecimiento.

La mayor parte de los polacos posee instruccion profesional, lo que se condice
con la informacién que publica Polonia Travel (2016f), que destaca la importancia
que posee la educacion en la cultura polaca.

Paralelamente, GUS (2016b) plantea que la calidad de vida se construye por
medio de nueve factores, que se expresan en la Tabla 3. 4.

De la investigacion de GUS (2016b), se infiere que los resultados estan
sumamente ligados a la cultura, tradicibn y costumbres polacas arraigadas,

ligadas a la usanza sarmata®, reconocida por su aprecio a la abundancia de

16
Culturas de los europeos del Este pre romanos.
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comida, optimismo, “hospitalidad, despreocupacion, derroche de generosidad, alto
sentido de honor y peculiar sentido del humor” !, segtin destaca Polonia Travel
(2016f).

El 80,1% de los polacos declara tener satisfaccién con su vida y el 68,8% sentirse
optimistas, lo que explicaria que a pesar de las altas tasas de obesidad vy
tabaquismo, la mayoria de las personas sienten que gozan de buena salud fisica y
mental.

Ademas, cabe destacar que mas de la mitad del pais tiene acceso a un
computador con internet y que cerca de la mitad de la poblacibn domina un
segundo idioma.

Casi la totalidad del pais siente que cuenta con alguien para ser apoyado y mas
de dos tercios confia en las personas, porcentajes que se condicen con la
cantidad de polacos que presentan un sentimiento de seguridad por el lugar donde
viven, lo que ademas habla de un alto control de delitos por parte de las
autoridades.

A pesar de que la mayoria de los trabajadores se sienten satisfechos con su
empleo, la tasa de personas que sienten que no podrian enfrentar gastos
inesperados es muy alta, lo que probablemente se relacione con la sensibilidad al
precio de los consumidores polacos, segun ha indicado PROCHILE en reiteradas
ocasiones.

A partir de la literatura disponible, y de lo expuesto anteriormente, no se puede
establecer completamente el perfil del cliente polaco, por lo que se llevé a cabo un

estudio de elaboraciéon propia para determinar las principales caracteristicas de
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estilo de vida, orientacién de consumo y requerimientos, el que puede encontrarse
en el Anexo VI — Estudio: Perfil del Cliente Polaco.

Cabe destacar de los resultados de éste, que se ha corroborado la alta
sensibilidad al precio y se ha detectado gran interés hacia la alta calidad de los
productos asociada a seguridad, caracteristicas tangibles y alto cuidado por los
detalles, incluyendo las experiencias de compra. Ademas, se ha descubierto una
blusqueda generalizada hacia un mayor estatus social y un proceso de toma de
decisiones lento, que puede estar faciimente influenciado por opiniones e

intuiciones.

PLANIFICACION ESTRATEGICA

30. OBJETIVOS

GENERAL
Establecer una estrategia de posicionamiento para la marca Chile asociada a una

categoria de productos alimenticios en el mercado polaco.

ESPECIFICOS
e Mostrar la marca Chile de manera ventajosa, clara y distintiva a los
consumidores del segmento de mercado por elegir.
e Evitar la asociacion de los competidores al mismo concepto.

e Permitir que el posicionamiento se mantenga en el largo plazo.
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31. MISION

Aumentar las ventas de productos alimenticios de la marca Chile por medio de

atributos diferenciadores y generar aprecio por parte de los consumidores.

32. VISION
Posicionar los productos alimenticios de la marca Chile en el Top of Mind y en el

Top of Heart de los consumidores polacos.

FUNDAMENTOS PARA EL POSICIONAMIENTO

33. PERFIL DE PRODUCTO
Los doce cédigos arancelarios de productos del estudio, de todos los
competidores, se podrian clasificar en cinco categorias de alimentos -resumidas
en la Tabla 3. 5- dependiendo del enfoque de valor que cada productor otorgue a
su producto. La investigacion para desarrollar este item se encuentra en el Anexo

VIl — Estudio: Perfil de Producto.

34. DEFINICION DEL POSICIONAMIENTO
De acuerdo a la planificacion estratégica expuesta, y a los requerimientos de los
consumidores polacos, se ha determinado utilizar la estrategia de posicionamiento
por atributo, entendiendo a éste como la categoria de alimentos al que pertenece
un producto determinado. La Tabla 3. 6 expone los beneficios de los atributos por

producto.
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34.1. IDENTIFICACION DE CONSUMIDORES POTENCIALES POR ATRIBUTO
En base a las condiciones actuales, se ha dispuesto que los consumidores meta
mejor aspectados para el posicionamiento de marca, en base a los atributos de los

productos alimenticios chilenos, son los que se exponen en la Tabla 3. 7.

34.2. SELECCION DEL MEJOR ATRIBUTO

El atributo “Gourmet” es obvio en cuanto a la altisima calidad de los productos y es
atractivo debido a lo novedosos, desconocidos, y por tanto, “exéticos” que resultan
algunos alimentos, como las alcachofas, los zapallos, el pisco y los mejillones, por
mencionar algunos ejemplos.

Ademas el concepto “Gourmet” es significativo, ya que el consumidor de dicha
categoria adquiere status, se diferencia del resto de sus pares y vive una
experiencia de consumo de alto nivel.

Asimismo, parte de los consumidores polacos reconocen y asocian la marca'’ con
“‘Alexis Sanchez”, “El pais mas europeo de América Latina”, “Isla de Pascua”, la
lejania y la diversidad y diferencia geografica entre Chile y Polonia, por lo tanto, el
atributo “Gourmet” podria distinguirse de la competencia haciendo énfasis en la

estrategia de comunicacion.

17 L . o
Basado en datos primarios de la investigacion.
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SEGMENTACION

Los consumidores se pueden clasificar en segmentos, dependiendo de ciertos
criterios base. La Tabla 3. 8 resume los parametros de segmentacion del informe.
Para mas informacion sobre los resultados del estudio y el cruce de datos entre

segmentos véase Anexo VIl — Estudio: Segmentacion.

35. SELECCION DEL SEGMENTO META

El segmento meta a elegir corresponde a jovenes profesionales, pertenecientes a
la region de Mazovia, que cumplen con el estilo de vida (energia) “Sofisticado”,
“Progresista”, “Moderno” o “Formal” bajo el arquetipo “Explorador entusiasta”,
“Oportunista aventurero”, “Buscador de calidad” o “Velocista leal”.

La Tabla 3. 9 resume los resultados de los segmentos objetivos porcentualmente,
para facilitar las estrategias de comunicacién particulares que pudiesen adoptarse
en el futuro.

El potencial de este segmento radica en el deseo de las nuevas experiencias que
se ve reflejado en muchos habitos de compra, desde tecnologia hasta alimentos.
La tolerancia es bastante mas alta que en el resto de segmentos, y a la vez es
Menos prejuicioso.

Al tener gran parte de las necesidades basicas resueltas, parte de la motivacion

para el gasto se encuentra en el deseo de la autorrealizacion.
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La afinidad entre la curiosidad de este tipo de consumidores, su deseo de nuevas
experiencias, su anhelo de sofisticacibn y los productos gourmet chilenos,
presenta una compatibilidad muy alta.

Estos consumidores disfrutan bastante de las experiencias culinarias ofrecidas por
el sector HORECA, quienes comparten tiempo y la experiencia con sus amigos,
colegas o familia a modo de demostracion de estatus; asi también, gustan de la
experiencia de compra asociadas al retail mas especializado, como en el caso de
Piotr i Pawet, reconocido por ser un supermercado gourmet con los productos de
las mejores marcas del mundo.

A medida que Chile exporte alimentos novedosos, el interés por el consumo se

hara presente con el fin de comprar nuevas experiencias.

POSICIONAMIENTO

36. FRASE DE POSICIONAMIENTO

“Productos gourmet para profesionales jovenes”.

37. CONSIDERACIONES DEL ATRIBUTO ELEGIDO
37.1. POSICION DEL ATRIBUTO ELEGIDO EN EL MERCADO
Actualmente el porcentaje de participacion de alimentos gourmet en el mercado se
encuentra en torno al 3%, graficado en la Figura 3. 4. La variacion de este nimero

depende solo del grado de enriquecimiento de la sociedad polaca, ya que existe
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un interés general por la adquisicion de este tipo de productos y se esta
generando un mayor gasto en productos alimenticios de alta calidad.

El ritmo promedio de la tasa de crecimiento anual para los productos gourmet en
la industria agroalimentaria se encuentra entre un 10 a un 20%, desarrollandose
mas rapidamente que el mercado global de alimentos, que lo hace a una
aceleracion de un 2,5% anual (Kruzel, 2016).

Si el ritmo de crecimiento se mantiene dentro de los proximos cinco afios, se
estima que la participacion del mercado de los productos gourmet podria doblarse

o triplicarse, alcanzando el 10%, como refleja la Figura 3. 5.

37.2. POSICION DE LOS COMPETIDORES EN FUNCION DEL ATRIBUTO ELEGIDO
Los socios comerciales mas importantes, que ofrecen productos gourmet a
Polonia son: Alemania, Rusia, Francia, China, Reino Unido, Italia y Espafia.
Siendo Alemania el mayor importador de volimenes de productos alimenticios en
Polonia, la marca pais alemana no se alcanza a asociar a la categoria gourmet
debido a la cercania territorial e histérica. Posteriormente esta Rusia, marca pais
asociada al caviar como unico producto gourmet.
En tercer lugar se encuentra Francia, a quien si se le destaca como un importador
de alimentos gourmet por su categoria de frutos del mar y vinos espumantes. Por
lo tanto, el pais mejor posicionado del hemisferio norte es Francia®®.
Otros socios comerciales que se encuentran intentando ganar participacion de

mercado en relacién a los productos gourmet son: Bielorrusia, Corea del Sur,

18 . . C
Basado en datos primarios de la investigacion.
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Emiratos Arabes Unidos, Estados Unidos, Hungria, India, Grecia, Kirguistan,
Letonia, Lituania, Macedonia, México, Paises Bajos, Reino Unido, Republica
Checa, Rumania, Singapur, Sri Lanka, Tailandia y Ucrania.

Ya que el factor de contra estacion favorece la posicion de Chile respecto de los
socios comerciales de la region Europea, los principales competidores para Chile
en el segmento gourmet contindan siendo su competencia directa (Argentina,
Australia, Sudafrica, Perd y Nueva Zelanda). Sin embargo, dentro de los
proveedores del hemisferio sur, no se han presentado mayores esfuerzos para
posicionar a sus marcas en el sector gourmet. Nueva Zelanda y Argentina, si bien
se encuentran mas asociados al atributo en el segmento meta, tienen una oferta
tan escasa en relacion a estos productos que Chile continia con una mayor

ventaja.

38. ELECCION DE LA ACCION ESTRATEGICA PARA EL POSICIONAMIENTO

Segun la actual ventaja competitiva, la frase de posicionamiento y a la posicion del
atributo en el mercado, la accion mas adecuada corresponde a la de “Apoderarse
de la posicién desocupada”, es decir, sin animo de competir con los proveedores
del hemisferio norte por su capacidad de volumenes de importaciones, Chile debe
posicionarse en el Top of Mind de los productos gourmet del hemisferio sur, antes
de que los competidores directos intenten ganar participacion de mercado en esta

categoria, para generar altas barreras de entrada.
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Si Chile pone un fuerte énfasis en el envio de productos “exéticos” para los
consumidores polacos y alejados de la especialidad gourmet del hemisferio norte,
la escasez de volumenes se vera asociada a altos niveles de exclusividad, como

es el caso de la situacién actual respecto al pisco, el merkén y el aceite de palta.

39. ESTRATEGIA DE BRANDING
39.1. VALOR
Experiencia de consumo Unica, intensa, exotica, étnica, de clase mundial,

inspiradora y exclusiva.

39.2. ALCANCE
El segmento meta elegido corresponde a personas que quieren llevar sus
experiencias de vida, incluso las culinarias, a otro nivel, ya sea a través de las
preparaciones ofrecidas por el sector HORECA o por los resultados que su propia
cocina puede alcanzar a través de la intensidad de los sabores que “transportan” e

inspiran.

39.3. IDENTIDAD
Segun los resultados obtenidos, en los estudios realizados de las percepciones de
los clientes, se recomienda cuidar en mayor medida los aspectos que forman la

identidad de marca.
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39.3.1. LocGo
La asociacion del logo de la marca Chile al pais presenta un 46,4% de alcance,
expresado en la Figura 3. 6.
Actualmente el logo de Chile puede ser confundido en mas de un 30% con los de
Nueva Zelanda y Australia. Por esta razon se sugiere su modificaciéon para
evidenciar con mayor fuerza los aspectos distintivos de Chile. Segun la Figura 3. 7
los paises sudamericanos tienen la peor tasa de aciertos en la asociacion de logos

a su respectiva marca pais.

39.3.2. COLORES

Los colores se asocian a diversos sentimientos, por esta razén se recomienda la
utilizacion de negro como base en los empaquetados de los productos gourmet
para expresar sofisticacion, lujo, autoridad y sensualidad.

Idealmente el logo de la marca Chile debera estar impreso en tintas metalizadas,
en el color que corresponde al valor individual de cada producto, determinado
desde su origen. Es decir, si el productor quiere transmitir confianza, el logo
metalizado de la marca Chile debera ser azul; rojo para energia, pasion o
emocion; naranja para amigable; amarillo para optimismo; verde para natural o
tierra; morado para creatividad o nostalgia; entre otros, segun lo que plantean

Chaves y Belluccia (2008).
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39.3.3. TIPOGRAFIA

Se sugiere la utilizacion de tipografias Fantasia para la creacion de logos
particulares (la marca de cada productor), debido a la asociacion de alta
personalidad. Para el nombre del producto se propone el uso de tipografia
Romana debido a la transmisién emocional de tradicion y refinamiento.

Asimismo, se recomienda la utilizacién de tipografias Caligraficas para la
descripcion de la experiencia de consumo o del origen histérico del producto, ya
que este tipo de fuente se asocia con elegancia y distincion.

Se propone también el empleo de tipografias Sin Serif para los cuerpos de texto
mas pequefios, como ingredientes o vias de comunicacién, por su legibilidad y
transmision emocional de modernidad, en base a lo expresado por Chaves y

Belluccia (2008).

39.4. EXPERIENCIA
Para ofrecer emocidn a los consumidores se plantea:
Cuando el consumidor utiliza los productos gourmet de la marca Chile como
INSUMOS para sus preparaciones, éstos le convierten en un artista culinario, la
creatividad no tiene limites y se le garantiza una experiencia unica de placer
durante la preparacion. “Una copa de pisco sour, musica docta y un lienzo en
blanco para descubrir sabores asombrosos”.
Cuando el consumidor solicita un producto gourmet de la marca Chile en el
sector HORECA, tiene certeza de que esta probando algo exquisito, Unico e

incomparable. Que si ha elegido el menu para alguien mas lo ha hecho a
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prueba de errores, pues se trata “de un catador profesional, quien ha
encontrado la perfeccion”. “Al probar las preparaciones gourmet de Chile,
puede sentir que se transporta a tierras lejanas, que entiende la cultura del otro

lado del mundo y que la intensidad de los sabores es unica”.

39.5. COMUNICACION
El vinculo con el target se crea por medio de la compatibilidad de los
consumidores y la “experiencia de mundo” que ofrecen los productos asociados a
la marca.

La comunicacion se realizara a través de beneficios asociativos.

39.5.1. IMAGENES MENTALES
Los siguientes mensajes expuestos en la Figura 3. 8 son de caracter no verbal y
buscan encontrar la auto referencia en la experiencia de cada consumidor para el

posicionamiento de la marca segun el atributo.

39.5.2. CONCEPTOS PICTORICOS
También de caracter no verbal, se debe intentar asociar con mayor facilidad las
imagenes mentales por medio de material gréafico, el que debe estar a cargo de

especialistas.
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40. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Los resultados de la actual estrategia de comunicacion indican, segun el estudio
de elaboracién propia ubicado en Anexo V — Estudio: Evaluacién de la Marca
como un Activo, que Nueva Zelanda, Australia y Chile logran los mayores grados
de conocimiento de marca, obteniendo un 68%, un 66% y un 57% de alcance en
Polonia, respectivamente, lo que se expresa en la Figura 3. 9.

Dentro de los factores que construyen el item de medicion del conocimiento de
marca pais, se encuentra la comunicacion estratégica, detallada en la Figura 3.
10, de la que se desprende que la comunicacién estratégica de Nueva Zelanda es
la que tiene un mayor alcance, ya que un 67% de las personas de Polonia logran
identificarla. A su vez, Chile posee el segundo mayor grado de reconocimiento, el
que alcanza un 52% de la poblacion.

Cabe destacar ademéas, a nivel del segmento meta seleccionado, que la
asociacion de la marca pais Chile al atributo elegido presenta los mejores
resultados en cuanto a los competidores, ya que segun el estudio de elaboracion
propia BAV®, que se indican en la Figura 3. 11, un 19% de las personas asocian a
Chile con el atributo Gourmet como su especialidad, lo que posiblemente se debe
a las intervenciones de la OFICOM de Chile en Varsovia, por lo que los esfuerzos
de comunicacion que se han desarrollado han logrado posicionar al pais como el
mas distintivo de los competidores directos del hemisferio sur en cuanto al

atributo elegido.

19 . . S
En el item Relevancia — Especializacion.
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De lo anterior se desprende que es necesario reforzar la estrategia de
comunicacion para mejorar los resultados de posicionamiento de la marca Chile,

con tal de ganar participacion de mercado.

40.1. PuBLICOS OBJETIVOS

Los publicos objetivos a quienes se dirige la estrategia de comunicacién son los
clientes externos, quienes corresponden al segmento meta de la estrategia de
posicionamiento y a los agentes del canal de distribucion; y los clientes internos,
definidos como productores, proveedores y agentes que participan en la CGV.

Ambos publicos objetivos se entienden como actores clave para la obtencién de
los objetivos planteados, por lo que se recomienda la asignacion de los recursos
necesarios. Los mensajes y canales de comunicacion se expresan en la Tabla 3.

10.

40.2. CONTROL
Se recomienda concretar la medicion y evaluacion de la estrategia de
comunicacion por medio del monitoreo de volimenes de venta y de estudios de
mercado que hagan énfasis en el grado de comunicacion estratégica de la marca
Chile, los atributos asociados, el grado de Experiencia de los clientes polacos, la
Estima de la marca, el grado de Energia y el grado de Equidad, con una

periodicidad semestral.
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CONCLUSIONES

En lineas generales se destaca que para establecer el éxito de un producto, es
necesario determinar la mejor estrategia posible en base a los recursos
disponibles, para lograr el posicionamiento con tal de mantenerse en el mercado a
largo plazo y asegurar la demanda. La penetracion de la marca en la mente de los
consumidores se construye por medio de la percepcion de la marca en su entorno
individual y en el de la competencia. Mas alla de los objetivos identificadores,
diferenciadores y de proteccion en el mercado, una marca bien posicionada
genera actitudes en los consumidores y crea las bases para establecer lealtad por
medio de los beneficios asociados, que apelan a la emocionalidad y se enfocan en
los aspectos intangibles de los productos por medio del énfasis en las imagenes:
las imagenes mentales apelan a la auto referencia de los consumidores, mientras

que los conceptos graficos influencian las actitudes de consumo.

41. PERFIL DEL CLIENTE POLACO
La investigacién se propone sentar bases sobre el perfil del cliente polaco, como
uno de sus aportes. Los resultados de la investigacion -en base a una mayoria de
personas en el rango de edad entre 15 a 54 afios que se encuentran Solteras o
Casadas y poseen Estudios universitarios y Mayores grados académicos®-

concluyen:

20 A . . .
Grados académicos posteriores a licenciaturas.
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La generalidad exhibe la personalidad Entusiasta e Individualista, condiciéndose
con la cultura polaca y su idiosincrasia, marcada por su historia. Asimismo, la
representacién corresponde a Empleados o Estudiantes que consideran tener
ingresos de nivel Medio o Bajo, dando a entender que no se encuentran
satisfechos con su actual poder adquisitivo. La tendencia hacia los precios LAgicos
y el resultado de Plazo de entrega hacia la opcién de Ahorro de dinero, reflejan la
busqueda de calidad bajo parametros de alta sensibilidad de precio. Asi entonces
se explica que la mayoria posea un estilo de vida Progresista, Moderno o
Sofisticado, y que mas de la mitad de la muestra declare invertir el dinero en el
Corto plazo, ya que esto se interpreta como que el deseo de superacion del actual
estatus significa una aversion al riesgo, sumado a la busqueda de seguridad
financiera, priorizando un rendimiento que sea bajo por sobre la posibilidad de
pérdida del capital.

Paralelamente, destacan las motivaciones de Seguridad y Realizacion personal;
evidenciando la necesidad de conocimiento de los productos y de la certeza de
que éstos seran capaces de cumplir con lo que prometen. En este mismo sentido,
el valor Economico-pragmatico destaca por sobre los demas, demostrando la
tendencia de comodidad hacia los elementos concretos, corroborandose con la
ponderacion del item Tangibilidad en el ambito de calidad. Asi entonces, para
penetrar con éxito en el mercado polaco, los productores deben asegurar que las
expectativas se pueden satisfacer por medio de los elementos tangibles de los
productos, lo que se relaciona directamente con la importancia que tienen los

detalles para este tipo de consumidores. Igualmente destaca que el arquetipo mas
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predominante sea el Explorador Entusiasta, ya que se condice con el gusto por los
detalles, por medio de la sensacién de la experiencia de compra. Esto explica que
los locales comerciales del pais se enfoquen tanto en los ambientes y en la oferta
de productos novedosos. Finalmente, para consolidar estas aseveraciones, en el
item de postventa, existe prioridad por la Asignacion de recursos, reforzando el
requisito del concepto de tangibilidad.

A su vez, la tendencia hacia las actitudes Analiticas y Leales sugieren que las
estrategias de comunicacion deben estar fundadas en hechos, orientarse a
procesos e inspirarse en la generacion de la relacion entre el cliente y la marca
para conseguir la lealtad de los consumidores, ya que la toma de decisiones es
pausada y requiere de un proceso seguro y consistente. Cabe destacar, entonces,
que el tipo de aprendizaje mayoritario es Auditivo y Visual, por lo que los mensajes
se recordaran de modo auditivo asociado a imagenes.

Paralelamente, las creencias Fe y Opinion evidencian el grado de influencia que

se le puede dar al marketing viral*

y a la intuicidén propia en el comportamiento de
compra, justificando igualmente la importancia de las certezas ante los resultados

para satisfacer las expectativas de los clientes.

42. POSICIONAMIENTO ACTUAL

La memoria también formula el diagnéstico de posicionamiento de los paises

competidores directos y de Chile, como parte de su contribucién. Acorde a los

21
Boca a boca
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resultados obtenidos con la interpretacién particular de las herramientas Value
Star™™, Mapa de Posicionamiento Estratégico, BAV y Country RepTrak®, se
dedujo que los paises competidores no se encuentran con buenos niveles de
posicionamiento a nivel general por la falta de conocimiento, y asimismo, de una
predisposicion por parte de los consumidores polacos. Por lo tanto, la
implementacién de una estrategia de posicionamiento para la marca Chile en

Polonia seria 6ptimo, sobre todo si se enfoca hacia los productos gourmet.

43. ACCION ESTRATEGICA SUGERIDA

Para reforzar la imagen de la marca Chile, se propone enfocar los esfuerzos de
posicionamiento al atributo gourmet. A pesar de que los consumidores polacos
aun no poseen un alto grado de conocimiento de estos productos, se sienten
atraidos hacia el concepto y desean probar la oferta, ya sea de preparaciones
listas, ofrecidas por el sector Food Service, o bien por los ingredientes novedosos
accesibles desde el retail, que se pueden adaptar a las preparaciones polacas
tipicas o a recetas mediterraneas o extranjeras, ya que la clave se encuentra en la
experiencia de consumo culinario. En base a esa experiencia, los alimentos
provenientes del extranjero que resultan “exdticos” para la produccion
agroalimentaria polaca, son los que tienen una buena oportunidad de demanda.

El primer factor a tener en cuenta en la implementacion de la estrategia es que la
marca Chile se plantea como uno de sus propésitos la influencia politica y cultural

del pais, por lo que la promocion del valor de origen debe expresarse también en
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los atributos y procesos, hasta lograr posicionarse de igual forma en la mente de
los consumidores finales y sus familias, no so6lo en los clientes de grandes

volumenes de productos como los actores Cash&Carry.

43.1. MARKETING MIX
Para reforzar la estrategia de la marca Chile, se sugiere una gran concentracion

de esfuerzos en el marketing mix, destacando las siguientes ideas:

PRODUCTO

Debido a que en general el cliente polaco es muy detallista, se recomienda a los
productores poner gran énfasis en la calidad del producto, en el empaque y en el
etiquetado, idealmente con disefios llamativos y distintivos de Chile, que resalten

el atributo al que apuntan.

PRECIO
Se recomienda la utilizacion de precios diferenciados o de sobreprecios, a pesar
de la sensibilidad de precio del consumidor polaco, ya que éste esta dispuesto a

pagar mas por una experiencia de consumo superior.

PLAZA (DISTRIBUCION)
Se sugiere entrar a las tiendas de delicatesen, retail, supermercados y sector
HORECA. En retail y supermercados con merchandising, para diferenciar y dar

mayor valor a los productos.
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PROMOCION

Se recomienda entrar al mercado con la difusiébn de la marca a través de los
intereses de los consumidores polacos, es decir, a través del arte, literatura,
peliculas, entre otros, ya que este tipo de estrategias han sido probadas y han
resultado exitosas para las marcas Argentina y Australia. Ademas, se sugiere
acercar la marca Chile por medio de campafias, a través de redes sociales,
concursos, obsequios, exhibiciones y eventos, a cargo de la OFICOM de Chile en

Varsovia, por ejemplo.

43.2. EVALUACION Y CONTROL
Para evaluar y controlar los esfuerzos de penetracion de marca, seria ideal
entregar el sello “Chile Gourmet” a los productos con alto nivel de diferenciacion,
que cumplan con los lineamientos de la estrategia planteada, bajo supervision de
PROCHILE con su departamento de marketing.
Ademas, se plantea monitorear las posiciones de la marca Chile a través de los

resultados de Country RepTrak®, VS y BAV a nivel de Polonia.

44. NUEVAS POSIBILIDADES DE INFORMACION

Cabe destacar, ademas, que la memoria contribuye con una base de datos que
permite el cruce de informacion especifica que se pudiese necesitar en situaciones

particulares. Este recurso se encuentra en el CD adjunto.
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Hoteles, Restaurantes y Catering
International Country Risk Guide
Inversién Extranjera Directa

Imagen de Marca

Institute for Management Development
indice de Precios al Consumidor

Mapa de Posicionamiento Estratégico

Not in Education, Employment or Training
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OCDE
OEA
OFICOM
OoMC
ONU
OSCE
OTAN
PIB

PLN
PROCHILE
TLC

UE
UNASUR
UNESCO
uUsD

VS

Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico
Organizacion de los Estados Americanos

Oficina Comercial

Organizacion Mundial del Comercio

Organizacion de las Naciones Unidas

Organization for Security and Co-operation in Europe
Organizacion del Tratado del Atlantico Norte

Producto Interno Bruto

Ztoty Polaco

Direccion de Promocion de Exportaciones

Tratado Libre Comercio

Unién Europea

Union de Naciones Suramericanas

United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization
United States Dollars

Value Star™V

114



PALABRAS CLAVE

B
Branding, |, 7, 20, 62, 167
Ch
Chile, , I, 11,111V, 1,1, 2,3, 4,24, 25, 26, 27, 28, 29, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 37, 38, 39, 40, 42, 44, 45, 48, 49, 50, 51, 52, 55,

56,57,59, 61, 62, 63, 64, 66,67, 70,71,72,73,131, 134, 138, 141, 142, 144, 145, 146, 147, 153, 154, 158, 167, 169,
174,175,176, 177,178, 179, 190, 201, 202, 203, 204, 205, 222, 223, 224, 227, 228, 231, 234, 235, 238, 240, 241, 289,
290, 292, 293, 294, 295, 296, 297, 298, 299, 300, 301, 302, 303, 304, 305, 306, 307, 308, 366, 368, 373, 374, 375, 378,

379, 383, 385

Cliente, 1, 11, 39, 53, 55, 68, 139, 140, 206, 309, 310, 368, 369

Comunicacion, |, 22, 65, 66, 136, 137, 151, 167, 292, 306

Imagen de marca, |, 34, 148, 149, 150, 151, 152, 153, 187, 368, 375

M

Marca, , 1,2, 3,4, 17, 19, 20, 24, 28, 34, 35, 36, 37, 38, 39, 42, 45, 46, 47, 48, 50, 51, 52, 55, 56, 57, 60, 62, 63, 64, 65, 66,
67,68,70,71,72,73,138, 139, 143, 144, 148, 149, 150, 151, 158, 166, 167, 187, 188, 207, 208, 209, 210, 229, 230,
231, 234, 243, 244, 245, 246, 247, 282, 283, 289, 302, 303, 304, 306, 307, 308, 338, 366, 368, 373, 374, 375, 378, 379,
385

Marketing, I, 7, 12, 15, 16, 19, 23, 72, 74, 75, 76, 122, 125, 126, 139, 312

115



Mercado, , |, 14, 27, 29, 30, 32, 128, 147

Polonia, II, 11,1V, 1,1, 2, 3, 4, 26, 27, 29, 31, 32, 34, 35, 37, 38, 46, 47, 49, 50, 51, 52, 53, 54, 57, 60, 66, 71, 73, 74, 76,
128,129,133, 134,137, 138, 139, 141, 142, 145, 149, 151, 153, 154, 156, 157, 159, 160, 164, 165, 166, 167, 169, 179,
180, 181, 182, 183, 184, 185, 186, 187, 190, 195, 204, 206, 242, 253, 267, 274, 275, 282, 301, 309, 330, 343, 347, 366,
369, 370, 371, 372,373, 374, 375, 376, 377,378

Posicionamiento, , |, 16, 17, 39, 41, 45, 56, 59, 61, 70, 71, 124, 139, 236, 239, 241

PROCHILE, V, 2, 25, 27, 28, 31, 36, 37, 38, 51, 54, 73, 74, 114, 129, 156, 158, 351, 355, 358, 366

Reputacion, |, 34, 139, 148, 149, 150, 151, 152, 153, 187, 188, 189, 201, 368, 375

Sector industrial, I, 31

\"

Valor, |, 10, 11, 12, 20, 36, 39, 40, 44, 62, 113, 122, 131, 139, 142, 206, 207, 236, 237, 325, 368, 375

116



FIGURAS

CcaprPiTuLO |

Figura 1. 2 Diamante de Porter para la Ventaja Competitiva de las Naciones

Condiciones de los
factores

Oportunidad

Estrategia,
estructura 'y Condiciones de la
rivalidad de la demanda

empresa

Industrias Gobierno
relacionadas y de

Apoyo

Fuente: Elaboracion propia en base a (Porter, 1990).
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Figura 1. 3 Modelo de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter

1. Poder de negociacién de
los clientes

B | A
5. Amenaza de productos 2. Rivalidad entre 4. Amenaza de nuevos
sustitutos competidores entrantes

3. Poder de negociacion de
los proveedores

Fuente: Elaboracién propia en base a (Porter, 1980).
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Figura 1. 4 Estrategias de Crecimiento

Crecimiento Persiguen el crecimiento mediante la actuacion en los
Intensivo mercados y/o productos con los que la empresa ya opera.

e Estrategia de Penetracion
e Estrategia de Desarrollo de Mercado
e Estrategia de Desarrollo de Producto

Crecimiento por Persiguen el crecimiento basdndose en las oportunidades
Diversificacién detectadas en otros mercados distintos al actual, en los
que introducen productos diferentes de los existentes.

e Estrategia de Diversificacion Pura
e Estrategia de Diversificacion Concéntrica

Crecimiento por Persiguen el crecimiento a través de un desarrollo que
Integracion puede orientarse en tres direcciones:

e Estrategia de Integracién Vertical hacia atras
e Estrategia de Integracion Vertical hacia adelante
e Estrategia de Integracion Horizontal

Fuente: Elaboracion propia en base a (Kotler & Keller, 2012).
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Figura 1. 5 Estrategias Competitivas de Kotler

Estrategia de
Lider

Kotler y Keller (2012 ) plantean que “el
lider de mercado es aquel que cuenta
con la mayor cuota o participacion en
el mercado de una categoria de
producto especifica. Para mantener el
liderazgo, la empresa debe buscar el
modo de incrementar la demanda total
del mercado, e intentar proteger y
quizas incrementar su participacion de
mercado actual” Xxvil,

Expansion de la demanda
de mercado

Defensa de la cuota de
mercado

Incremento de |la cuota de
mercado

Estrategia de
Retador

Kotler y Keller (2012) plantean que
“una empresa retadora es aquella que
ataca al lider del mercado y a otros
competidores de forma agresiva para
incrementar su participacion de
mercado. Existen cinco tipos de
estrategias generales de ataque, pero
los retadores también tienen que
adoptar estrategias especificas” XXVill,

Ataque frontal
Ataque de flancos
Ataque envolvente
Ataque bypass

Ataque de guerrillas

Estrategia de
Seguidor

Kotler y Keller (2012) plantean que
“una empresa seguidora es aquella que
busca mantener su participacion de
mercado sin aspirar a nada mas; puede
desempefiar el papel de falsificador,
clonador, imitador o adaptador”

XXX1 Sy cuota de mercado es reducida
y no pretende adoptar acciones
agresivas hacia el lider.

Falsificador
Clonador
Imitador

Adaptador

Estrategia de
Especialista

Kotler y Keller (2012) plantean que “las empresas especialistas en nichos
atienden mercados pequefios que han sido descuidados por las grandes
organizaciones. La clave de esta estrategia es la especializacidn. Las empresas
especialistas en nichos desarrollan ofertas que satisfacen plenamente las
necesidades de un determinado grupo de consumidores, por lo que establecen

un precio mas alto” XXX,

Fuente: Elaboracion propia en base a (Kotler & Keller, 2012).
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Figura 1. 6 Estrategias de Ventaja Competitiva de Porter

Ventaja en
Costes

La estrategia genérica de
liderazgo en costos se basa en
el objetivo de un costo
unitario mas bajo que el de la
competencia, cuidando los
gastos en cuanto a
inversiones de productividad,
ventas y publicidad, debido a
que se cuenta con una alta
experiencia técnica.

Ventaja en
Diferenciacion

La estrategia genérica de
diferenciacion apunta a que
por medio de un elemento
distintivo relevante para el
cliente, se busca diferenciar el
producto o servicio, aspirando
a configurar una situacion
monopolistica de mercado.

Concentracion
o Enfoque

Corresponde a una estrategia
que se concentra en un
segmento de mercado
particular para intentar

satisfacer las necesidades de

una mejor manera que los

competidores, con el fin de
obtener altas cuotas de

mercado dentro del nicho.

El liderazgo en costos implica la
proteccion hacia los productos

y servicios sustitutos y una
barrera de entrada para los
nuevos competidores.

La diferenciacion dificulta la
entrada de los nuevos
competidores y de los

productos sustitutos, por lo

que disminuye la sensibilidad
de los precios, mejorando la
rentabilidad.

El enfoque es ideal cuando se
han encontrado demandas
especificas y rivales no
especializados en atender ese
tipo de necesidades, ya que los
beneficios son altos al mezclar
las ventajas de las dos
estrategias anteriores.

Sin embargo, el cambio
tecnoldgico, la inflacion de los
costos o no advertir
oportunamente los cambios
del entorno, puede significar la
anulacion de la ventaja.

No obstante, para la
implementacidn de este tipo
de estrategias se necesitan
fuertes inversiones, las que no
implican que el servicio o
producto esté fuera de las
amenazas del mercado, como
lo son las imitaciones.

Empero, deben generarse
barreras de entrada para

defender el caracter uUnico,
emplear diversos métodos de
diferenciacion y sostener
costos clave para los clientes.

N\, 7|

Fuente: Elaboracién propia en base a (Porter, 1980).
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Figura 1. 7 Creacién de Valor

Valor para
Beneficiosen el Cliente

el Producto

Beneficios en
la Marca

Precio

Beneficios en
los Servicios

Beneficios en
el Producto

Beneficios en
la Marca

Beneficios en
los Servicios

Valor para
el Cliente

Precio

Posicion Actual

Nueva Posicion

Fuente: Roger J. Best, Marketing Estratégico (2007) p.97

Figura 1. 8 Value Star*™

Equidad
Division Racional

Producto

Dinero

Division Emocional

Experiencia

Energia

Fuente: Elaboracién propia en base a (Robinette et al.,
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Figura 1. 9 Piramide de Maslow: Jerarquia de Necesidades

Reconocimiento

Afiliacion

Seguridad

Fisioldgicas

Fuente: Elaboracion propia en base a (Maslow, 1943).
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Figura 1. 10 Tipos de Estrategias de Posicionamiento

=l Atributo

e La estrategia puede basarse en una cualidad distintiva del producto o
servicio.

= Beneficio

e La estrategia hace hincapié en las ventajas que aporta el producto o
servicio.

= Calidad o Precio

e La estrategia se enfoca en la relacion precio calidad del producto o
servicio, destacando la cantidad de beneficios en razén del precio
razonable.

md Competidor

e La estrategia compara el producto o servicio con el de una marca de la
competencia, destacando los atributos propios.

mmd  UsO 0 Aplicacién

e La estrategia busca el liderazgo de la marca en cuanto a de utilizacién o
aplicacion especifica del producto o servicio.

sl Categoria de producto

e La estrategia busca el liderazgo de la marca dentro de una categoria
especifica del producto o servicio.

Fuente: Elaboracién propia en base a (Kotler & Armstrong, 2008).

124



Figura 1. 11 Acciones Estratégicas para el Posicionamiento

Fuente: Elaboracion propia en base a Ries y Trout, segun Philip Kotler en Direccion de
Marketing: Conceptos Esenciales (2002)

Figura 1. 12 Modelo de Brand Total

Resultados

Resultados
Conductuales

eRecordacion elealtad
eReconocimiento ePredisposicidn y

compra repetida
. ., Calidad percibida
Experiencia y Catacion superior y Precio
de la Marca Premium

Conocimiento de la
Marca

Imagen de Marca Resultados

eAtributos y beneficios Financieros
asociados eUtilidades

ePersonalidad de la *Valor econémico de la
Marca firma

Fuente: Elaboracidon propia en base a (Olavarrieta, 2002).
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Figura 1. 13 Proceso de Planificacion Internacional

Informacién derivada de cada fase, investigacion de mercado y evaluacién del desempeiio del programa

1 | T l [ | [ |

Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4
L .| Analisis y examen preliminares: Adaptacion de la mezcla Desarrollo Implementaciony [+
Armonizacién de las necesidades de marketing a los del plan control
de compaiiia/pais mercados seleccionados de marketing
Factores del entorno, Requerimientos de Desarrollo del plan Implementacién,
caracter de la compaiia y la mezela del marketing de marketing evaluacion y contral

criterios de seleccion

(Cateora et al., 2010). llustracion del Proceso de planificacién internacional. [Figura].
Recuperado de Marketing Internacional, p.322.
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CapPiTULO Il

Figura 2. 2 Estructura Organica de DIRECON

Direccion de Asuntos
Econdmicos Bilaterales

Departamento
Administrativo

Departamento Juridico

Departamento Subdireccion
de Marketing,
Comunicaciones y Marcas

Direccion de Asuntos
Econdmicos Multilaterales
Departamento Subdireccion

de Desarrollo

iones

n
9

o ®©

i) g || Direccién de Promoci6n de

&J = Exportaciones

P © Departamento Subdirecciéon

© E Nacional

© 3 Departamento de

7 £ Comunicaciones

(= || Departamento Subdireccién Oficina Comercial en

8 Internacional Varsovia, Polonia

Gabinete

Omicas

ireccion
Econ

Departamento de Acuerdo
de Asociacion Transpacifico

D

Departamento de Estudios

Departamento Auditoria
Interna

Departamento de
=l Compromisos Institucionales
y Gestién Ciudadana

Fuente: Elaboracion propia en base a (DIRECON, s.f.-b).
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Figura 2. 3 Composicion del PIB por Sector

ESTRUCTURA SECTORIAL DE LA ECONOMIA POLACA

Agricultura
3%

Fuente: Elaboracion propia en base a (CIA, 2015).

Figura 2. 4 Tamafio del Mercado de Alimentos en Polonia (2010-2015) USD

$ 15.000.000.000 /\

$ 10.000.000.000 B SOM

$5.000.000.000 B SAM

HTAM

S-

2013

2014 2015

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Trade Map.
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Figura 2. 5 Canal de Distribucién de los Alimentos Importados en Polonia

Productor
» Exportador 1, casha Carry
\4 \ 4
> Mayorista > Retailer > HORECA
» Importador — v 7y v

E - Commerce

A\ 4

» Food Service

Fuente: ILUSTRACION I1.2.1: CANAL DE DISTRIBUCION PARA HORECA. Estudio del Canal
de Distribucion para HORECA en Polonia. Pagina 10. — (PROCHILE, 2016a).
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Figura 2. 6 Sistemas de Venta

Venta a firme

Venta bajo
condicion

Venta en
consignacion
libre

Venta en
consignacion
con minimo a

firme

~

e El precio del producto se acuerda entre el
importador y el exportador, con la factura
emitida a la fecha de embarque, por lo tanto, el
precio es inalterable.

* Generalmente utilizado para bienes como
madera, fruta y semillas, define el precio final
de los productos bajo el cumplimiento de
condiciones pactadas entre el importador y el
exportador, ya que el traslado podria significar
alteraciones del producto.

e El precio de los productos es sélo referencial ya
gue éstos se envian a un consignatario en el
exterior que realiza la venta. El precio
dependera del momento de la
comercializacidn, ajustandose a los valores del
mercado en el exterior.

e Con un precio minimo de los productos fijados,
se emite una factura al momento del embarque
bajo modalidad de venta a firme. Una vez
realizada la transaccién del consignatario, se
emite una nueva factura por el saldo del
beneficio obtenido.

Fuente: Elaboracién propia en base a (PROCHILE, n.d.-a).
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Figura 2. 7 Actores Relevantes de la CGV de Chile

PG, X

Simbologia

o Sede principal de PROCHILE

Principales proveedores de Chile
Fuente: Elaboracién propia en base a (DIRECON, 2015; PROCHILE, n.d.-b).

Oficinas Comerciales de Chile
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CaprPiTULO |1l

Figura 3. 2 Cambio en el Nivel de Ingresos de las Personas Polacas

1600
1400
Q
2 1200
S
)
21000
S 800
e =4==|ngreso
§ 600 Operativo
o
S 400 == Gasto
£
200
0
2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016

Afo
El dinamismo econdmico ha implicado un aumento en los ingresos de un 20% en los ultimos

cuatro afios, impulsando a los polacos a la busqueda de una mejor calidad de vida.

Fuente: Elaboracion propia en base a (Maciejewicz, 2016)

Figura 3. 3 Consumo de Alimentos Premium en la UE

15%

10%

® Alimentos Premium

5%

o% ]

Paises ricos Polonia

Fuente: Elaboracién propia en base a (EMCG, 2016)
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Figura 3. 4 Situacion 2016 de los Alimentos Gourmet en Polonia

Situacion 2016

m Alimentos Gourmet I Alimentos Funcionales

3%

Fuente: Elaboracién propia en base a (EMCG, 2016).

Figura 3. 5 Pronéstico para 2021 de los Alimentos Gourmet en Polonia

Pronostico para 2021

H Alimentos Gourmet = Alimentos Funcionales

Fuente: Elaboracién propia en base a (EMCG, 2016).
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Figura 3. 6 Alcance del Logo de la Marca Chile en Polonia

Logo de la marca Chile

M Argentina

H Australia

i Chile

H Nueva Zelanda
M Peru

i Sudafrica

Fuente: Elaboracién propia en base a Anexo V — Estudio: Evaluacion de la Marca como un
Activo.

Figura 3. 7 Aciertos de Asociacion de Logos de las Marcas Competidoras

Aciertos de asociacion de logos

Sudafrica
Peru M Argentina
M Australia
Nueva Zelanda
Chile
Chile B Nueva Zelanda
Australia W Perd
m Sudafrica
Argentina
0% 20% 40% 60% 80%

Fuente: Elaboracién propia en base a Anexo V — Estudio: Evaluacién de la Marca como un
Activo.
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Figura 3. 8 Imagenes Mentales

/

“Sabor intenso,
étnico, rustico,

especial, de
paisajes
indomitos”

“Sabores que
transportan”

“Probar un
producto gourmet
chileno es una
experiencia que
inspira”

“Gourmet de
Chile: inspiracion”

“La creatividad no
tiene limites”
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“Probar un
producto chileno
es un premio
luego de tanto
trabajo”

“Chile esta,
literalmente, al
otro lado del
mundo”

“No cualquiera
puede disfrutar
algo de Chile”

Fuente: Elaboracion propia.



Figura 3. 9 Conocimiento de Marca Pais de los Competidores Directos

Conocimiento de Marca Pais

80%
70%

60%

50%
40%

30%

20%

10%

0%

Argentina  Australia Chile Nueva Peru Sudafrica
Zelanda

Fuente: Elaboracién propia en base a Anexo V — Estudio: Evaluacion de la Marca como un
Activo.

Figura 3. 10 Comunicacion Estratégica de Marca Pais de los Competidores Directos

Comunicacion Estratégica Marca Pais

80%
70%
60% )
50% B Argentina
40% M Australia
30% Chile
20% EN Zeland
10% .: ueva Zelanda
0% H Peru
2 @ AL > > 2 e
Q},\&\Q c_‘,&"q}\ N \Qb Q€ %&0 m Sudéfrica
e
VSQO ?}) AQ:\, (,)\\
&

Fuente: Elaboracién propia en base a Anexo V — Estudio: Evaluacion de la Marca como un
Activo.
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Figura 3. 11 Comunicacion del Atributo Gourmet en Polonia de los Competidores Directos

Sudafrica

Peru

Nueva Zelanda
Chile

Australia

Argentina

Comunicacion del atributo Gourmet

B Segmento meta

M Pais

Fuente: Elaboracion propia en base a Anexo V — Estudio: Evaluacion de la Marca como un
Activo y Anexo VIII — Estudio: Segmentacion.
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TABLAS

Tabla I. 1 Planteamiento del Método Cientifico de la Investigacion

PROBLEMA
Las exportaciones chilenas de productos alimenticios a Polonia ain tienen un vasto espacio de

crecimiento.

OBSERVACION
Por medio de una investigacion de datos primarios, se observé un alto grado de desconocimiento

de los productos alimenticios chilenos en el mercado polaco.

HIPOTESIS
Parte del problema radica en un grado insuficiente de posicionamiento de la marca Chile en

Polonia.

PREDICCION
Si se logra mejorar el posicionamiento de la marca Chile en el mercado alimenticio polaco,

aumentaran las exportaciones nacionales de dichos productos.

EXPERIMENTACION
Debe determinarse el grado del actual posicionamiento de la marca Chile en Polonia, a nivel

marca pais y en el mercado alimenticio.

RESULTADOS

En caso de que el grado de posicionamiento de la marca Chile en Polonia, a nivel pais y en el
mercado alimenticio no sea 6ptimo, se propondra una estrategia de posicionamiento.

En caso contrario, vale decir, que el grado de posicionamiento sea 6ptimo, debera plantearse una

nueva hipétesis.

Fuente: Elaboracién propia,
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Tabla I. 2 Metodologia de la Investigacion

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

PRIMERA PARTE

l. La primera de ellas, contenida en el Capitulo |, expone los fundamentos tedricos,
asociados a las lineas de investigacion de:

- Gestién Global,

- Marketing,

- Investigacion de Mercados y

- Direccion Estratégica.

SEGUNDA PARTE

. La segunda parte, desarrollada en el Capitulo Il, tiene como finalidad evaluar la
situacién actual para establecer el grado de posicionamiento real y determinar las
condiciones principales que daran origen a la intervencioén, para ello:

i. Se determinan los agentes y se describe el mercado, especificando los clientes,
su tamafio y las participaciones de los principales proveedores.

ii. Se observa el sector industrial, puntualizando el canal de distribucién y definiendo
a los competidores, a quienes se les somete a un estudio de elaboracion propia para
determinar su Imagen de Marca y Reputacién en Polonia.

iii. Se examina el Marketing Estratégico vigente, sefialando la Cadena Global de
Valor, su Estrategia Genérica de Ventaja Competitiva y la Propuesta de Valor.

iv. Se efectla el Andlisis de Valor para el Cliente, por medio de la interpretacion
propia de la técnica Value Star®™; se determina la posicion actual de la marca en el Mapa

de Posicionamiento Estratégico en relacién a dos macro atributos y se evalGa la marca
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como un activo, a través de una interpretacion de la herramienta BrandAsset Valuator®.

TERCERA PARTE

1. La tercera parte de la metodologia, expuesta en el Capitulo Ill, plantea en caso de
ser oportuno, la propuesta de intervencion en base a las condiciones del actual
posicionamiento, para ello:

i. Se realiza un diagndéstico general de los entornos externo e interno, por medio de
las herramientas PEST y FODA, respectivamente.

ii. Se plantean las clasificaciones preliminares, determinando el Perfil del Cliente
Polaco por medio de un estudio de elaboracion propia, se establece el conjunto
relevante de productos competitivos, se define el posicionamiento y se segmenta el
mercado.

iii. Se plantea una estrategia de posicionamiento y una de branding.

iv. Se expone la estrategia de comunicacion.

Fuente: Elaboracion propia.
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CapPiTULO Il

Tabla 2. 1 DFL 53

Decreto con Fuerza de Ley 53

Colaborar al desarrollo de las exportaciones del pais

Intervenir en los grupos de trabajo, negociaciones bilaterales y multilaterales y
demas comisiones internacionales en que participe Chile

Organizar comisiones publicas y privadas al exterior, promover la visita de
misiones comerciales extranjeras

Promover y negociar tratados y acuerdos internacionales de caracter
econdmico, los que deberan tener la conformidad escrita del Ministro de
Hacienda

Difundir en el exterior la politica econdémica del gobierno

Participar en organismos internacionales y coordinar las politicas que deben
seguirse en ellos

Formular a los sectores publicos y privados proposiciones para el 6ptimo

aprovechamiento de los mercados internacionales

Fuente: Elaboracién propia en base a (BCN, n.d.-a).

Tabla 2. 2 Balanza Comercial de Chile con Respecto a Polonia

2011 2012 2013 2014 2015
Exportaciones 132.092.000 195.212.000  71.215.000 83.763.000  93.489.000
Importaciones 55.532.000  77.332.000  94.596.000  97.609.000 105.581.000
Balanza Comercial 76.560.000 117.880.000 -23.381.000 -13.846.000 -12.092.000

Intercambio Comercial 187.624.000 272.544.000 165.811.000 181.372.000 199.070.000

Montos en USD. Incluye productos y servicios.

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Trade Map.
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Tabla 2. 3 Diez Principales Productos del Intercambio Comercial entre Polonia y Chile

Polonia importd desde Chile

Polonia exportd hacia Chile

Codigo  Descripcion del Producto Valor USD Cédige  Descripcién del Producto Valor USD
TOTAL  Todos los productos 152.949.000 | TOTAL Todos los productos 94.152.000
08 Frutasy frutos comestibles; 52.471.000 84 Maquinas, aparatos y artefactos 24.264.000
cortezas de agrios (citricos), mecanicos, reactores nucleares,
melones o sandias calderas; partes de estas maquinas o
aparatos
03 Pescadosy crustaceos, moluscos y 37.486.000 85 Maquinas, aparatos y material 18.162.000
demas invertebrados acuaticos eléctrico, y sus partes; aparatos de
grabacién o reproduccién de sonido,
aparatos de grabacién o reproduccion
de imagen y sonido en television, y las
partes y accesorios de estos aparatos
74 Cobrey sus manufacturas 23.024.000 87 Vehiculos automaviles, tractores, 6.580.000
velocipedos y demas vehiculos
terrestres, sus partes y accesorios
22 Bebidas, liquidos alcohdlicos y 16.349.000 40 Cauchoy sus manufacturas 5.450.000
vinagre
26 Minerales metaliferos, escorias y 5.639.000 68 Manufacturas de piedra, yeso 4.922.000
cenizas fraguable, cemento, amianto
(asbesto), mica o materias analogas
28 Productos quimicos inorganicos; 5.442.000 33 Aceites esenciales y resinoides; 4.376.000
compuestos inorganicos u preparaciones de perfumeria, de
organicos de metal precioso, de tocador o de cosmética
elementos radiactivos, de metales
de las tierras raras o de is6topos
20 Preparaciones de hortalizas, de 4.637.000 22 Bebidas, liquidos alcohdlicos y vinagre 2.995.000
frutas u otros frutos o demds
partes de plantas
07 Hortalizas, plantas, raices y 2.181.000 39 Plasticoy sus manufacturas 2.772.000
tubérculos alimenticios
12 Semillasy frutos oleaginosos; 1.369.000 30 Productos farmacéuticos 2.555.000
semillas y frutos diversos; plantas
industriales o medicinales; pajay
forraje
31 Abonos 880.000 02 Carney despojos comestibles 2.506.000

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Trade Map.
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Tabla 2. 4 Clientes Externos: Clientes Actuales

CLIENTES ACTUALES

Clientes Activos Clientes Inactivos

. Agentes importadores e importadores
Actuales agentes importadores y - .
. . directos que solicitaron los productos
actuales importadores directos , o
hace mas de un afio

Distribuidores que dispusieron de stock

Actuales distribuidores que poseen
hace mds de un afio

stock de los productos de la marca

Cadenas hoteleras, restaurantes y
Cadenas hoteleras, restaurantes y .. . .
. . servicios de catering que trabajaron con
servicios de catering que demandan .
los productos de la marca hace mas de
actualmente los productos de la marca un afio

. Consumidores que probaron productos
Actuales consumidores de los productos . o
o de la marca hace mas de un afio, y sus
de la marca, y sus familias .
familias

Fuente: Elaboracion propia.

143



Tabla 2. 5 Clientes Externos: Clientes Pasivos

CLIENTES PASIVOS

Probables®

Actuales agentes importadores
y actuales importadores
directos que importan
productos de las marcas de la
competencia

Potenciales

Actuales agentes importadores
y actuales importadores
directos interesados en los
productos de la marca

Distribuidores que presentan
algun tipo de interés en poseer
stock de los productos de la
marca
Cadenas hoteleras,
restaurantes y servicios de
catering que presenten algun
interés en demandar
productos de la marca

Actuales distribuidores que
poseen stock de los productos
de las marcas competidoras

Cadenas hoteleras,
restaurantes y servicios de
catering que demandan
actualmente los productos de
las marcas competidoras

Consumidores con algun tipo | Actuales consumidores de los
de interés en los productos de productos de las marcas
la marca, y sus familias competidoras, y sus familias

22 . . . .
Todos ellos sin mala predisposicion ante la marca Chile
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Resto del Mundo

Agentes importadores e
importadores directos que no
estén interesados en los
productos de la marca

Distribuidores que no desean
poseer stock de los productos
de la marca

Cadenas hoteleras,
restaurantes y servicios de
catering sin ningun tipo de

interés en los productos de la
marca

Consumidores sin ningun tipo
de interés en los productos de
la marca, y sus familias

Fuente: Elaboracién propia.



Tabla 2. 6 Tamaro del Mercado de Alimentos en Polonia en 2015, en USD

Cadigo
Producto
08
03
22
20
07
12
10
16
13
15
04
21
09

TAM SAM SOmM
Total en Polonia To-tal entrc-a Total de Chile
competidores directos

S 1.480.980.000 S 143.992.000 S 52.471.000
S 1.642.995.000 S 67.656.000 S 37.486.000
S 733.870.000 S 28.243.000 S 16.349.000
S 779.493.000 S 8.321.000 S 4.637.000
S 672.986.000 S 3.222.000 S 2.181.000
S 464.994.000 S 43.941.000 S 1.369.000
S 334.467.000 S 18.841.000 S 799.000
S 232.697.000 S 1.591.000 S 395.000
S 95.225.000 S 294.000 S 242.000
S 769.032.000 S 413.000 S 40.000
S 881.297.000 S 2.133.000 S 22.000
S 959.160.000 S 1.207.000 S 21.000
S 662.111.000 S 7.172.000 S 10.000
$ $ $

9.709.307.000

327.026.000
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Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 2. 7 Participacién de las Importaciones Chilenas

Cddigo

Descripcion

Participacion de las importaciones en el

mercado polaco

| Producto .
Chile
08 Frutas y frutos comestibles; cortezas de 35% Espafia Alemania Ecuador
agrios (citricos), melones o sandias 27 20,7% 10,4% 10,2%
03 Pescados y crustaceos, moluscos y demas 5 3% Noruega Suecia China
invertebrados acuaticos =70 45,2% 8,2% 6,9%
) o . . Alemania | Reino Unido Italia
22 Bebidas, liquidos alcohdlicos y vinagre 2,2%
17,5% 12,0% 9,0%
20 Preparaciones de hortalizas, frutas u otros 0.6% Turquia Alemania Brasil
frutos o demas partes de plantas o7 19,7% 17,1% 6,4%
07 Hortalizas, plantas, raices y tubérculos 0.3% Espafia Alemania | Paises Bajos
alimenticios = 31,0% 16,6% 15,4%
Semillas y frutos oleaginosos; semillas y Ucrania Alemania | Paises Bajos
12 frutos diversos; plantas industriales o 0,3% . . .
medicinales; paja y forraje 12,0% 11,3% 10,3%
10 c | 0.2% Eslovaquia Francia R. Checa
ereales B
° 1 13,5% 12,4% 9,4%
Preparaciones de carne, pescado o de Alemania | Dinamarca Austria
16 crustaceos, moluscos o demas 0,2% . . .
invertebrados acudticos 37,2% 17,4% 5,9%
13 Gomas, resinas y demas jugos y extractos 0.3% Alemania China Francia
) 0
vegetales 21,5% 18,4% 12,3%
15 Grasas y aceites, ceras, animales o 0.0% Alemania | Paises Bajos | Ucrania
,U7%
vegetales. 30,7% 24,3% 7,4%
Productos comestibles de origen animal, Alemania Irlanda Paises Bajos
04 no expresados ni comprendidos en otra | 0,0%
33,0% 13,0% 12,0%
parte
) ) o Alemania Francia Paises Bajos
21 Preparaciones alimenticias diversas 0,0%
25,9% 7,6% 6,1%
L . Alemania Vietham Brasil
09 Café, té, yerba mate y especias 0,0%
33,1% 19,6% 8,0%

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Trade Map

23 . . . ,

Algunos paises, como Alemania o Suecia no son productores, pero se encuentran entre los lideres de
procedencia debido a que asumen el rol de pais comunitario de entrada de las mercancias a la Union
Europea.
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Tabla 2. 8 Participacién de los Competidores en el Mercado Polaco de Alimentos en 2015

Participacion en el Total de Mercado

Participacién Relativa en el Mercado?*

— Nueva Nueva
JCLMEEN Argentina  Australia Chile  Zelanda  Peru SudafricalArgentina Australia Chile  Zelanda  Peru Sudafrica
08 1,7% 0,3% 3,5% 0,1% 1,3% 2,7%| 17,4% 3,3% 36,4% 1,5% 13,4% 28,0%
03 0,8% 0,0% 2,3% 0,9% 0,2% 0,0% 19,0% 0,3% 55,4% 20,9% 4,0% 0,5%
| 22 0,4% 0,6% 2,2% 0,3% 0,0% 0,3% 9,8%  16,2% 57,9% 6,9% 0,2% 9,0%
m 0,1% 0,0% 0,6% 0,0% 0,1% 0,3% 7,5% 0,0% 55,7% 0,0% 5,0% 31,8%
0,1% 0,0% 0,3% 0,0% 0,1% 0,0% 11,7% 0,1% 67,7% 0,9% 15,0% 4,6%
m 8,5% 0,3% 0,3% 0,2% 0,0% 0,2%| 89,4% 3,06 3,1% 2,2% 0,1% 2,2%
m 5,2% 0,0% 0,2% 0,0% 0,2% 0,0% 92,3% 0,0% 4,2% 0,0% 3,5% 0,0%
m 0,0% 0,0% 0,2% 0,1% 0,4% 0,0% 7,0% 0,0% 24,8% 8,9% 59,3% 0,0%
0,0% 0,0% 0,3% 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,3% 82,3% 0,0% 17,3% 0,0%
| 15 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 19,6% 2,2% 9,7% 54,7% 1,7% 12,1%
04 0,1% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 21,5% 0,0% 1,0% 77,4% 0,0% 0,0%
21 0,0% 0,0% 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 4,9% 1,7% 83,4% 4,0% 6,0%
| 09 0,3%| 0,0% 0,0% 0,0% 0,8% 0,0% 25,1% 2,0% 0,1% 0,0% 71,0% 1,9%
Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Trade Map

Tabla 2. 9 Variacion de las Importaciones entre 2014 y 2015

d ] do To oMo " . Argentina | Australia Chile leraenv:a Peru Sudafrica
Prod O
-:E‘ -4,48% -1,58% 2,54% -10,89% -0,40%  -20,25% -4,67% -1,60%
-12,52% -9,62% 23,46% -42,55% -22,74% 4,67% 48,07% 6,19%
-3,82% -9,03% -9,04% -13,17% -5,70% 33,40% 100,00% -35,33%
0,51% 10,75% -32,97% -100,00% 98,33% 0,00% -63,09% -11,25%
-12,15% -27,85% -62,61% 100,00% 9,16%  -25,64% -60,72% -21,69%
-4,59% -2,69% -3,29% 9,61% 169,49% -40,60% 38,89% -18,45%
-25,11% -24,69% -24,81% -100,00%  -24,76% -100,00% -4,68% 0,00%
-15,89% 46,91% 146,67% 0,00% 1,28% 79,75% 65,73% 0,00%
-13,80% -38,88% 0,00% 100,00% -36,98% 0,00% -3,77% -100,00%
-18,66% 164,74% 268,18% -85,94% 566,67% 100,00% 100,00% -21,88%
-16,12% -56,07% 288,98% -100,00% 100,00%  -64,87% 0,00% 0,00%
-9,77% 160,69% -100,00% 68,57%  -46,15% 260,93% 108,70% 5,88%
6,96% -20,80% -42,73%  3400,00%  -56,52% 0,00% -10,14% -40,18%

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Trade Map.

%4 De acuerdo al total de las importaciones de los Competidores Directos.
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Tabla 2. 10 Estrategia de Marca de Argentina

Estrategia Difundir nacional e internacionalmente los factores de diferenciacion
histdricos de la marca pais a través del turismo, la cultura, las

inversiones y el comercio internacional.

Identidad de  Conceptos: Innovacidn, Creatividad, Identidad, Solidaridad.
Marca

Aplicaciones Campafias nacionales para el mercado interno (Argentina).
Festivales internacionales de cine; ferias internacionales de turismo,
alimentos, tecnologia e investigacion, entre otros; productos y
servicios, tales como alimentos y bebidas, artesania, turismo,
imprentas y editoriales.

Logotipo

Argentina

Reputacion Segun el ranking de Country RepTrak® (2016) Argentina ocupa la
posicion 29°, con una calificacidon de 55.66 que se ubica dentro del
rango de “Débil/Vulnerable”, manteniendo su nivel en el ranking
desde 2015 (donde mantenia una imagen calificada como “Débil”),
pero habiendo caido con respecto a su calificacién que fue de 55.3
puntos.

Argentina ocupa la posicion 3° en el ranking de los competidores
directos, con un puntaje de 38.55.

Fuente: Elaboracién propia en base a (Ministerio de Turismo Argentina, s.f.; Reputation
Institute, 2016a) y Anexo Il — Estudio: Imagen de marca y Reputacion de los competidores
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Tabla 2. 11 Estrategia de Marca de Australia

Estrategia Austrade es la agencia encargada de la promocién de la marca
Australia, cuya misién es el desarrollo de una base de datos, de
herramientas y estrategias para fortalecer la marca.

Australia aspira a ser posicionada como un socio de negocios de clase
mundial, para el apoyo de la economia, la cultura y a poseer un
mayor compromiso politico de clase mundial.

Identidad de  Conceptos: Innovacién, Creatividad, Ciencia, Tecnologia, Inteligencia,
Marca Hermosura, Colaboracién, Capacidad y Seguridad

Aplicaciones  Contenido en plataformas digitales, industrias de inversion,
exportacion, cienciay educacion.
No se expone mayor informacion.

¢ )
Australia®
UNLIMITED

Logotipo

Reputacion Segun el ranking de Country RepTrak® (2016) Australia ocupa la
posicién 4°, con una calificacién de 76.84 que se ubica dentro del
rango de “Fuerte/Robusta”. Con respecto al afio anterior, Australia
logrd subir un puesto gracias al aumento de su calificacién que en
2015 (donde mantenia una imagen calificada como “Fuerte”) fue de
76.3 puntos.

En el estudio realizado en Polonia, Australia ocupa la posicién 1° de
los competidores del hemisferio sur, alcanzando una calificacién de
71.29 puntos.

Fuente: Elaboracién propia en base a (Australian Trade and Investment Commission, 2016;
Reputation Institute, 2016a) y Anexo Il — Estudio: Imagen de marca y Reputacién de los
competidores.
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Tabla 2. 12 Estrategia de Marca de Nueva Zelanda

Estrategia Ofrecer una identidad fuerte y coherente para la diferenciacién en

los mercados internacionales.

Identidad de Conceptos: Puro, Verde, Kaitiaki®, Integridad, Capacidad.

Marca

Aplicaciones Ferias internacionales de turismo, alimentos, tecnologia e
investigacidn, entre otros; congresos, encuentros globales y
presentaciones diplomdticas; ademds de productos y servicios, tales
como alimentos y bebidas, frutos del pais, vinos, aceites, artesania,
cosmeética, tecnologia, hoteleria, turismo, imprentas, editoriales y
manufacturas.

Logotipo

NEW ZEALAND

Reputacion Segun el ranking de Country RepTrak® (2016) Nueva Zelanda ocupa
la posicidn 7°, con una calificacion de 74.68 que se ubica dentro del
rango de “Fuerte/Robusta”. Nueva Zelanda mantuvo la misma
posicién en 2015 (donde mantenia una imagen calificada como
“Fuerte”), pero con una calificacién de 75.0 puntos, habiendo
perdido reputacién de marca.

Dentro de los competidores directos, Nueva Zelanda ocupa el lugar
2°, con un puntaje de 63.76 puntos.

Fuente: Elaboracién propia en base a (Brodie y Sharma, 2011; Reputation Institute, 2016a;
Smith, 2015) y Anexo Il — Estudio: Imagen de marca y Reputacién de los competidores

25 iy car 1w . - ., . - .
Kaitiaki”: concepto maori que significa guardidn. Hace referencia a la responsabilidad hacia su gente y sus
recursos naturales.
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Tabla 2. 13 Estrategia de Marca de Per(

Estrategia Impulsar el turismo, las exportaciones y la atraccién de inversiones
a través de la comunicacion de la diferenciacion y el valor de marca,
consistente en el crecimiento econdmico sostenido y la mejora de

sus industrias.
Comunicacién de “Hay un Peru para cada quien”, enfocandose en
los intereses particulares.

Identidad de Conceptos: Evolucién, Cambio, Transformacién, Experiencia de
Marca mezclas y deseos.

Aplicaciones Campaiias nacionales para el mercado interno (Peru).
Festivales internacionales de cine; galas de alta costura; publicidad
outdoor en estaciones de transporte publico, buses, plazas y teatros
(incluyendo gigantografias y pantallas digitales); ferias
internacionales de turismo, alimentos, tecnologia e investigacion,
entre otros; productos y servicios, tales como alimentos y bebidas,
artesania, turismo, imprentas y editoriales.

Logotipo

Reputacion Segun el ranking de Country RepTrak® (2016) Peru se encuentra en
el puesto 23°, con una calificacion de 58.56 que se ubica dentro del
rango de “Débil/Vulnerable”. Peru logré subir 4 puestos desde 2015
(donde mantenia una imagen calificada como “Débil”) y haber
aumentado considerablemente sus anteriores 55.6 puntos.
En Polonia, Peru ocupa la posicién 5° dentro de los competidores
directos, con un puntaje de 29.78.

Fuente: Elaboracion propia en base a (P. O. de la M. Perd, s.f.; Reputation Institute, 2016a)
y Anexo Il — Estudio: Imagen de marca y Reputaciéon de los competidores.
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Tabla 2. 14 Estrategia de Marca de Sudéafrica

Estrategia Promocién convincente de Sudafrica a través de la construccion de
una imagen positiva y unificada de confianza en el futuro de la
nacion, por medio de su historia, para impulsar el comercio y el

turismo, incrementando su competitividad en los mercados en los
que participe.

Identidad de Conceptos: Orgullo, Patriotismo, Inspiracidn.
Marca

Aplicaciones Campaiias nacionales para el mercado interno (Sudafrica).
Industrias de inversion y exportacion; ferias internacionales de
turismo, alimentos, tecnologia e investigacion, entre otros;
productos y servicios, tales como alimentos y bebidas, artesania,
turismo, imprentas y editoriales.

>

Reputacion Segun el ranking de Country RepTrak® (2016) Sudafrica estd en la
posicidén 49°, ocupando el penultimo lugar del ranking antecediendo
a Guatemala, con una calificacién de 49.21 que se ubica dentro del
rango de “Débil/Vulnerable”, lo que significa haber caido 9 puestos
desde 2015 (donde mantenia una imagen calificada como “Débil”),
donde ademas tuvo 49.7 puntos.
Dentro de los competidores, Sudafrica ocupa el dltimo lugar del
ranking, quedando en la posicién 6°, con un puntaje de 26.65.

Logotipo

Fuente: Elaboracion propia en base a (Brand South Africa, 2016; Reputation Institute, 2016a)
y Anexo |l — Estudio: Imagen de marca y Reputacion de los competidores.
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Tabla 2. 15 Estrategia de Marca de Chile

Estrategia Fundar percepciones positivas con respecto a Chile, destacando los
principales atributos de la identidad nacional para aumentar las

posibilidades de exportaciones, inversiones extranjeras y turismo,
desarrollando la influencia politica y cultural del pais.

Identidad de Conceptos: Diversidad, Tradicidn, Confiabilidad, Progreso.
Marca

Aplicaciones Ferias internacionales de turismo, alimentos, tecnologia e
investigacidn, entre otros; congresos, seminarios, foros, encuentros
globales y presentaciones diplomaticas; ademds de productos y
servicios, tales como alimentos y bebidas, frutos del pais, vinos,
aceites, artesania, cosmética, tecnologia, hoteleria, turismo,
imprentas, editoriales y manufacturas.

Logotipo

Reputacion Segun el ranking de Country RepTrak® (2016) Chile ocupa la
posicidn 34°, con una calificacion de 54.55 que se ubica dentro del
rango de “Débil/Vulnerable”, lo que implica haber caido 4 puestos
del ranking desde 2015 (donde mantenia una imagen calificada
como “Débil”) y haber perdido puntaje de sus anteriores 54.8
puntos.

En el ranking de los competidores en Polonia, Chile ocupa el 4°
lugar en el ranking con una calificacién de 38.31 puntos.

Fuente: Elaboracién propia en base a (Fundacion Imagen de Chile, s.f.-a, s.f.-b, s.f.-d;
Reputation Institute, 2016a) y Anexo Il — Estudio: Imagen de marca y Reputacién de los
competidores.
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Tabla 2. 16 Geolocalizacion de los Paises Competidores del Hemisferio Sur.

Distancia con respecto

Geolocalizacién Continente a Polonia (Kms.)
Chile -35.675148,-71.542969 América de Sur 13.088,66
Argentina -38.416096,-63.616673 América de Sur 12.826,23
Peru -9.189967,-75.015152 América de Sur 11.094,61
Sudafrica -30.559483,22.937506 Africa 9.178,27
Nueva Zelanda -40.900558,174.885971 Oceania 17.803,52
Australia -25.274399,133.775131 Oceania 13.859,39

Fuente: Elaboracién propia en base a (Distance To, n.d.).
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Tabla 2. 17 Suministros Adquiridos desde el Extranjero

Pais Proveedor

Estados Unidos

Unién Europea
China
Japén

Corea del Sur

India

Brasil
Argentina
México
Colombia

Pert

Bienes intermedios o de consumo para la produccién agroalimentaria chilena

Aceites y combustibles

Combustibles, transportes y electrégenos
Transportes
Electr6genos y combustibles
Transportes y maquinarias de purificacion

Transportes, aislantes e insumos de seguridad

Transportes, aceites y productos veterinarios
Combustibles y transportes
Transportes y electrégenos

Aceites y combustibles

Aceites e insumos higiénicos

Fuente: Elaboracién propia en base a (DIRECON, 2015).
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Tabla 2. 18 Red de Oficinas Comerciales de PROCHILE

Africa Amelglcg;?bnetral Y América del Norte' América del Sur Asiay Oceania Europa Medio Oriente
ATHTITES Australia Alemania
Costa Rica
Canada Bolivia China Bélgica
Cuba Brasil Corea del Sur Espafia
Marruecos
Colombia Hong Kong Francia
El Salvador
Ecuador India Holanda
Estados Unidos Paraguay Indonesia Italia Emiratos Arabes
Guatemala Unidos
Japon Polonia
Perd ] ]
Honduras Malasia el Ui
Tailandia Republica Checa
A Taiwan .
Sudafrica Panama Uruguay Rusia
México e
_ Vietnam
Rep_upllca Venezuela Turquia
Dominicana

Fuente: Elaboracion propia en base a (PROCHILE, n.d.-b).
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CaprPiTULO |1l

Tabla 3. 1 Andlisis PEST de Polonia

PoLONIA

ENTORNO PoOLITICO ENTORNO ECONOMICO

La situacion politica
de Polonia es muy
sélida, cuenta con
una democracia
establecida, esta
bien preparada para
los peligros
potenciales de
estabilidad y respeta
los derechos de
propiedad.

Polonia presenta un
crecimiento econémico
y un aumento del PIB
sostenido en los
ultimos afios, lo que se
traduce como un
destino favorable para
la inversion.

El desarrollo de la
economia polaca se
debe principalmente al
consumo domestico,
ya que el
enriguecimiento de la
sociedad ha permitido
una creciente
demanda hacia los
productos de mayor
calidad y de mayor
valor, en cuanto a
conveniencia, nutricién
y nivel de satisfaccion.

La economia del
pais se basa en su
mercado, el que
actualmente es un
importante eje
comercial para los
paises europeos.

ENTORNO SOCIOCULTURAL ENTORNO

TECNOLOGICO

Polonia presenta
una alta inversion
en investigacion y

desarrollo de
tecnologia, ejemplos
de ello son los
robots de cirugia
cardiaca de alta
precision o de la
invencion del
Grafeno?®’ en la
Universidad de
Varsovia.

La alta
productividad polaca
y los bajos salarios

han llevado a

muchas empresas a
ser parte de la
cadena de
suministro alemana.
Sin embargo, el pais
no presenta mayor
inversion de
tecnologia en el
mercado alimenticio.

Los polacos son personas
espontaneas, dinamicas,
optimistas y hospitalarias.

La mayor parte del legado
comunista ha sido destruido
y es altamente rechazado en
todas sus formas, por ello el
pais se encuentra lleno de
tiendas muy coloridas y
abastecidas con marcas
internacionales y nuevas
tecnologias.

Los consumidores no
poseen un alto conocimiento
de los productos
alimenticios, pero se sienten
atraidos hacia la experiencia
de probar cosas nuevas.

Existe un creciente interés
por experimentar la oferta de
ingredientes novedosos
accesibles desde el retail.

Los alimentos provenientes
del extranjero que resultan
“exoticos®” para la
produccioén agroalimentaria
polaca, son los que tienen
una buena oportunidad de
demanda.

Fuente: Elaboracién propia en base a (BMI, 2012; Market Research Reports, 2016)

%5 Tal como define la RAE el concepto “Exdtico/a”, se trata de productos extranjeros y percibidos como
extravagantes, por lo que dichos alimentos en realidad pueden ser altamente cotidianos en su pais de origen.

http://dle.rae.es/?id=HHTrLvY

2" Material que se obtiene desde el grafito y es considerado el mas fuerte de los existentes, por lo que sus

aplicaciones son variadas.
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Tabla 3. 2 Matriz FODA

Factores Externos

Oportunidades

Amenazas

Factores Internos

Fortalezas

F-O

Para maximizar las Oportunidades por medio de
maximizacién de Fortalezas, se propone:

e Ante la escasa asociacion de marca y el
reconocimiento de calidad, el aumento de la
riqgueza y el cambio en el patron de consumo;
otorgar mayor énfasis a las estrategias de

enfoque de producto.

F-A

Para minimizar las Amenazas por medio de la
maximizacion de las Fortalezas, se plantea:
e Dar énfasis a la marca Chile en el disefio de
producto y destacar el concepto de calidad.
e Aprovechar las capacidades fisicas de
PROCHILE en Varsovia para fiscalizar el nivel de
productos en stock y la diferenciacién de éstos

con respecto a sus competidores.
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Para

Debilidades
D-0O

minimizar las Debilidades maximizando las

Oportunidades, se sugiere:

Fomentar el posicionamiento de la marca Chile por
medio de los productos alimenticios asociados que
presentan demanda.

Aumentar los esfuerzos para incrementar el grado
del conocimiento del mercado polaco, y permitir que
por medio de los estudios, la marca alcance mayor
posicionamiento.

D-A

Para minimizar las Debilidades, minimizando y evitando las

Amenazas, se aconseja:

Mayor preocupacién por el conocimiento de las
motivaciones de consumo polacas para satisfacer a
los consumidores y generar lealtad, con tal de evitar
grandes desaceleraciones en la demanda en caso
de crisis.

Dar énfasis a la lejania geogréfica de la marca para
diferenciar los productos y generar posicionamiento.

Fuente: Elaboracién propia.



Tabla 3. 3 Datos Sociodemograficos de Polonia

Datos Sociodemograficos de Polonia

0 — 14 anos 14,60% 55 a 64 anos 14,70%
15 a 24 afios 11,90% . ,
" 65 afios y mas 15%
25 a 54 anos 43,80%
Sexo Femenino 52% Masculino 48%
Soltero 21,60% Divorciado 4,70%
Conviviente 2,10% Separado 0,60%
Casado 60,10% Viudo 10,40%
Nacionalidad Polaca 96,19% Extranjero 3,81%
!Educaaon primaria 1,40% Educacion secundaria 12,40%
incompleta
Educacidn primaria 19,30% Educacié? post 2.70%
completa secundaria
Secundaria inferior 5,20% Educacion superior 17,90%
Fcfrrnacién profesional 22.90% Enseﬁgnza secundaria 18,10%
basica profesional
0,
Menos de 303 USD 800.000  Mas de 910 USD 19,5% de los
Nivel de trabajadores
Ingresos Menos de 365 USD 1.440.000 |Mdas de 1795 USD 270.000
mensuales Menos de 712 USD 5.200.000 Mas de 3590 USD 48.000
Menos de 910 USD 6.400.000 Mas de 4872 USD 16.000

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de (Bankier, 2014; GUS, 2015, 2016a; Index
Mundi, 2015k; Knoema, s.f.; Polska w Liczbach, 2016b)
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Tabla 3. 4 indices de la Calidad de Vida de los Polacos segin GUS (2016).

Indicadores de la Calidad de Vida en Polonia

Factor Indicador Resultado
Ingreso mensual disponible después de impuestos y pago de los seguros
sociales y de salud 454,1 USD
Condiciones Gasto total del presupuesto en alimentos y bebidas no alcohdlicas 24%
materiales  parsonas que indican escasez de dinero para la compra de alimentos 5,40%
Hogares que declaran poder permitirse un cierto grado de lujo, o bien, que
son capaces de pagar todas sus deudas 13,80%
Tasa de empleo 51,90%
Trabajo o Promedio de ganancias bruto 844,1 USD
acflwfia(: Satisfaccion por la situacién laboral 61,90%
rincipa
P P NEET (porcentaje de personas entre 18 y 24 afios que no trabajany no
estudian) 4,70%
Cantidad de personas que consideran tener buena o muy buena salud 58,50%
salud Personas con algun tipo de discapacidad 22,80%
Personas con obesidad 53,30%
Fumadores 22,70%
Personas que dominan una lengua extranjera 45,80%
Educacién Personas que regularmente usan un computador y tienen acceso a internet 64,80%
Personas alrededor de los 25 afios que cuentan con educacion superior 24,50%
Satisfaccion con la cantidad de tiempo libre 63%
Ocio y Relaciones Falta de tiempo libre 18,80%
sociales Personas que cuentan con el apoyo de otras personas 96,90%
Personas que confian en los demas 79,80%
Seguridad fisica y Hogares que no podrian enfrentar gastos financieros inesperados 41,40%
econdmica  personas que se sienten seguras en el barrio donde viven 91,30%
, . o
Derechos Personas que confian en el gobierno 30%
fundamentales Personas que confian en el parlamento 28,20%
delEstadoyla personas que confian en la policia 66,90%
actividad civica i .
Personas que confian en las cortes de justicia 50,20%
Calidad del Personas satisfechas con las areas recreacionales de sus vecindarios 73,70%
ambiente en el personas que declaran estar expuestas a contaminacién acustica 13,80%
Iu.gar d? Personas que declaran estar expuestas a contaminacion o problemas de su
residencia vecindario. 11,60%
Personas que declaran tener satisfaccion de su vida en general 80,10%
Bienestar decl iond - %
Subjetivo Personas que declaran poseer una sensacion de optimismo 68,80%
Personas que afirman gozar de una buena salud mental 50,20%
Fuente: Elaboracién propia en base a (GUS, 2016b) y al Tipo de cambio referencial 1 USD =
3,9 PLN
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Tabla 3. 5 Categorias de Alimentos

AO
Alimentos

Organicos:

Alimentos bajo
produccién de
agricultura organica

sin aditivos quimicos

La demanda
Europea de los AO
durante todo el afio

amplia las
posibilidades de

exportacion a
proveedores fuera

Las
regulaciones

son cada vez

Arandanos

mas estrictas.

South Organic

Fruit

Palomitas de

maiz organicas

ni compuestos del continente. Puripop
sintéticos.
AS El consumo en
Alimentos Europa se n
Saludables: encuentra en una GAP, ETly ﬁ? Dole Naewa!
etapa de Normativa de p== B e
Corresponde al crecimiento, donde Buenas u
alimento que no destaca la Préacticas
contiene sustancias participacion de Agricolas. Agua Manzana Chip
con efectos negativos Francia, Reino Purific-:au-ja Dole
para la salud. Unido y Alemania. Benedictino
AFN
Alimentos

Funcionales o

Nutracéuticos:

Alimentos capaces de
ejercer algun tipo de
accion benéfica sobre
la salud.

La Unién Europea
mueve 25.000
millones de euros
anuales en
alimentos de esta

categoria.

El Reglamento

del Parlamento

Europeo,
modera el Polvo de
mercado a AFN. Maqui
organico
Neweén

Sal 50%
menos sodio

Biosal
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AG

Alimentos Gourmet:

Productos de mejor
calidad y mayor estilo

de una categoria de

Francia, Alemania y
Reino Unido son
los referentes
gourmet de Europa.

El consumo de AG

La certificacion
HACCP regula

la seguridad de

Aceite de palta

. Garnish de
i Pued los alimentos. Hass al
alimentos. Pueden ser . étalos de
lusi " se concentra en las merquen P
exclusivos, exoticos copihues
) | zonas urbanas. Valle de P
o artesanales.
y Peumo Alupra
AP
Alimentos Premium:
Los AP deben
La oferta de los AP ]
L evitar la
Es una ampliacion de se concentra ]
. - competencia
los AG. Permite alas  especificamente en
5 i ) desleal y las
pequefias empresas Reino Unido, o
) ) practicas i )
responder a Francia, Alemania y _ Aceite de oliva
) comerciales Pisco
demandas muy Austria. . Alonso
) engafosas. )
especificas del Obsession Kappa
mercado.
Fuente: Elaboracion propia en base a Anexo VIl — Estudio: Perfil de Producto.
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Tabla 3. 6 Beneficios de los Atributos

AO Alimentos mas sanos. N
. . . . Personas mayores de 31 afios.
Alimentos Libre de quimicos y Tienen un mejor . . o~
g b Mujeres que tienen hogares con nifios.
. rocesos de sabor.
Organicos P . .. L. Personas con ingresos altos.
manipulacién Son ecolégicamente . L
. . Personas con alto nivel de educacion.
bioldgica. sostenibles.
. Sector HORECA.
Poseen alta calidad.
Personas entre 35y 55 afnos.
AS L Mujeres que tienen hogares con nifios.
L Envejecimiento de la . L
. Combinacién o, Personas sensibles a la comunicacion de
Alimentos , poblacidn. .
adecuada de energia marketing.
saludabl . Desarrollo de . » .
aludables y nutrientes para ) . Deportistas y jévenes sensibles al factor
L. patologias cronicas. .
una o6ptima salud, i precio.
. . Alimentos con buen
inocuo y apetecible. sabor Personas con problemas de salud,
sensibles al discurso médico.
Sector HORECA.
Estilo de vida
AFN Poseen elementos
. saludable. Personas de la tercera edad.
Alimentos biolégicamente

Funcionales o

Nutracéuticos

activos que reducen
el riesgo de
enfermedades.

Preocupacién por la
salud.

Intolerancias
alimentarias.

Mujeres.
Consumidores con alto nivel de ingreso.
Sector HORECA.

AG
Alimentos

Gourmet

Poseen
caracteristicas de
sabor, exclusividad,
innovacion,
diferenciacion y
placer.

Curiosidad por los
productos y sabores
de otros lugares del
mundo.
Caracteristicas

saludables y nutritivas.

Personas con poder adquisitivo medio o
alto y elevada preparacién académica.
Consumidores que valoran los alimentos
como experiencias de arte.

Publico especializado, que ronda los 35
anos.

Sector HORECA.

AP
Alimentos

Premium

Mejor producto de
la categoria AG.
Mayores
caracteristicas de
sabor, exclusividad,
innovacion,
diferenciacién y
placer.

Blsqueda del
bienestar fisico,
espiritual, social y
medioambiental.

Jévenes y adultos entre 25 y 40 afios, de
caracter cosmopolita.

Alto nivel de educacién.

Interés en la gastronomia y
conocimientos de nutricién.

Alta conciencia ética.

Personas que suelen comer fuera del
hogar.

Sector HORECA.

Fuente: Elaboracién propia en base a Anexo VIl — Estudio: Perfil de Producto.
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Tabla 3. 7 Consumidores Potenciales por Atributo

AO Familias jévenes de Mazovia o Pequefia Polonia con un ingreso alto.
- Energia: Modernos o Formales.
- Tendencia precio: Légico o Caro.
- Arquetipo: Buscador de calidad o Velocista leal.

AO Sector HORECA especializado.

AS Familias maduras con un ingreso bajo - medio.
- Energia: Progresistas, Formales o Conservadores.
- Tendencia precio: Légico o Barato.
- Arquetipo: Buscador de ahorro o Velocista leal.

AS Profesionales jovenes con un ingreso bajo - medio.
- Energia: Sofisticados, Progresistas o Modernos.
- Tendencia precio: Légico o Barato.
- Arquetipo: Buscador de ahorro o buscador de calidad.

AFN Mujeres de Mazovia o Pequefia Polonia con un ingreso medio.
- Energia: Sofisticado, Moderno o Progresista.
- Tendencia precio: Ldgico o Caro.
- Explorador entusiasta, Oportunista aventurero o Buscador de calidad.

AFN Familias, idealmente maduras, de Mazovia o Pequefia Polonia con un ingreso medio.
- Energia: Progresista o Moderno.
- Tendencia precio: Ldgico o Caro.
- Arquetipo: Explorador entusiasta, Oportunista aventurero o Buscador de calidad.

AG Profesionales jévenes de Mazovia con un ingreso medio — alto.
- Energia: Sofisticado, Progresista o Moderno.
- Tendencia precio: Ldgico o Caro.
- Arquetipo: Explorador entusiasta, Oportunista aventurero o Buscador de calidad.

AG Sector HORECA.

AP Profesionales jovenes de Mazovia con un ingreso alto.
- Energia: Sofisticado o Progresista.
- Tendencia precio: Caro.
- Arquetipo: Explorador entusiasta, Oportunista aventurero o Buscador de calidad.

AP Sector HORECA.

Fuente: Elaboracion propia en base a Anexo VIl — Estudio: Perfil de Producto.
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Tabla 3. 8 Segmentacién del Mercado

BASE DE SEGMENTACION

Polaco

NIVELES O INTERVALOS FRECUENTES

Criterios Geograficos

Nacionalidad

Pais de Residencia

Voivodato

Criterios Demogréaficos

Sexo

Edad

Estado civil

Criterios Socioeconémicos

Educacion

Ocupacioén

Percepcién del nivel

de ingresos

Criterios Psicograficos

Estilo de vida

Arquetipos

Fuente: Elabo

Polaca
Polonia

Mazovia

Masculino / Femenino
25-54

Casado / Soltero

Universitaria completa / Mas grados académicos

Empleado

Alto / Medio

Formal / Moderno / Progresista / Sofisticado
Velocista leal, Oportunista aventurero, Explorador

entusiasta, Buscador de calidad

racion propia en base a Anexo VIIlI — Estudio: Segmentacion.
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Tabla 3. 9 Segmentos Objetivos en Polonia

166

Cluster Descripcidon |Nacional (%) Mazovia (%) |Objetivo (%)| Arquetipos de precio (%)
Trabajadores Buscador de calidad | 1%
gue valoran el orad ]

tat ial Explorador entusiasta |1%
Formal > o> s0aly 1% 3% 9%
presentan una Oportunista aventurero| 1%
adopcion tardia
de modas_ Velocista Ieal 5%
Trabajadores Buscador de calidad |1%
que buscan el
reconocimiento .
social v valoran Explorador entusiasta |6%
Moderno 4 2% 7% 19%
productos de ) .
marca. Oportunista aventurero| 3%
Modernos y
feministas. Velocista leal 9%
Buscadores de
oportunidades. Buscador de calidad | 4%
Son
trabaéadores Explorador entusiasta [17%
. ue desean
Progresista d , 5% 14% 40%
cambiar su
situacién Oportunista aventurero| 8%
econdémica.
Practicos y Velocista leal 12%
modernos.
Buscador de calidad | 8%
Cazadores de
tendencias e
innovadores en Explorador entusiasta [15%
_ el consumo.
Sofisticado Alto nivel d 4% 11% 32%
_O nivel de Oportunista aventurero| 0%
ingresos,
modernos y
liberales. Velocista leal 9%
TOTAL 11% 35% 100%
Fuente: Elaboracién propia en base a Anexo VIII — Estudio: Segmentacién.



Tabla 3. 10 Mensajes y Canales de Comunicacion

PuBLICcO OBJETIVO DE MENSAJES CANALES DE COMUNICACION
OBJETIVO COMUNICACION
Radio; Prensa escrita y digital; Publicidad
Poloniay Estrategia de Imagen de exterior (gigantografias); Sitios web

Segmento Meta

Marca (ldentidad)

Diversidad, Tradicion, Confiabilidad, Progreso

corporativos; Publicidad interior (transporte
publico y actividades afines)

Segmento Meta

Atributo de los
productos de la marca
Chile

Productos unicos, diferenciados, de alta calidad,
seguros, confiables y exéticos

Prensa digital; Merchandising (punto de
venta); Redes sociales

Segmento Meta

Imdgenes mentales de la
estrategia de Branding

“Gourmet de Chile: inspiracion”; “Chile esta,
literalmente, al otro lado del mundo”; “Probar un
producto chileno es un premio luego de tanto
trabajo”; “No cualquiera puede disfrutar algo de
Chile”; “Probar un producto gourmet chileno es una
experiencia que inspira”; “Sabor intenso, étnico,
rustico, especial, de paisajes indémitos”; “Sabores que
transportan”; “La creatividad no tiene limites”

Radio; Prensa escrita y digital; Libros ;
Publicidad interior (aeropuerto y aviones de
conexion doméstica)

Segmento Meta

Conceptos pictoéricos de
la estrategia de Branding

Refuerzo de las imagenes mentales de la estrategia de
Branding

Prensa digital; Redes sociales; Cine;
Gigantografias

Agentes del canal
de distribucién

Estrategia de Imagen de
Marca (ldentidad)

Diversidad, Tradicion, Confiabilidad, Progreso.

Folletos; Newsletter; Redes sociales;
Merchandising creativo (llaveros, lapices,
entre otros)

Productores y
agentes de la CGV

Estrategia de Imagen de
Marca (ldentidad)

Diversidad, Tradicion, Confiabilidad, Progreso.

Newsletter; Web institucional; Redes
sociales; Mesa de contacto; Publicidad
directa (catdlogos y folletos impresos);

Merchandising creativo (llaveros, lapices,
entre otros)
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ANEXO | — AGENTES

45. PRESENTACION

En este apartado se resumen las caracteristicas principales de Chile y de Polonia,

profundizando en sus respectivos climas de negocio.

46. MARCO TEORICO
46.1. CLIMA DE NEGOCIOS
Corresponde al conjunto de circunstancias que condicionan la actividad

econdmica de un pais (Peru, s.f.), en general son cinco:

46.1.1. TRANSPARENCIA
La transparencia es el proceso a través del que la informacion es accesible, visible
y legible, para la toma de decisiones (De Ledn, 2008).
La Tabla A.l. 1 agrupa los principales conceptos con los que se puede determinar

la Transparencia de un pais.

46.1.2. CONTEXTO MACROECONOMICO
La macroeconomia es una ciencia que estudia la actividad econdémica en su
conjunto, para resumirla y proporcionar la informacidén necesaria para la accién a

nivel econémico de un pais o de un conjunto de paises (Mochon y Beker, 2008).
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A su vez, los datos macroeconémicos son la recapitulacion de las cifras que

reflejan los movimientos de la economia y suministran la base para el analisis de

un mercado (Investing y Gallofre, 2014). En la Tabla A.l. 2, se encuentran en

detalle los principales datos macroecondmicos que se utilizan en la investigacion.

Tabla A.l. 1 Aspectos de la Transparencia de un Pais

Concepto

Corrupcion

Estabilidad politica

Calidad regulatoria

Estado de derecho

Efectividad de
gobierno

Descripcion

El abuso de un cargo publico en favor
de un privado.

Advierte la probabilidad de cambios
que puedan perturbar la seguridad
del gobierno y sus instituciones.

Capacidad del gobierno para disefiar
e implementar politicas y
regulaciones para promover el
desarrollo del mercado y del sector
privado.

Principio en el que al interior de un
gobierno todas las personas,
instituciones y entidades se someten
a leyes promulgadas publicamente,
que se hacen cumplir por igual y se
aplican con independencia, ademas
de ser compatibles con las normasy
los principios internacionales de
derechos humanos.

éQué mide?

El uso de los atributos de los
encargados publicos con medios
econdémicos o de otra indole para

su beneficio.

La integracion funcional, de
autosuficiencia y autonomia de
una sociedad.

La competencia, la innovacién y la
participacidn social.

El cumplimiento de contratos, la
imparticidn de justicia y la calidad
de la policia, ademas de la
incidencia del crimen y la violencia.

Entre otros factores, circunscribe la calidad de las politicas y los servicios
publicos y el grado de dependencia politico.

Fuente: Elaboracién propia (en base a: Barber y Leén, 2001; Daniels, Radebaugh, y Sullivan,
2013; Fundacion Este Pais, 2007; Naciones Unidas, 2004; OCDE, 2011a; RAE, 2014)
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Tabla A.l. 2 Datos Macroeconémicos

Concepto Descripcion
Valor total de los bienes y servicios producidos en un territorio durante un periodo
determinado, libre de duplicaciones.
Relacidn entre el Producto Interno Bruto y la poblacidn de un pais durante un
determinado aiio.

PIB

PIB per capita

IPC Medicién de la variaciéon del costo de la canasta de consumo.
Inflacién Variacion del indice de precios al consumidor, incluyendo la constante pérdida del
valor adquisitivo de la moneda.
Desempleo Condicién de una parte de la poblacién en edad y disposicidn de trabajar, que no

puede desempefiar una actividad econdmica.

- Suma de las obligaciones insolutas del sector publico, provenientes de préstamos

Deuda publica . .
sobre el crédito nacional.

Distribucion . : . .

Variable que grafica la edad de la poblacién segun el sexo.

etaria
Desaceleracion Disminucion de la tasa de crecimiento en comparacién con periodos anteriores.
Riesgo (ICRG) Posibilidad de ocurrencia de un suceso adverso.
Indice de Evaluacién de la corrupcién medida en puntuaciones, con la que se puede clasificar
corrupcion a los paises.
Gini Coeficiente con el que se evalua la distribucidn del ingreso. Los valores fluctian
entre cero y uno, donde cero es igualitario y uno es desigual.
indice de ) ) L ) _
Indicador social estadistico compuesto por tres parametros: esperanza de vida al
desarrollo . - . . . . .
humano nacer, el nivel de educacién y el nivel de vida digno (medido por el PIB per capita).

Relacidn franca entre las empresas y la sociedad, en cuanto a informacién, normas,

Transparencia .
procesos y acciones.

Prestaciones monetarias por parte de los particulares para el Estado, que dispone

Impuestos X - . .
P forzadamente, y con caracter definitivo, sin contrapartida alguna.
Balanza de Resultado de las transacciones entre un pais y el resto del mundo. Se compone
R principalmente a través de la cuenta corriente, la cuenta de capital y la cuenta de

las reservas oficiales.

No hay definiciones ni normas generales para el concepto de alfabetizacién, aunque

Alfabetizacién ) . L .
se puede interpretar como la capacidad de leer y escribir a una edad determinada.

Costo que se paga por el uso de fondos prestables. Se utilizan tasas de interés

Tasa de interés . .
activas y pasivas.

Balanza Resultado de las exportaciones de bienes y servicios menos las importaciones de
comercial bienes y servicios de un pais con el resto del mundo.
Salario medio Medicién de la ganancia media anual bruta de los trabajadores.

Expansion de la produccion por persona. Cuando el crecimiento econémico
aumenta, también lo hace el estandar de vida.

Fuente: Elaboracién propia (en base a: Banco de México, s. f.; BCRP, 2011; DT, 2005;
Index Mundi, s. f.-a, s. f.-b; Taylor, 2016; Transparency International y Nick Hilditch, 2014).

Crecimiento
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46.1.3.

COMPETITIVIDAD

Es la facultad de mantener y aumentar la participacion en los mercados

internacionales a través del aumento de la productividad (Porter, 1990).

La Tabla A.l. 3 agrupa los principales conceptos con los que se puede determinar

la Competitividad de un pais.

Tabla A.l. 3 Factores para la medicion de la Competitividad

Concepto

Riesgo pais

indice IMD

Doing Business

Costo de hacer
negocios

Descripcién

Potencial resultado desfavorable en el valor de la Inversion Extranjera
Directa sobre una economia, debido a la situacidn social, politica y/o
cultural.

Capacidad de los paises para establecer y conservar un entorno que
posibilite la operacidn de las empresas que actlan en su territorio.

Proyecto que facilita una evaluacién exhaustiva de la normativa que
reglamenta la actividad empresarial y su ejecucidn regional, para poder
hacer comparaciones a través del tiempo.

El costo se entiende como una proporcién del ingreso per capita y se
obtiene mediante la ley de sociedades, el cédigo de comercioy
regulaciones especificas, ademas de las tarifas oficiales.

Fuente: Elaboracién propia (Banco Mundial, s.f.-a, s.f.-b; Duarte y Pires, 2011; México,

46.1.4.

2016).

CONECTIVIDAD

Son las maquinarias que facilitan el intercambio de informacién digital (Duarte y

Pires, 2011).

La Tabla A.l. 4 agrupa los principales conceptos con los que se puede determinar

la Conectividad de un pais.
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Tabla A.l. 4 Factores para la medicion de la Conectividad

Concepto Descripcion

Resultado del numero de servidores de internet disponibles dentro de un

Pais digital ,
pais.

Los indicadores de conectividad facilitan la medicion de la comunicacion

Indicadores de por medio de la cobertura y accesibilidad.

conectividad

Se refiere al grado de acceso de un pais hacia un mercado externo,
Accesibilidad midiendo la capacidad de los proveedores para alcanzar la penetracién del
mercado en base a su presencia y las barreras del comercio internacional.

Medicidn de las inversiones en agua, energia, vivienda, transporte, salud y

Infraestructura .,
educacion.

Fuente: Elaboracién propia en base a (BIRF - AIF, 2016d; Daniels et al., 2013; DIRECON,
s.f.-c; IIEG, s.f.; Index Mundi, s.f.-b)

46.1.5. INVERSION EXTRANJERA
La inversion extranjera directa es la relacidon de una empresa extranjera con una
economia diferente a la de su pais de origen (OCDE, 2011b).
La Tabla A.l. 5 agrupa los principales conceptos con los que se puede determinar

la Inversion extranjera de un pais.
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Tabla A.l. 5 Factores para la determinacién de la Inversion Extranjera
Concepto Descripcion

Los Montos de la Inversién Extranjera Directa hacen referencia a la entrada

Montos IED . . .
neta de inversiones de empresas extranjeras.

Las empresas extranjeras pueden traspasar el capital financiero, fisicoy
Experiencias de IED humano. Si la inversion es exitosa, se pueden tomar decisiones de
reinversion. La Experiencia de la IED mide el éxito o el fracaso.

Se analiza la forma en que la calidad del crecimiento alcanza los niveles de
Nivel de desarrollo desarrollo sostenible. El crecimiento y la distribucion son factores
fundamentales en la explicacion de la dimensidon econdmica del desarrollo.

Existe un riesgo en la inversién en la que si se fracasa o no se cumplen las
Aversion ala IED expectativas, se creard una desventaja en comparacién a otros paises,
creando un ambiente desfavorable.

Fuente: Elaboracién propia (Bertoni et al., 2011; Daniels et al., 2013; The Global Economy,
2016f)

47. CHILE

La Republica de Chile esta emplazada en la costa occidental de Sudamérica,
entre el Océano Pacifico y la Cordillera de los Andes.

Reconocido por ser tricontinental®® y poseer todas las clases de climas existentes
en el planeta, excepto el Tropical (Visit Chile, s.f.), Chile presenta una distribucién
poblacional muy desigual, concentrada en el centro del pais, entre las regiones V' y
VII, correspondiente a un 73% de los habitantes.

Sobre el origen de la palabra Chile existen varias teorias, la mas aceptada tiene
relacion con la voz aimara, donde la palabra “Chilli” posee dos significados: “confin

del mundo” y “el lugar mas alejado o mas hondo de la tierra” (Guioteca, 2012).

28 Chile continental, Chile insular y territorio antartico chileno.
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En medio milenio historico, resumido en la Figura A.l. 1, se han destacado a nivel
mundial grandes figuras chilenas, como Gabriela Mistral, Pablo Neruda y Violeta
Parra.

Figura A.l. 1 Linea de tiempo de Chile, hitos relevantes

Fundacién Banco

del Estado, ler S. Allende Fin de la
Hernando de ferrocarril de gana Dictadura y
Magallanes Primera Junta Sudamérica y elecciones transicion a la
primer europeo de Gobierno fundacién presidenciales Democracia
en divisar Universidad de
costas chilenas Chile 1990
1520 1810 1851 1970 99
1540-1541 1818 1879-1883 1973 2003
Pedro de Independencia Guerra del Golpe de TLC con la
Valdivia formal de Pacifico Es_tado y UE
conquista Chile Espafia, 1° comienzo de E.
y funda Constitucion Dictadura Militar

Santiaco

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla A.l. 6 se resumen las caracteristicas generales de Chile.
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Tabla A.l. 6 Ficha pais Chile

Nombre Oficial Republica de Chile
Superficie 756.102 km?
Localizacidn 3000S,71000
Oeste Océano Pacifico
. Este Argentina y Bolivia
Limites .
Norte Peru
Sur Estrecho de Drake
Principales recursos Cobre, mineral de hierro, nitratos, metales preciosos, molibdeno,
naturales litio, hidroelectricidad, madera y pesca.
Poblacion 17.772.871 habitantes.
Densidad 23,51 hab/km?
Capital Santiago
Idioma Oficial Espafiol
. 90% Blancos y no indigenas
Etnias
9% mapuches
Educacién Obligatoria hasta los 18 afios, pu‘blica, particular subvencionaday
particular
Rentas :::II:‘::) 354,4 USD
mensuales f::‘l;:: 962,3 USD
Moneda Peso Chileno (CLP)
Estado laico
Religion 66,7% catdlicos
16,4% protestantes, 11,5% ateos.
Forma de Gobierno Republica presidencial
Presidente Michelle Bachelet
15 regiones

Organizacidn Politico 539 ciudades

Administrativa
346 municipios

Pais miembro de OCDE, OMC, APEC, ONU, Alianza del Pacifico, FMI, OEA, UNASUR

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de (BCN, s.f.; CIA, 2016a; Datos Macro, 2016d,
2016e; ICEX, 2015; Index Mundi, 2015a; MAEC, 2016; Religion Facts, s.f.-a)
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47.1. LA ECONOMIA CHILENA
Conforme indica el Banco Mundial (2016) la economia chilena ha sido una de las
de mayor crecimiento en América Latina en los ultimos afios. La desaceleracion de
2014 se debi6 a los efectos del sector minero y a la baja en la demanda interna, lo
gue ademas se refleja en los efectos del PIB de 2015. Se espera una recuperacion
de la economia para 2017, con un crecimiento del 2,1%.
En general, se ha logrado reducir la pobreza y la desigualdad, aunque audn se
prevén desafios relativos al crecimiento inclusivo del pais y al alcance de ingresos
per capita similares a los del promedio de la OCDE.
A pesar de lo anterior, la entidad también afirma que las reformas de Chile le han
convertido en un referente internacional de progreso por medio del modelo de
buen gobierno (BIRF - AIF, 2016a).
Los datos macroecondmicos de Chile se encuentran expresados en la Tabla A.l

7.

47.2. CLIMA DE NEGOCIOS DE CHILE
Segun Garcia-Margallo, ministro de Asuntos Exteriores de Espafia, el clima de
negocios chileno es muy favorable por su apertura comercial al exterior, ademas
de ser pionero en la materia (EI Economista América, 2016).
Lo anterior se corrobora con las cifras del clima de negocios chileno, expresadas

enla Tabla A.l. 8.
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Tabla A.l. 7 Datos Macroeconémicos de Chile

Datos Macroeconémicos de Chile

PIB 240.200 millones de ddlares
indice de Gini 0,503
0-14 20,70%
15-24 16,30%
Distribucion Etaria 25-54 43,20%
55 - 64 9,90%
+ 65 9,90%
Desaceleracion 2,10%
Riesgo (ICRG) 492
indice de corrupcién 70
indice de Desarrollo Humano 0,832
Transparencia 70 puntos
Impuestos - Tasa tributaria total (% de utilidades comerciales) 30,50%

Saldo en cuenta corriente (balanza de pagos, USS$ a precios
actuales)

-4.761.451.360

Alfabetizacion

98,60%

Tasa de interés

3,50%

Fuente: Elaboraciéon propia en base a datos de (BIRF - AlF, 2015a, 2015b, 2016a, 2016c,
2016e, Datos Macro, 2015a, 2016b, 2016c¢c, Index Mundi, 2015c, 2015h)
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Tabla A.l. 8 Clima de negocios de Chile

Clima de Negocios de Chile

Corrupcion 70 puntos

Estabilidad Politica 0,49

Transparencia | Calidad Regulatoria 1.50
Estado de Derecho 1.43

Efectividad de Gobierno 1.14

PIB per cépita $13.385

Crecimiento 3%

Economia Inflacion 1,70%
Desempleo 6%

Deuda publica/PIB 13.9%

Riesgo Pais AA-

indice IMD 4,58 puntos

Competitividad ; ;

Doing Business 57¢°

Costo de hacer negocios | 0,7 % del ingreso per capita

Pais Digital 62°

Conectividad Indicadores conectividad 72.41
Accesibilidad 15°

Infraestructura 89,50%

Montos IED 20457

Inversién Experiencias de IED 4.58
Extranjera Nivel de Desarrollo 8.64
Aversién a la IED 21

Fuente: Elaboracion propia en base a (Akamai, 2016; BIRF - AIF, 2016b; CIA, 2016a; Datos
Macro, 2016a, 2016f, Index Mundi, 2015b, 2015d, 2015e, 2015f, 2015g; NU y CNUCED,
2015; The Global Economy, 2016a, 2016b, 2016¢, 2016d, 2016e, 2016f, 201649)

48. POLONIA

La Republica de Polonia, o Polska, ubicada en Europa Central —tal como se

muestra en la Figura A.l. 2-, debe su nombre a las tribus eslavas que habitaban

sus campos (Ministerstwo Spraw Zagranicznych RP, 2012).
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Figura A.l. 2 Ubicacion Geogréfica de Polonia

........

Fuente: (Wikimedia Commons, 2016) SVG locator maps of countries in European Union
(green and grey scheme) EU-Poland.

Conocida como el “corazén de Europa”, por ser un pais que ha atravesado por
grandes cambios y casi mil afios de historia, resumidos en la Figura A.l. 3, ha sido
la cuna de grandes personajes como Nicolds Copérnico, Madame Curie?®,

Fryderyk Chopin, Ignacio Domeyko y Juan Pablo II.

2 Maria Salomea Skiodowska-Curie
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El territorio de Polonia es llano, montafioso y lacustre y alberga un clima variable
de transiciones, el que registra temperaturas entre los -41,0 °C hasta los 40,2°C.
El 61% de la poblacién vive en zonas urbanas, concentrada principalmente en su

capital, Varsovia (La Guia, 2009).

Figura A.l. 3 Linea de tiempo de Polonia, hitos relevantes

(Inicio
simbolico Segunda
del pais) Batalla de Tercera Guerra Fin del
Bautismo Viena particién Mundial comunismo
966 1683 1795 1939 1989
1410 1791 1918 1978 2004
Batalla de Constitucion Recuperacion Eleccién de »
Incorporacion
Grunwald polaca de la un papa
independencia polaco alaU.E.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura A.l. 4 se expone el mapa de Polonia con la division de sus voivodatos

y Sus respectivas capitales.
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Figura A.l. 4 Mapa de Polonia con la division de sus voivodatos y respectivas capitales

® Gdarisk
pomorskie  arminsko-mazurskie
zachodniopomorskie ® Olsztyn
@® Szczecin _ :
kujawsko-pomorskie podlaskie
®
Gorzow Wikp, BYdgoszez ™= o o . Biatystok ©
® ; ST
libtiskia ® Poznan mazowieckie
wielkopolskie ® Warszawa
e
Zielona Gora ® Lodz lubelskie
todzki
® Wroctaw SEAE @® Lublin
dolnoslgskie ® Kielce
® Opole  &yietokrzyskie
opolskie @ Katowi
: mgc: Ko ® Rzeszow
slaskie felicid :
_ podkarpackie
matopolskie

Fuente: (Inwestycje w Polsce, s.f.-a) Polish regions.

En la Tabla A.l. 9 se presentan las caracteristicas generales de Polonia.
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Tabla A.l. 9 Ficha pais Polonia

Nombre Oficial

Republica de Polonia

Superficie 312.679 km?
Localizacién 5200N,2000E
Oeste Alemania
L. Este Ucrania, Bielorrusia y Lituania
Limites ; P~ . -
Norte Rusia, Mar Baltico y dblast de Kaliningrado
Sur Republica Checa y Eslovaquia
Principales recursos Carbdn de hulla, lignito, cobre, plomo, sulfatos, sal de roca, ambar.
naturales
Poblacion 38.500.000 habitantes
Densidad 123 hab/km?
Capital Varsovia (Warszawa)

Idioma Oficial

Polaco (Polskiego)

Etnias 96% raza eslava
Educacidon Gratis y obligatoria hasta los 16 afos.
Rentas Sueldo minimo 474,2 USD
mensuales | Sueldo medio 1089,9 USD
Moneda Polski Ztoty (PLN)
Estado laico
Religion 90% catdlicos

10% grecocatolicos, protestantes, musulmanes, judios y ateos.

Forma de Gobierno

Republica parlamentaria

Presidente

Andrzej Sebastian Duda

Primer Ministro

Maria Szydlo

Organizacion Politico
Administrativa

16 voivodatos (regiones)

379 powiaty (distritos)

2479 gminy (municipios)

Pais miembro de

UE, OTAN, ONU, OCDE, OSCE, CBSS, GV, COE, UNESCO, EEE, FMI,
OSCE

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de (AFI, 2014; CIA, 2016b; Datos Macro, s.f.,

2016j; Index Mundi, 2015i; Religion Facts, s.f.-b; SPRI, 2014)
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48.1. LA ECONOMIA POLACA
Segun el Banco Mundial (2016) Polonia es el mayor mercado de Europa Central,
gue desde la incorporacion a la UE ha estado intentando alcanzar sus indices
econdémicos de crecimiento y nivel de vida. Los mayores desafios que encuentra
radican en la incorporacién de politicas apropiadas para lidiar con el cambio
tecnoldgico y la rapidez de sus tasas de envejecimiento, por lo que necesita
aumentar su productividad y fomentar la innovacion (Banco Mundial, 2016).
El contexto politico se considera soélido, bajo su actual democracia parlamentaria
presidida por Andrzej Duda®, cuyo programa de gobierno, orientado al crecimiento
econdémico inclusivo, fomenta una apertura comercial por medio de reformas
liberales para la economia, condiciones empresariales mas favorables y la
busqueda de la inversion extranjera.
Durante el afio 2015 el PIB de Polonia situ6 al pais en el puesto 29 del ranking
mundial, con perspectivas de estable crecimiento a niveles de un 3,5% anual
(Inwestycje w Polsce, s.f.-b).
Los datos macroecondmicos de Polonia se encuentran expresados en la Tabla A.l.
10, de los que se desprende el alza constante del PIB desde el afio 2010, como
asi también los resultados de la Balanza Comercial, que finalmente en 2015
alcanzé un superavit. La tasa de desempleo ha tendido a la baja desde el afio
2012, junto al incremento del salario medio (GUS, 2016c).
La inflacion durante los udltimos tres afios se ha mantenido en torno al 1%,

presentando el fendmeno de deflacion en los ultimos dos periodos.

% Desde 2010 hasta 2015 el presidente fue Bronistaw Komorowski.
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Los resultados de desaceleracion entre 2010 y 2012 se deben a la crisis que sufrid

la Unién Europeay a los efectos de las situaciones con Rusia y Ucrania.

Tabla A.l. 10 Datos macroeconémicos de Polonia

Datos Macroecondmicos de Polonia

PIB 474.783 millones de doélares
indice de Gini 0,321
0-14 14,60%
15-24 11,90%
Distribucion Etaria 25-54 43,80%
55-64 14,70%
+65 15%
Riesgo (ICRG) N.I.D.3
indice de corrupcién 62
indice de Desarrollo Humano 0,843
Transparencia 62 puntos
Impuestos - Tasa tributaria total (% de utilidades 40,40%

comerciales)

Saldo en cuenta corriente (balanza de pagos, US$ a precios
actuales)

-1.169.000.000

Alfabetizacion

99,70%

Tasa de interés

1,50%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de (Banco Mundial, 2016; BIRF - AlF, 2015a,
2015b, 2016¢c, 2016e, Datos Macro, 2015b, 2016h, 2016i, Index Mundi, 2015k, 2015p)

48.2. CLIMA DE NEGOCIOS DE POLONIA

Globalider (2015) destaca a Polonia como uno de los paises con un clima de

negocios mas favorables del mundo, dentro de otros factores por su plataforma

logistica que permite la exportacion de productos a todos los paises europeos y

31 No hay informacion gratuita disponible.
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por poseer la economia mas estable de Europa Central y Oriental (Globalider,

2015).

Los indicadores del clima de negocios polaco se encuentran expresados en la

Tabla A.l. 11.

Tabla A.l. 11 Clima de Negocios Polonia

Clima de Negocios de Polonia
Corrupcion 62 puntos
Estabilidad Politica 0,87
Transparencia | Calidad Regulatoria 1.06
Estado de Derecho 0.82
Efectividad de Gobierno 0.82
PIB per cépita 12.492S$
Crecimiento 5,20%
Economia Inflacion 1%
Desempleo 10,30%
Deuda publica/PIB 48.2%
Riesgo Pais BBB+
indice IMD 4,49 puntos

Competitividad ; ;

Doing Business 242
Costo de hacer negocios | 12,2 % del ingreso per capita
Pais Digital 32°
Conectividad Indicadores conectividad 79.52
Accesibilidad 47°
Infraestructura 61%
Montos IED $248.2 billones
Inversién Experiencias de IED 4,48
Extranjera Nivel de Desarrollo 3.17
Aversién a la IED 148

Fuente: Elaboracién propia en base a (Akamai, 2016; BIRF - AlIF, 2016b; CIA, 2016b; Datos
Macro, 2016f, 20169, Index Mundi, 2015j, 2015l, 2015m, 2015n, 20150; NU y CNUCED,
2015; The Global Economy, 2016a, 2016b, 2016c, 2016d, 2016e, 2016f, 201649).
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ANEXO Il — ESTUDIO: IMAGEN DE MARCA Y

REPUTACION DE LOS COMPETIDORES

49. PRESENTACION

Para determinar la imagen de marca y el grado de reputacion de Chile y sus
competidores directos en Polonia, se realiza un estudio de elaboracion propia,

donde se ocupa una interpretacion del Modelo Country RepTrak®.

Objeto de Hombres y mujeres que viven en Polonia
Estudio ymul 9
Objetivo o . -, .
) Identificar el nivel de reputacion sobre las marcas competidoras.
General
e Disefiar un modelo de elaboracién propia basado en el
Objetivos L. estudio Country RepTrak®
Objetivos o iy
Evaluar cuantitativamente el grado de la reputacion

Especificos . . .
emocional y racional de las marcas competidoras

e Analisis de los resultados
El siguiente estudio se basa en los resultados de la aplicacién de un
cuestionario remoto a un grupo de personas voluntarias residentes en Polonia
con acceso a internet.
La aplicacidn se llevo a cabo entre los meses de Julio y Diciembre de 2016.
Cabe destacar que a ello se suma la compilacién de fuentes de informacion
secundaria nacionales e internacionales.

Metodologia

Método de
recoleccion de CAWI*
datos
Muestra 679 personas

2 . L “ . - .
3 Computer Assisted Web Interviewing: “Es una técnica de encuestas que utiliza el acceso a internet para
gue los encuestados rellenen los cuestionarios”. http://www.survio.com/es/glosario-de-terminos
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50. MARCO TEORICO
50.1. IMAGEN DE MARCA
“La imagen de marca se puede identificar como la percepcion de la identidad de la
marca en la mente de los consumidores” (Lambin, Gallucci, y Sicurello 2008
p.346).
Una buena comprensiéon de la imagen de marca y una optima identificacién de sus
fortalezas y debilidades, son condiciones fundamentales para la definicion de

cualquier estrategia y plataforma de comunicacion.

50.2. COUNTRY REPTRAK®
Los objetivos de la medicién del Modelo Country RepTrak® son el incremento del
turismo, la mejora de las exportaciones, el perfeccionamiento de las relaciones
diplomaticas, la atraccion de los talentos extranjeros y generar mayor inversion

extranjera directa (Reputation Institute, 2016a).

50.2.1. REPUTACION EMOCIONAL
La reputacion emocional esta conformada por la estima, la admiracion, la
confianza y el respeto; que son la base para la determinacion de la reputacion

racional.
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Figura A.ll. 1 Tarjeta de Puntuacion del Country RepTrak®

The Country RepTrak® Scorecard

% & ESTEEM 3 %{

z : Country
H RepTrak®

EMOTIONAL
REPUTATION

E’feﬂive Governme“‘

RATIONAL
REPUTATION

Fuente: (Reputation Institute, 2016a) The Country RepTrak® Scorecard

50.2.2. REPUTACION RACIONAL
Se distinguen tres niveles: Avance Economico, Atractivo del Ambiente y la

Efectividad del Gobierno, que son medidos a través de diversos atributos.

51. MARCO METODOLOGICO

La investigacion cuenta con 17 preguntas directas asociadas a un atributo
ponderado, donde cada una de ellas ofrece seis alternativas, correspondiente a
los paises competidores. Las preguntas directas de primera preferencia equivalen
al 30% de la calificacion por atributo.

Ademas, debido a que la primera preferencia de un atributo por un pais afecta la
calificacion del resto de competidores, se solicita evaluar el atributo para cada pais

de manera escalar, con los valores comprendidos entre 0 y 5; donde 0 representa

189



desconocimiento o indiferencia, 1 significa mala reputaciéon® y 5 es la maxima
calificacion. Las preguntas escalares corresponden al 70% restante de la
calificacion por atributo.

El objetivo de la medicion es la obtencion de un puntaje total para cada uno de los
paises del estudio, con tal de elaborar un ranking de reputacion de los
competidores directos de Chile en Polonia.

La muestra consta de 679 opiniones, con un nivel de confianza de un 99%, donde

el error muestral se calcula por medio de la formula de distribucion normal:

zZ2xp X (1—p)
o2

Donde:

n = Nimero de muestra
Z = Distribucion normal con 99% de confianza
p = Probabilidad de ocurrencia

e = Error

Segun la formula de distribucion normal, escoger una muestra de una poblacion,
trae consigo un error. La férmula empleada, se utiliza s6lo en el caso de dos

opciones, como parte del estudio posee 6 alternativas, se modificé la metodologia

3 se decide otorgar un valor mayor a la mala reputacion, ya que la indiferencia implica absoluta falta de
esfuerzo por posicionamiento.
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de analisis del error, el que se calculard cuando se tengan disponibles los

resultados del estudio.

51.1.1. ATRIBUTOS Y RELEVANCIA

Tabla A.ll. 1 Atributos y Relevancia en base a la metodologia 2015

P&.“S para 6,4% Ambiente seguro 6,9% Valora e mwgr,te enla 4,7%
disfrutar educacion
Pais resppnsable enla 6.5% Productos y servicios 5.5%
Pais hermoso 7 0% comunidad global de alta calidad
Gobierno efectivo 6,4% Tecnologicamente 4,2%
avanzado
Gente amable Pais ético 5,9% Marcas conocidas 4,8%
Y 7.6% biente d i la cul
acogedora Ambiente de negocios 5 20 Un aporte a la cultura 5.5
favorable o7 global 70
: - 0
Estilo de vida 6.6% Fun(’:llona ef|C|e[1tgmente 5,6% Gente bien educada y 53%
sociales progresistas '

Fuente: Elaboracion propia en base a (Country RepTrak®, 2015)
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51.1.1.1. AMBIENTE ATRACTIVO

PAIS PARA DISFRUTAR
e [Primera preferencial ¢Cual de los siguientes paises recomendarias

para viajar durante las vacaciones?

e [Pregunta escalar] ¢Qué tanto se puede disfrutar en...?

iEs el mejor pais para
jAburrido! No sé
disfrutar!

1 2 3 4 5 0

PAiS HERMOSO
e [Primera preferencia] ¢Cual de los siguientes paises recomendarias

para filmar una pelicula?

e [Pregunta escalar] ¢Qué tan hermoso es...?

iHorrible! iBellisimo! No sé

1 2 3 4 5 0
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GENTE AMABLE Y ACOGEDORA
e [Primera preferencial ¢Cual de los siguientes paises recomendarias

para vivir una temporada?

e [Pregunta escalar] ¢Qué tan acogedora es la gente de...?

iSon lo opuesto de iTe hacen sentir como ’
No sé
acogedor! en casa!
1 2 3 4 5 0

ESTILO DE VIDA ATRACTIVO
e [Primera preferencial Si te preguntaran por cocina internacional, ¢De

cuél de los siguientes paises recomendarias un restaurant?

e [Pregunta escalar] ¢Qué tan atractivo es el estilo de vida en...?

iAburrido! iFascinante! No sé

1 2 3 4 5 0
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51.1.1.2. EFECTIVIDAD DEL GOBIERNO

AMBIENTE SEGURO
e [Primera preferencial ¢Cual de los siguientes paises recomendarias

como modelo para acabar con la delincuencia?

e [Pregunta escalar] ¢Qué tan seguro es el ambiente en...?

iAbsolutamente ) )
} iSuper seguro! No se
inseguro!

1 2 3 4 5 0

PAIS RESPONSABLE EN LA COMUNIDAD GLOBAL
e [Primera preferencial ¢Cual de los siguientes paises recomendarias

como ejemplo para el cuidado del medio ambiente?

e [Pregunta escalar] ¢Qué tan responsable es... en la comunidad

global?
_ Se nota mucho ;
Es irresponsable ; No sé
compromiso
1 2 3 4 5 0
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GOBIERNO EFECTIVO
e [Primera preferencial ¢Cual de los siguientes paises tiene un gobierno
como ejemplo a seguir? Kiory z ponizszych krajow ma rzad jak przykiad
do nasladowania?
e [Pregunta escalar] ¢Qué tan efectivo es el gobierno en...? Jak

Skuteczny jest rzad...?

Zycze sobie aby ten z

Jest nieskuteczny! Nie wiem
Polski taki byt
Ojala el de Polonia
iEs ineficiente! No sé
fuese asi
1 2 3 4 5 0
PAis ETICO

e [Primera preferencial ¢Cual de los siguientes paises recomendarias
parair a trabajar? Kiory z wymienionych krajow polecitbys do pracy?

e [Pregunta escalar] ¢Qué tan ético es...? Jak etyczny jest...”

Jest nieuczciwy! Jest bardzo uczciwy! Nie wiem
iEs deshonesto! iEs muy justo! No sé
1 2 3 4 5 0
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AMBIENTE DE NEGOCIOS FAVORABLE
e [Primera preferencial ¢Cual de los siguientes paises recomendarias
parainvertir?
e [Pregunta escalar] ¢Qué tan favorable es el ambiente de negocios

en...?

iDesfavorable! iBeneficioso! No sé

1 2 3 4 5 0

FUNCIONA EFICIENTEMENTE
e [Primera preferencial ¢Cudl de los siguientes paises crees que es el
mas desarrollado?

e [Pregunta escalar] ¢Qué tan eficientemente funciona...?

Parece que ni iComo un reloj
No sé
siquiera funciona suizo*!
1 2 3 4 5 0

34 . . -
Expresion polaca. Hace referencia a la efectividad.
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POLITICAS ECONOMICAS Y SOCIALES PROGRESISTAS
e [Primera preferencial ¢Cual de los siguientes paises recomendarias

para iniciar una microempresa?

e [Pregunta escalar] ¢Qué tan progresista es la politica econdmica y

social de...?

iPésimal iEstupenda! No sé

1 2 3 4 5 0

51.1.1.3. AVANCE ECONOMICO

VALORA E INVIERTE EN LA EDUCACION
e [Primera preferencial ¢Cual de los siguientes paises recomendarias

para ir a estudiar?

e [Pregunta escalar] ¢Qué tanto se valora e invierte en educacion en...?

iNada! iMuchisimo! No sé

1 2 3 4 5 0
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PRODUCTOS Y SERVICIOS DE ALTA CALIDAD
e [Primera preferencial ¢Cual de los siguientes paises recomendarias

para adquirir productos o servicios originarios de ese lugar?

e [Pregunta escalar] ¢Qué tantos productos y servicios de alta calidad se

producen en...?

iNinguno! iMuchos! No sé

1 2 3 4 5 0

TECNOLOGICAMENTE AVANZADO
e [Primera preferencial ¢Cual de los siguientes paises podria conseguir

cambiar el mundo en base a su tecnologia?

e [Pregunta escalar] ¢Qué tan tecnolégicamente avanzado es...?

Su tecnologia es
iMuy avanzada! No sé
prehistorica

1 2 3 4 5 0
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MARCAS CONOCIDAS
e [Primera preferencial ¢De cudl de los siguientes paises conoces una

mayor cantidad de marcas?

e [Pregunta escalar] ¢Qué tantas marcas conocidas tiene...?

Ninguna iMuchas! No sé

1 2 3 4 5 0

UN APORTE A LA CULTURA GLOBAL
e [Primera preferencial ¢Cual de los siguientes paises exporta mejores
artistas?

e [Pregunta escalar] ¢Qué grado de aporte a la cultura global

presenta...?

iCero! iMuy alto! No sé

1 2 3 4 5 0
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GENTE BIEN EDUCADA Y CONFIABLE
e [Primera preferencial ¢Con gente de qué pais preferirias compartir un

evento social?

e [Pregunta escalar] ¢Qué tan educada y confiable es la gente de...?

iNada! iMuy! No sé
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52. RESULTADOS

52.1. CALIFICACIONES

Tabla A.ll. 2 Resultados de Reputacion Segun Atributo

Atributo Pond. Argentina Australia Chile Nueva Zelanda Peru Sudafrica

Pais para disfrutar 6,4% 2,13 4,10 2,57 4,35 2,60 1,72
Pais hermoso 7,0% 2,78 4,62 2,97 4,46 3,00 2,38
Gente amable y acogedora 7,6% 2,84 5,56 2,73 5,23 1,78 1,92
Estilo de vida atractivo 6,6% 3,81 4,23 3,99 2,32 3,21 1,74
Ambiente seguro 6,9% 2,65 4,92 1,75 5,51 1,57 1,33
Pais responsable en la comunidad global 6,5% 2,50 441 2,21 5,06 1,67 1,80
Gobierno efectivo 6,4% 1,77 5,13 2,04 4,01 1,59 0,96
Pais ético 5,9% 1,77 4,72 2,06 3,75 1,28 1,67
Ambiente de negocios favorable 5,2% 1,78 3,77 2,66 2,84 1,89 1,76
Funciona eficientemente 5,6% 1,30 4,15 1,39 4,36 1,01 0,82
Politicas economicas y sociales

progresistas 5,9% 2,05 4,27 2,98 3,50 1,15 2,09
Valora e invierte en la educacion 4,7% 1,69 3,78 1,17 2,75 0,99 1,15
Productos y servicios de alta calidad 5,5% 2,43 3,64 2,54 3,68 2,12 1,87
Tecnolégicamente avanzado 4,2% 1,19 3,24 2,07 2,64 0,87 0,62
Marcas conocidas 4,8% 2,02 3,24 1,99 2,76 2,10 1,55
Un aporte a la cultura global 5,5% 3,66 3,61 1,31 3,39 0,84 1,09
Gente bien educada y confiable 5,3% 2,18 3,92 1,88 3,17 2,13 2,18
TOTAL 100% 38,55 71,29 38,31 63,76 29,78 26,65

Fuente: Elaboracién propia.
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52.2. ERROR MUESTRAL

Debido a la metodologia del estudio, se han calculado los errores particulares para

identificar el mayor error porcentual

adecuados.

Para calcular el error muestral se llevan a cabo tres procedimientos:

y asi trabajar dentro de los pardmetros

i. Se determina la cantidad de preferencias que obtuvo cada pais en las

preguntas directas, su probabilidad de ocurrencia y la variacion dentro de

un intervalo de un 30%.

ii. Seguidamente, se repite el mismo procedimiento calculando la probabilidad

de ocurrencia de las preguntas escalares para determinar su variacion y el

intervalo de un 70%.

su

promedio.

Tabla A.ll. 3 Error Muestral Preguntas Directas

Finalmente, se suman los intervalos y se calcula el error final por medio de

: Puntaje
pais  Cantidadde o o bilidad  EO" | Obtenido \Variacion| Mtervalo intervalo
Preferencias Muestral 30% numérico 30%
Argentina 84 12,38% 3,26% 12 0,40 11,97 (12,78 /3,59 3,83
Australia 229 33,67% 4,68% 33 1,54 31,26 | 34,33 /9,38 /10,3
Chile 84 12,32% 3,25% 12 0,40 12,04 /112,85 (3,61/3,86
Nueva
Zelanda 181 26,67% 4,38% 28 1,20 26,30 28,71|7,89 8,61
Pert 46 6,77% 2,49% 7 0,17 6,74 | 7,08 |12,02 2,12
Sudafrica 56 8,20% 2,72% 8 0,22 7,75 | 8,18 (2,33 2,46
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Tabla A.ll. 4 Error Muestral Preguntas Escalares

Error Puntaje Intervalo
Pais Probabilidad Obtenido |Variacion , . Intervalo 70%

Muestral numerico

70%

Argentina|  49,76% 4,95% 50 2,46 | 47,30 | 52,23 | 33,11 | 36,56
Australia | 87,79% 3,24% 88 2,85 | 84,94 | 90,63 | 59,46 | 63,44
Chile 49,39% 4,95% 49 245 | 46,95 51,84 | 32,86 @ 36,29
Z':t‘aer:’j‘a 79,30% 4,01% 79 3,18 | 76,12 82,48 | 5329 @ 57,74
Perd 39,58% 4,84% 40 1,92 | 37,66 | 41,49 | 26,36 | 29,05
Sudafrica|  34,66% 4,71% 35 1,63 | 33,02 | 3629 | 23,12 | 25,40

Tabla A.ll. 5 Errores Muestrales Particulares

Fuente: Elaboracion propia.

Pais Intervalo 30%|Intervalo 70% | Intervalo final Promedio del intervalo ERROR FINAL
Argentina | 3,59 3,83 [33,11|36,56| 36,70 | 40,39 38,55 4,79%
Australia | 9,38 | 10,30 (59,46 | 63,44 | 68,84 | 73,74 71,29 3,44%

Chile 3,61 | 3,86 (32,86 36,29 | 36,48 | 40,14 38,31 4,78%

Nueva Zelandal 7,89 | 8,61 |53,29 /57,74 | 61,18 | 66,35 63,76 4,06%

Peru 2,02 | 2,12 (26,36 29,05 | 28,38 | 31,17 29,78 4,68%

Sudafrica |2,33 | 2,46 |23,12|25,40| 25,44 | 27,86 26,65 4,53%

Fuente: Elaboracién propia.

El maximo error muestral corresponde a Argentina con un 4,79%, bajo un nivel de

confianza del 99%, por lo tanto, el andlisis se considera representativo con una

muestra de 679 opiniones en un universo de 38,5 millones de personas.
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52.3. ALCANCE DEL METODO COUNTRY REPTRAK® 2016 EN POLONIA CON LOS

RESULTADOS OBTENIDOS

Tabla A.ll. 6 Alcance del Método en Polonia

Ranking Pais Califipacic’)n Country Diferenci.a,en Efectividgd en
Polonia Polonia 2016 | RepTrak® 2016 | puntuacién Polonia
1° Australia 71,29 76,84 - 5,55 93%
2° Nueva Zelanda 63,76 74,68 - 10,92 85%
3° Argentina 38,55 55,66 - 17,11 69%
4° Chile 38,31 54,55 - 16,24 70%
5° Pera 29,78 58,56 - 28,78 51%
6° Sudafrica 26,65 49,21 - 22,56 54%
Fuente: Elaboracién propia.
53. ANALISIS

Segun el resultado del ranking, la representatividad de Country RepTrak® para
Polonia alcanza méas del 50%. Sin embargo, los resultados de Imagen de Marca,
en cuanto a valoraciones distan demasiado de los resultados oficiales. Esto
implica que los esfuerzos de posicionamiento de los competidores no tienen en
Polonia el mismo alcance que en el bloque G8. En este punto, vale la pena hacer
mencion de los resultados de Peru, ya que se infiere que Polonia, como objetivo,
ha sido un mercado descuidado.

Cabe destacar que Australia obtuvo las mayores calificaciones en las tres
categorias: Ambiente Atractivo, Efectividad del Gobierno y Avance Econdmico,
condiciéndose en la consecucion de las mejores puntuaciones en un 65% de los

atributos. Australia, destaca por ser asociado a Gente amable y acogedora,
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Efectividad del Gobierno, Etica y Funcionamiento eficiente, interrelacionado con
los atributos de Valoracion de la educacion y Alto nivel tecnoldgico.

Nueva Zelanda, por su parte, sobresale en los atributos de: Pais para disfrutar,
Ambiente seguro, Responsabilidad ante la comunidad global, Funcionamiento
eficiente y Productos y servicios de alta calidad. Nueva Zelanda, ademas presenta
una alta calificacibn en los atributos Ambiente Seguro y Gente amable y
acogedora, de lo que se desprende una posible correlacion basada en que la
“atraccion” para las personas polacas se asocia a la amabilidad de las personas y
a la seguridad.

Argentina, en tanto, predomina en el atributo Aporte a la cultura global, y también
se distingue en el atributo de Estilo de vida atractivo, lo que se entiende como una
correlacién por sus exponentes artisticos y acercamientos culturales.

Chile no logra el liderazgo en la asociacion de ninguno de los atributos, aunque
sobresale la valoracion de Estilo de vida atractivo, que puede vincularse a la
creencia de que tiene politicas econdmicas y sociales progresistas. Paralelamente,
Chile destaca negativamente en el atributo de Gente bien educada y confiable,
relacionado con las bajas puntuaciones de Ambiente seguro, Funcionamiento
eficiente, Baja inversion en educacion y Aporte a la cultura global.

Asimismo, Sudafrica destaca como el pais con menores calificaciones en un 59%

de los atributos, mientras que Peru lo hace en el restante 35%.
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ANEXO Il — ESTUDIO: ANALISIS DE VALOR PARA EL

CLIENTE

54. PRESENTACION

La diversidad de lo que un cliente considera valioso y otro no, se refleja en que por
un lado, los consumidores se encuentran fidelizados a cierto tipo de productos y
determinadas marcas, y por el otro, clientes que cambian sus preferencias
dependiendo del momento.

Por esta razon se hace necesario determinar donde se encuentra el valor para los
clientes polacos, ya que para las marcas competidoras este factor representa un
impacto dentro de sus actividades comerciales. Para ello se realiza un estudio de

elaboracién propia, donde se ocupa una interpretacién del Modelo Value Star®".

Objeto de . . .
. Hombres y mujeres que viven en Polonia
Estudio
Objetivo | Identificar el grado de valor que los clientes polacos otorgan a la
General | propuesta de valor de las marcas competidoras.
e Disefiar un modelo de elaboracion propia basado en el
estudio Value Star*™
e Identificar los atributos que valoran los clientes
Objetivos o
Objetivos e Evaluar la importancia cuantitativa que valoran los clientes
Especificos de los atributos y beneficios
e Evaluar las marcas competidoras en funcién de sus
productos, precios, experiencia, equidad y energia
e Analisis de los resultados
El siguiente estudio se basa en los resultados de la aplicacion de un cuestionario
remoto a un grupo de personas voluntarias residentes en Polonia con acceso a
. internet.
Metodologia La aplicacion se llevé a cabo entre los meses de Julio y Diciembre de 2016.
Cabe destacar que a ello se suma la compilacién de fuentes de informacién
secundaria nacionales e internacionales.
Método de
recoleccion de CAWI
datos
Muestra 679 personas
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55. MARCO TEORICO VALUE STAR®M (ESTRELLA DE VALOR)
La Value Star®™ corresponde a una herramienta que busca explicar la forma de
lograr la creacidon de valor para los consumidores en los productos o0 servicios
dentro de un ambiente altamente competitivo (Robinette, Brand, y Lenz, 2001a).
En el modelo de Value Star*™ se describe el valor para el cliente como un conjunto
de experiencia, energia, equidad, dinero y producto. A su vez, admite que distintos
clientes puedan valorar diferentes puntos en la estrella.
Para aplicarse apropiadamente se debe requerir de un entendimiento profundo de
los propios clientes.
La Value Star®™ expone el &rea racional, basada en la perspectiva del consumidor,
donde se comparan los beneficios y ventajas competitivas en relacion al precio y
el producto. Sin embargo, existen desventajas en actuar basandose solamente en
estas puntas, ya que si bien es importante mantener los costos bajos y competir
en el precio, s6lo bajar los margenes es una estrategia muy inestable para hacer
progresar un negocio.
Sumado al area racional, se distinguen también los elementos emocionales, que
corresponden a la equidad, la experiencia y la energia. En estas puntas de la
estrella se proveen las mejores oportunidades para lograr la diferenciacion del
producto y a su vez facilitar las decisiones de compra por medio de la fidelizacion.
La fidelizacion se obtiene mediante la comunicacion orientada al compromiso con
el cliente, a la autenticidad de la marca y al beneficio mutuo (Robinette et al.,

2001).
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55.1. EXPERIENCIA
Una marca se crea en la mente de los consumidores a partir de las experiencias
gue obtenga mediante su relacion con la organizacion.
Se define el concepto de experiencia como el intercambio mutuo de estimulos
emocionales entre la empresa y sus clientes. Los intercambios se realizan por
medio de transacciones, flujo de informacion de datos racionales y por medio de la
emocion (Robinette et al., 2001).

Dada la definicion anterior, se subdivide este criterio en tres puntos:

55.1.1. CONOCIMIENTO
La RAE puntualiza esta idea como la “accion y efecto de conocer”, y determina
que conocer es “averiguar por el ejercicio de las facultades intelectuales la

naturaleza, cualidades y relaciones de las cosas” (RAE, 2014f).

55.1.2.  AFINIDAD
Definido por la RAE como: “proximidad, analogia o semejanza de una cosa con
otra”, y a su vez como “similitud o coincidencia de caracteres, opiniones, gustos,

etc., que existe entre dos 0 mas personas” (RAE, 2014d).

55.1.3. PRESTIGIO

Segun la RAE es la “publica estima de alguien o de algo, fruto de su mérito” (RAE,

2014q).
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55.2. EQUIDAD

La equidad se refiere a la combinacién de la confianza que genera una marca y a
la identidad que permite a los consumidores sentirse emocionalmente conectados
con ella.

Es la fuerza que conduce el comportamiento del cliente. La conducta apasionada
de los consumidores depende de cémo la organizacién se muestra a si misma
ante la percepcién del mercado.

Cuando la imagen y la identidad que proyecta una organizacién son incompatibles,
el resultado sera la falta de confianza y claridad. Para que los clientes perciban la
empresa del modo en que ésta desea darse a conocer, la identidad y la imagen
deben estar conectadas, resultando en el desarrollo de una reputacién sélida y

confiable (Robinette et al., 2001).

55.3. ENERGIA

La energia hace referencia a la inversion de esfuerzo y tiempo que realizan los
consumidores para acceder a un producto o servicio. Las organizaciones deben
ofrecer la optimizacion del tiempo de los clientes y su comodidad para generar
valor. De esta manera ademas se mejora la relacion con los clientes al facilitar un
producto o servicio de manera sencilla y eficiente, con tal de que el cliente pueda
gastar su energia en asuntos que le son verdaderamente importantes para la
satisfaccion de sus necesidades emocionales (Robinette et al., 2001).

En base a la definicion anterior, se determinan las siguientes valoraciones:
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55.3.1. ACCESIBILIDAD
Segun la RAE corresponde a la “cualidad de accesible”, que a su vez se
puntualiza como: “de facil acceso o trato”, donde acceso se explica como: “accién

de llegar o acercarse” (RAE, 2014a, 2014b, 2014c).

55.3.2. DISPONIBILIDAD
La RAE delimita este significado como: “conjunto de fondos o bienes disponibles

en un momento dado” (RAE, 2014h).

55.4. PRrRoDUCTO
Corresponde al componente bésico transaccional entre una organizacién y sus
consumidores. El producto incluye a la marca dentro de las posibilidades a elegir
gue tienen los clientes para satisfacer sus necesidades, por lo tanto, permite el
acceso de la organizacion a la industria competitiva (Reales A y Gestidpolis,
2003).
Se han estipulado seis factores que segun el texto de Reales pueden satisfacer

las necesidades de los clientes:

55.4.1. SEGURIDAD
Marta Chavarrias precisa el concepto de seguridad alimentaria como “acceso a
alimentos inocuos y nutritivos para los consumidores en todo momento”

(Chavarrias y Eroski Consumer, 2014).
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55.4.2.  NUTRICION
El sitio ABC lo constriie como “el proceso biologico a partir del cual el organismo
asimila los alimentos y los liquidos necesarios para el crecimiento, funcionamiento

y mantenimiento de las funciones vitales” (Definicion ABC, s.f.-b).

55.4.3.  ORGANOLEPTICO
La RAE lo define como: “que puede ser percibido por los 6rganos de los sentidos”
(RAE, 20140).
Paralelamente, se asevera que:
El receptor transforma la energia que actla sobre el en [sic] proceso
nervioso que se transmite a través de los nervios aferentes o centripetos
hasta los sectores corticales y subcorticales donde se integran las
diferentes sensaciones con las experiencias anteriores formandose la
percepcion o imagen de la caracteristica organoléptica.
(Torricella Morales, Zamora Utset, y Pulido Alvarez, 2007, p.12).
Esto alude a los estimulos y sensaciones que el consumidor experimenta a través

de sus sentidos, como sabores, colores, aromas, texturas y formas.

55.4.4. PRESENTACION

Para la RAE corresponde al: “aspecto exterior de algo” (RAE, 2014p).

55.45. PROCESO

Un proceso es:
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(...) un sistema de acciones que se encuentran interrelacionadas de forma
dinamica y que se orientan a la transformacion de ciertos elementos. De
esta manera, los elementos de entrada (conocidos como factores) pasan a
ser elementos de salida (productos), tras un proceso en el que se
incrementa su valor.

(Pérez Porto y Gardey, 2008c, parr.1).

55.4.6. DIFERENCIADORES
Segun Oxford, significa “que diferencia una persona o cosa de otra” (Oxford

University Press, s.f.-a).

55.5. DINERO
Corresponde al sacrificio en el que incurren los consumidores para acceder al

producto (Diez de Castro y Rosa Diaz, 2004).

56. MARCO METODOLOGICO

La muestra consta de 679 opiniones, con una probabilidad de ocurrencia del 50%,
un nivel de confianza de un 97% y un error muestral del 4,16%, calculado por

medio de la formula de distribucion normal:
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zZ2xpx(1-p)

Donde:

n = Nimero de muestra
Z = Distribucién normal con 97% de confianza
p = Probabilidad de ocurrencia

e = Error

56.1. EXPERIENCIA
56.1.1. CONOCIMIENTO
e [Pregunta directa] En el dltimo afio probé algun alimento proveniente

de...

56.1.2. AFINIDAD
e [Pregunta directa] Me gustaria probar un producto alimenticio

proveniente de...

56.1.3. PRESTIGIO

e [Pregunta directa] Creo que puedo encontrar alimentos de alta calidad

de...
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56.2. EQUIDAD

e [Pregunta compuesta] En general, ¢qué caracteristica es la mas

importante para que compres un producto alimenticio determinado?

- [Calidad] Que su valor nutricional sea todo lo que espero 0 mas.

- [Seguridad] Que me de confianza.

- [Experiencia] Que me cause antojo o curiosidad.

- [Conveniencia] Que la relacion precio/calidad sea la mas

satisfactoria.

e [Pregunta compuesta] Creo que los alimentos de... son...

- [Calidad] De gran calidad.

- [Seguridad] Muy seguros.

- |[Experiencial] Reconocidos y consumidos por muchos polacos.

- [Conveniencia] Muy convenientes.

- [Sin asociacion] No sé.
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56.3. ENERGIA
56.3.1. ACCESIBILIDAD
e [Pregunta directa] En la ciudad donde vivo, creo que es facil encontrar
tiendas con alimentos de... W miescie, w kiorym mieszkam mysle, ze

fatwo jest znalez¢ sklepy z produktami spozywczymi z...

56.3.2. DISPONIBILIDAD
e [Pregunta directa] Creo que hay stock disponible en la tienda de
productos de... Mysle, ze w sklepie dostepny jest asortyment

produktéw z...

56.4. PRODUCTO
56.4.1. SEGURIDAD
e [Pregunta escalar] Donde 5 es "Demasiado Importante" y 1 es "Nada
Importante", ¢Qué caracteristicas hacen que un alimento te de
confianza? Gdzie 5 to ,,bardzo wazne”, a 1 ,,nic waznego” jak bardzo

te opisy wplynelyby na Twoje zaufanie do produktu?

Cuenta con Ma certyfikaty

certificaciones

Inocuidad Bezpieczernstwo

Aditivos restringidos O graniczona liczba
dodatkow

Libre de pesticidas Bez pestycydow
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e [Pregunta escalar] Donde 5 es "Altamente Seguro” y 1 es "Nada
Seguro", ¢Cémo crees que es la seguridad de los alimentos
importados desde...? (Incluye listado de paises) Gdzie 5 to bardzo
bezpieczny”, a 1 to ,niebezpieczny” jak ocenitbys bezpieczenstwo

produktow spozywczych sprowadzanych z...?

56.4.2. NUTRICION
e [Pregunta escalar] Donde 5 es "Demasiado Importante" y 1 es "Nada
Importante”, ¢Qué valor le das a las siguientes caracteristicas? Cdzie
5 to ,,bardzo wazne”, a 1 to ,,niewazne” jaka wartosé¢ datbys ponizszym

charakterystykom?

Bajoencalorias  |\/a/o kalori

Adicién de Z dodatkami sktadnikow
odzywczych

nutrientes

Bajo en grasas Mafa zawartosc ttuszczu

e [Pregunta escalar] Donde 5 es "Altamente Nutritivo” y 1 es "Nada
Nutritivo", ¢ COmo crees que es la calidad de los alimentos importados
desde...? (Incluye listado de paises) Gdzie 5 1o, bardzo odzyweze”, a 1
»hic odzywczego” jak ocenitbys jako$ produktow spozywczych

importowanych z...?

216



56.4.3. ORGANOLEPTICO
e [Pregunta escalar] Donde 5 es "Demasiado Importante" y 1 es "Nada
Importante”, ¢Qué caracteristicas debe tener un producto alimenticio
para que decidas comprarlo? Gdzie 5 to bardzo wazne” a 1 fo
,hiewazne”, czym w pierwszej kolejnosci powinien charakteryzowaé

sie produkt spozywczy, zebys zdecydowaf sie go kupic¢?

Buen tamafio Dobry rozmiar

Apariencia agradable  Przyjemny
wyglgd

Sabor éptimo Optymalny
smak

e [Pregunta escalar] Donde 5 es "Altamente Satisfactorio” y 1 es "Nada
Satisfactorio”, ¢Como crees que son los productos alimenticios
importados desde...? (Incluye listado de paises) Gdzie 5 to ,,wysoce
zadowalajacy”, a 1 to , niezadowalajacy w ogdle”, jak myslisz, skad

importowane sg produkty spozywcze...?
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56.4.4. PRESENTACION

e [Pregunta escalar] Donde 5 es "Demasiado Importante" y 1 es "Nada
Importante", ¢Qué caracteristicas debe tener el empaque de un
producto alimenticio para que decidas comprarlo? Gdzie 5 to ,bardzo
wazne”, a 1 to ,niewazne”, jaka charakterystyke powinno miec

opakowanie produktu spozywczego, zebys zdecydowaf sie je kupi¢?

Materiales Materiaty

Empaquetado Pakowanie

Etiquetado Oznakowanie
/etykieta

e [Pregunta escalar] Donde 5 es "Altamente Satisfactorio” y 1 es "Nada
Satisfactorio”, ¢Como crees que son los empaques de los productos
alimenticios importados desde...? (Incluye listado de paises) Gdzie 5
to ,,wysoce satysfakcjinujace”, a 1 to ,niesatysfakcjonujgce” jak

myslisz, opakowania produktéw importowanych z...... sg?
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56.4.5. PROCESO
e [Pregunta escalar] Donde 5 es "Demasiado Importante" y 1 es "Nada
Importante”, ¢Qué caracteristicas debe tener el proceso de
elaboracion de un producto alimenticio para que te satisfaga? Gdzie 5
to ,,bardzo wazne”, a 1 to ,,niewazne” czym powinien charakteryzowaé

sie proces produkcji, aby Cie usatysfakcjonowacé?

Biotecnologia Biotechnologia

Cuidado del medio [J)halosc o

Srodowisko
ambiente
Sin maltrato animal Bez
wykorzystywania
zwierzat

Seguridad de los Sczpojeczensiwo

pracownikéw
trabajadores

e [Pregunta escalar] Donde 5 es "Altamente Satisfactorio” y 1 es "Nada
Satisfactorio", ¢Cémo crees que son los procesos productivos de los
productos alimenticios importados desde...? (Incluye listado de
paises) Gdzie 5 to ,wysoce satysfakcjinujgce”, a 1 to
,hiesatysfakcjonujgce”, jak myslisz, proces produkcji produktéow

spozywczych importowanych z ... jest?
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56.4.6. DIFERENCIADORES
e [Pregunta escalar] Donde 5 es "Demasiado Importante" y 1 es "Nada
Importante”, ¢Qué caracteristicas debe tener el un producto
alimenticio para que decidas comprarlo? Gdzie 5 to |, bardzo wazne”, a
1 to ,niewazne” czym powinien charakteryzowaé sie produkt

spozywczy w kolejnosci, zebys go kupit?

Organico Organiczny
Label Rouge Label Rouge
Gourmet Gourmet
Vegano Veganski

Sin gluten Bez gluten
Sin azticar Bez cukru
Sin lactosa Bez laktozy

e [Pregunta escalar] Donde 5 es "Altamente Satisfactorio” y 1 es "Nada
Satisfactorio”, ¢(Cémo crees que son las caracteristicas de los
productos alimenticios importados desde...? (Incluye listado de
paises) Gdzie 5 to ,wysoce satysfakcjinujgce”, a 1 to
,niesatysfakcjonujgce” jak myslisz, produkty spozywcze importowane

z...83?
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56.5. DINERO
e [Pregunta escalar] ¢Cémo crees que son los precios de los productos
alimenticios importados desde...? Jak myslisz, ceny produkiow

spozywczych importowanych z ... sg?

Bardzo drogie Drogie  Zwykte Tanie Bardzo tanie

Muy caros Caros Regulares Baratos Muy baratos

1 2 3 4 5
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57. RESULTADOS

57.1. EXPERIENCIA
Los resultados de Experiencia, expresados en la Tabla A.lll. 1, se han
determinado en base a 1 mas la suma de las preferencias que obtuvo cada pais,

dividido por el total de respuestas y posteriormente multiplicado por 4.

L Conocimiento + Afinidad + Prestigio
Experiencia = (1 + [ ] X 4)
Total de Respuestas

Tabla A.lll. 1 Resultados Experiencia

EXPERIENCIA

Conocimiento Afinidad  Prestigio Total Ponderacién TOTAL

Argentina 225 116 212 553 0,814 4,258
Australia 124 74 171 369 0,543 3,174
Chile 141 122 56 319 0,470 2,879
Nueva Zelanda 43 106 120 269 0,396 2,585
Peru 123 136 104 363 0,535 3,138
Sudafrica 23 125 16 164 0,242 1,966

Fuente: Elaboracién propia.
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57.2. EQUIDAD

Los resultados de Equidad, formulados en la Tabla A.lll. 2, se han determinado

calculando los porcentajes de preferencias de Calidad, Seguridad, Experiencia y

Conveniencia para posteriormente ponderarlos con la cantidad de asociaciones

gue obtuvo cada pais, es decir, la cantidad de coincidencias entre la prioridad

elegida y la vinculacion con el pais.

1 ha sido sumado a la adicién de los porcentajes por pais y se ha multiplicado por

4,
Coincidencias
Equidad = (1 + — X % de prioridad] X 4)
Preferencias

Prioridad Preferencias % [Preferencias
Calidad 25% 169
Seguridad 15% 103
Experiencia 27% 182
Conveniencia 33% 225

Nueva
Prioridad Argentina Australia Chile Zelanda Peru Sudafrica
Calidad 36 14 38 41 40 12
Seguridad 22 53 30 47 30 36
Experiencia 30 41 30 35 21 30
Conveniencia 54 45 52 54 74 80

Nueva Nueva

Prioridad Argentina Australia [Chile  Zelanda Pert  [Sudafrica Argentina Australia (Chile  Zelanda PerG  Sudafrica
Calidad 0,21 0,08 0,22| 0,24/ 0,24 0,07 0,05 0,02 0,06/ 0,06 0,06 0,02
Seguridad 0,21 0,51 0,29] 0,46, 0,29 0,35 0,03 0,08 0,04 0,07 0,04 0,05
Experiencia 0,16 0,23/ 0,16/ 0,19 0,12 0,16 0,04 0,06 0,04 0,05 0,03 0,04
Conveniencia 0,24 0,20f 0,23| 0,24/ 0,33 0,36 0,08 0,07 0,08 0,08 0,11 0,12

0,209 0,225/ 0,221 0,261 0,243 0,233
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Tabla A.lll. 2 Resultados Equidad

EQUIDAD

Argentina
Australia

Chile

Nueva Zelanda
Peru

Sudafrica

57.3. ENERGIA

1,84
1,90
1,88
2,04
1,97
1,93

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados de Energia, expresados en la Tabla A.lll. 3, se han determinado en

base a 1 mas la suma de las preferencias que obtuvo cada pais, dividido por el

total de respuestas y posteriormente multiplicado por 4.

Energia = (1 + [

Tabla A.lll. 3 Resultados Energia

ENERGIA
Energia Argentina Australia Chile
Accesibilidad 183 172 157
Disponibilidad 205 156 195
Suma 388 328 352
Ponderacion 0,571 0,483 0,518
TOTAL 3,286 2,932 3,074
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Accesibilidad + Disponibilidad] o 4)
Total de Respuestas

Nueva Peru Sudafrica
Zelanda
37 56 74
46 42 35
83 98 109
0,122 0,144 0,161
1,489 1,577 1,642

Fuente: Elaboracién propia.



57.4. PRODUCTO
Los resultados de Producto se han determinado valorando cada atributo y
ponderandolo con el grado de importancia que sumado representa el total del

pais. Estos se encuentran en la Tabla A.lll. 6.

Producto =

Valoracion del atributo])

Promedio del atribut ' x[z
Z( romedio aet atributo por pais Total de Valoraciones
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Tabla A.lll. 4 Valoracion de los Atributos

Importancia de los Beneficios

Categoria de

. Atributo Valoracion Ventaja Ponderacion Beneficio Importancia
atributos
Cuenta con certificaciones 3,54Estandar de seguridad validado 4,52%
) Inocuidad 4,16 Alimento seguro 5,32% Satisfaccion de
Seguridad " . ; . . . 19,4%
Aditivos restringidos 3,61No cubre calidad inferior del producto 4,62% confianza
Libre de pesticidas 3,908Sin riesgo de toxicidad 4,99%
Bajo en calorias 29 Como fuente de energia se utilizan las grasas 3.79% _ 5
L acumuladas en el cuerpo Satisfaccion de 12 59%
Nutricién Adicién de nutrientes 3,60Mas vitaminas y/o minerales 4,60%| calidad nutritiva 9%
Bajo en grasas 3,28 Mas riesgo de problemas de salud 4,19%
Buen tamario 3,75Evita derroche y/o mayor gasto 4,79% . »
o . - . . Satisfaccion por el o
Organolépticos Apariencia agradable 3,67 Facilidad para identificar el producto 4,70% S UG 15,06%
Sabor éptimo 4,36El producto sera consumido 5,57%
Materiales 3,35Impacto en el ecosistema 4,29% )
L, - Satisfaccion de
Presentacion Empaquetado 3,42 Proteccidn del producto 4,37% imagen 13,47%
Etiquetado 3,76 Mayor informacién relevante 4,81%
Biotecnologia 3,21 Mejores precios 4,10%
Cuidado del medio ambiente 3,85Conservacion de recursos naturales 4,93%  satisfaccion de
Proceso . . ; . L. 18,98%
Sin maltrato animal 3,74Empatia 4,78%  bienestar ético
Seguridad de los trabajadores 4,04Responsabilidad social 5,17%
Organico 3,14Mejor producto 4,01%
Label Rouge 2,43 Garantia de calidad 3,10%
Gourmet 2,45Exclusividad 3,13% Satisfaccion d
Diferenciadores Megano 1,86M4s saludable y libre de crueldad 2,37% a |s'acc!on € 20,46%
; motivaciones
Sin gluten 1,82 Apto para celiacos 2,33%
Sin azucar 2,28 Apto para diabéticos 2,92%
Sin lactosa 2,03 Apto para intolerantes 2,60%
78,19

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla A.lll. 5 Asociacion del atributo por pais

Competidor Atributo [Valoracion promedio| Asociacion relativa al grado de importancia |Total Pal's‘

Seguridad 3,336 0,649
Nutricion 3,761 0,473
- 0
Proceso 3,283 0,623
Diferenciador 3,486 0,713
Seguridad 3,947 0,767
Nutricién 3,490 0,439
. Organolépticos 3,336 0,502
Australia Presentacion 3,660 0,493 /809
Proceso 3,682 0,699
Diferenciador 3,446 0,705
Seguridad 3,343 0,650
Nutricion 3,513 0,442
Organolépticos 3,411 0,514
Chile Presentacion 3,203 0,432 331
Proceso 3,225 0,612
Diferenciador 3,430 0,702
Seguridad 3,876 0,754
Nutricién 3,493 0,440
Organolépticos 3,262 0,491
Nueva Zelanda Presentacion 3,380 0,455 200
Proceso 3,470 0,658
Diferenciador 3,432 0,702
Seguridad 3,174 0,617
Nutricion 3,536 0,445
Organolépticos 3,302 0,497
Perd Presentacion 3,143 0,423 3241
Proceso 3,106 0,589
Diferenciador 3,268 0,669
Seguridad 2,526 0,491
Nutricion 3,216 0,405
Organolépticos 3,003 0,452
Sudafrica Presentacion 2,879 0,388 g8
Proceso 2,891 0,549
Diferenciador 2,999 0,614
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Tabla A.lll. 6 Resultados Producto

Producto
Argentina 3,407
Australia 3,606
Chile 3,351
Nueva Zelanda 3,501
Peru 3,241
Sudafrica 2,898

Fuente: Elaboracion propia.

57.5. DINERO
Los resultados de Dinero, expresados en la Tabla A.lll. 7 se han determinado

calculando el promedio obtenido por cada pais.

Tabla A.lll. 7 Resultados Precio

PRECIO

Argentina Australia Chile Nueva Zelanda Peru Sudafrica
2,409 2,047 2,143 2,050 2,383 2,477

Fuente: Elaboracion propia.
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58. ANALISIS

Figura A.lll. 1 VS Argentina

Argentina

Experiencia

Dinero Equidad

e Argentina

Producto Energia

Fuente: Elaboracién propia.

Argentina presenta un mayor puntaje en su punta de Experiencia y menor puntaje
en su punta de Equidad.

Esto se interpreta como que Argentina ha logrado la mayor cantidad de flujos de
informacion con los clientes polacos, pero no ha logrado llevar los niveles de

confianza hacia su marca en el sentido de seguridad, en la misma proporcion.
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Figura A.lll. 2 VS Australia

Australia

Experiencia
4,000

Dinero @\ Equidad
‘ ' = Australia
'
Producto Energia

Fuente: Elaboracion propia.

Australia obtiene una mayor valoracion en su punta de Producto y una baja

ponderacion en la de Equidad, debido a la escasez de asociaciones de calidad

con la marca.
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Figura A.lll. 3 VS Chile

Chile

Experiencia
4,000

Dinero Equidad

Chile

Producto Energia

Fuente: Elaboracién propia.

Asimismo, Chile obtiene la méas alta calificacion en su punta de Producto y la
menor en la de Equidad por las bajas asociaciones de la marca con los items de
seguridad y experiencia.

El fenbmeno presentado por estos dos competidores implica que se han logrado
afadir rasgos distintivos y fomentar el valor racional, pero que aun no se ha

logrado establecer la identidad de marca.
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Figura A.lll. 4 VS Nueva Zelanda

Nueva Zelanda

Experiencia
4,000

3,0
a 0
Dinero Equidad
\‘“ = Nueva Zelanda
Producto Energia

Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte Nueva Zelanda obtiene el mejor puntaje en su punta de Producto y el
mas bajo en la de Energia, sobre todo por la baja calificacion que obtiene en el

item de Accesibilidad.
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Figura A.lll. 5 VS Pera

Peru

Experiencia
4,000

Dinero Equidad

e Per(]

\oX7
.~ N\

Producto Energia

Fuente: Elaboraciéon propia.

De igual manera, Peru obtiene la mejor calificacion en su punta de Producto y la

mas baja en la de Energia, debido a la opinidén de baja disponibilidad de su oferta.
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Figura A.lll. 6 VS Sudéfrica

Sudafrica

Experiencia
3,000

Dinero Equidad

Sudafrica

Producto Energia

Fuente: Elaboracion propia.

Sudafrica también presenta la mejor valoracion en su punta de Producto y la peor
en la de Energia, que al igual que Peru presenta una baja valoracion de
disponibilidad.

La situacion de éstos ultimos paises se traduce como la valoracién racional de los
atributos de producto y la dificultad de obtenerles en el mercado.

De lo anterior cabe destacar que Argentina es el pais que posee mayor valor para
el cliente, aun cuando la punta de equidad se contrae, mientras que Sudafrica es
la marca que ofrece menor valor.

Los competidores que logran proyectar la estrella de manera méas equilibrada son:
Australia, Chile y Sudafrica, mientras que los demas competidores sobresalen

exageradamente en alguna de sus puntas.
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En el caso de Nueva Zelanda, la punta de Energia se contrae, al igual que la
punta de Equidad para Australia.
Del andlisis de ranking cabe destacar para Chile la baja valoraciéon en cuanto a

Equidad y Dinero, lo que debera tenerse en cuenta para futuras intervenciones.
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ANEXO IV — ESTUDIO: MAPA DE POSICIONAMIENTO

ESTRATEGICO

59. PRESENTACION
Para determinar de manera gréfica el posicionamiento de Chile y de sus
competidores directos en la mente de los clientes polacos, se procede a
confeccionar el Mapa de Posicionamiento Estratégico por medio de los resultados

del Anexo Ill — Estudio: Analisis de Valor para el Cliente.

60. MARCO TEORICO

Un mapa o matriz de posicionamiento estratégico, MPE, es una herramienta
sencilla y subjetiva que consiste en un andlisis grafico de la situacion de una
empresa en la mente del consumidor, realizado a partir de la informacion obtenida
a traveés de estudios de mercado (CEF y Mufiiz, s.f.; IEDGE y Liberos, s.f.).

El desarrollo clasico consiste en la confeccién del mapa delimitando dos macro
atributos, valorados por los consumidores, que se representan a través de ejes
cartesianos que contienen los valores minimos y maximos para asi graficar los
resultados de los competidores, con tal de evidenciar la distancia entre las marcas
segun los atributos y la posicion relativa, entre otros (Cueto, 2012; Larripa, s.f.)
Dentro de las ventajas de la elaboracién del MPE, se encuentra la facilidad del
andlisis de la situacion actual para elegir la mejor estrategia, con tal de poder
mejorar en funcién de las acciones de marketing de los competidores (Ven Mas,

s.f.).
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61. MARCO METODOLOGICO
61.1. IDENTIFICACION DE LOS ATRIBUTOS
Los macro atributos elegidos para la confeccién de la matriz son Calidad y Precio,
cuyos resultados se obtienen del estudio de elaboracion propia ubicado en el
Anexo Il — Estudio: Analisis de Valor para el Cliente.
La muestra tiene una probabilidad de ocurrencia del 50%, un nivel de confianza de
un 97% y un error muestral del 4,16%, calculado por medio de la formula de

distribucién normal:

z2Xpx(1-p)

Donde:

n = Nimero de muestra
Z = Distribucion normal con 97% de confianza
p = Probabilidad de ocurrencia

e = Error

61.2. PERCEPCIONES DE LOS CONSUMIDORES
En el atributo de Calidad se trabaja con la suma obtenida por cada pais, tal como

se aprecia en la Tabla A.IV. 1:
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Tabla A.IV. 1 Percepciones de Calidad

Seguridad  Nutricion  Organolépticos Presentacion  Proceso Diferenciadores Prestigio

Chile 2270 2385 2316 2175 2190 2329 56
Argentina 2265 2554 2307 2205 2229 2367 212
Australia 2680 2370 2265 2485 2500 2340 171
Perd 2155 2401 2242 2134 2109 2219 104
Sudafrica 1715 2184 2039 1955 1963 2036 16
geul‘:zza 2632 2372 2215 2295 2356 2330 120

Fuente: Elaboracién propia.

Asimismo, se calcula la suma de las percepciones de precio de cada pais, que se

expresan en la Tabla A.IV. 2.

Tabla A.IV. 2 Percepciones de Precio

Percepcion
de precio
Chile 1455
Argentina 1636
Australia 1390
Peru 1618
Sudafrica 1682
Nueva Zelanda 1392

Fuente: Elaboracion propia.

61.3. DEFINICION DE LA ESCALA DE MEDICION
Donde el eje X corresponde a Calidad y eje Y a precio, la matriz de

posicionamiento se define como indica la Figura A.1V. 1:
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Figura A.IV. 1 Definicion de la Matriz de Posicionamiento

1) 2)

Menor Mayor Calidad
Calidad - - Menor
Menor Precio Precio

3) 4)

Menor Mayor Calidad
Calidad - - Mayor
Mayor Precio Precio

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadrante 1) Baja Calidad — Precio Bajo
Cuadrante 2) Alta Calidad — Precio Bajo
Cuadrante 3) Baja Calidad — Precio Alto

Cuadrante 4) Alta Calidad — Precio Alto

Para los valores extremos, es decir maximo y minimo, se determinan los valores

“3” y “-3” respectivamente, transformando los resultados a las escalas que se

detallan a continuacion en la Tabla A.IV. 3y la Tabla A.IV. 4:
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Tabla A.lIV. 3 Transformacién de Resultados de Calidad

Seguridad Nutriciébn  Organolépticos  Presentacion Proceso Diferenciadores Prestigio Promedio
Chile 1 1 3 -1 -1 -2 0,0
Argentina -1 3 2 1 3 3 1,7
Australia 3 -2 1 3 2 2 1,7
Peru -2 2 -1 -2 -2 -1 -1,1
Sudafrica -3 -3 -3 -3 -3 -3 -3,0
Nueva Zelanda 2 -1 -2 2 1 1 0,7
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla A.IV. 4 Transformacién de Resultados de Precio
Percepcidn
de Precio

Chile -1

Argentina 2

Australia -3

Peru 1

Sudafrica 3

Nueva Zelanda -2
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62. RESULTADOS

La Tabla A.IV. 5, expresa los resultados del Mapa de Posicionamiento Estratégico.

Tabla A.IV. 5 Resultados Mapa de Posicionamiento Estratégico

Chile Argentina Australia Sudafrica \ Nueva
Zelanda
X (Calidad) 0,0 1,71 1,71 -1,1 -3,0 0,7
Y (Precio) -1 2 -3 1 3,0 0,0

Fuente: Elaboracion propia.

63. ANALISIS
Los resultados reflejan que Argentina es el pais del hemisferio sur mejor
posicionado, por encontrarse en el cuadrante “Mayor Calidad — Menor Precio”.
El resto de los competidores se encuentran cercanos a la delimitacion entre las
lineas paralelas que corresponden a las posiciones diagonales de equilibrio entre
los atributos, vale decir “Mayor Calidad — Mayor Precio” y “Menor Calidad — Menor
Precio”.
Si bien Australia se encuentra cerca de las posiciones mas favorables de Calidad,
su nivel de Precio no le permite mayor relevancia.
En el cuadrante “Menor Calidad — Menor Precio” se posicionan Peru y Sudéfrica.
Sudafrica, ocupa la posicion menos ventajosa de Calidad de los paises del
estudio, por su lejania con respecto al eje X.
Finalmente Chile y Nueva Zelanda se posicionan de la peor manera al encontrarse
cercanos al centro del mapa y ubicarse en los ejes de Calidad y Precio,
respectivamente, lo que se interpreta como cercania a la mediocridad, posiciones

neutrales y escasez de conocimiento, es decir, falta de posicionamiento.
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ANEXO V — ESTUDIO: EVALUACION DE LA MARCA

COMO UN ACTIVO

64. PRESENTACION

Para determinar el valor de la marca Chile y el de los paises competidores en
Polonia, se desarrolla un estudio de elaboracion propia, donde se utiliza una

interpretacion del modelo BrandAsset® Valuator.

Objeto de

] Hombres y mujeres que viven en Polonia
Estudio ymyj 9

Objetivo

General Identificar el nivel de valor que poseen las marcas competidoras.

e Disefar un modelo de elaboracién propia basado en el
estudio BrandAsset® Valuator
e Evaluar cuantitativamente el grado de diferenciacién de
las marcas competidoras
e Evaluar cuantitativamente el grado de relevancia de las
Objetivos L. marcas competidoras
Objetivos . .
e e Evaluar cuantitativamente el grado de estima de las
Especificos .
marcas competidoras

e Evaluar cuantitativamente el grado de conocimiento de
las marcas competidoras
e Evaluar cuantitativamente el grado de alcance de la
comunicacién de las marcas competidoras
e Andlisis de los resultados
El siguiente estudio se basa en los resultados de la aplicacién de un
cuestionario remoto a un grupo de personas voluntarias residentes en Polonia
con acceso a internet.
La aplicacidn se llevo a cabo entre los meses de Julio y Diciembre de 2016.
Cabe destacar que a ello se suma la compilacidn de fuentes de informacion
secundaria nacionales e internacionales.

Metodologia

Método de
recoleccion de CAWI
datos
Muestra 679 personas
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65. MARCO TEORICO
BrandAsset® Valuator, BAV, es un modelo de base cientifica para responder la
interrogante de cémo crecen y disminuyen las marcas basandose en su valor
(BrandAsset Consulting, s.f.-e).
El modelo BAV facilita la toma de decisiones por medio de sus métricas, ya que
ademas de ser una herramienta de diagndéstico, se considera un instrumento
estratégico que muestra oportunidades, riesgos y opciones para darle direccion a
una marca, proyectando su potencial a futuro.
Hoy en dia dos tercios del PIB mundial es un intangible. Los activos como
patentes, marcas, el capital de tipo humano y la valoracién de los clientes es lo
mas importante del valor global de una empresa (BrandAsset Consulting, s.f.-a).
Ademas se sugiere que ante lo valiosa que es la marca para una firma, como asi
también la gama completa de factores de marketing y comunicaciones que crean
el valor de marca, las mediciones de estos factores deberian tener la rigurosidad
con la que se evallan los activos financieros.

El modelo se construye como indica el esquema de la Figura A.V. 1.

65.1. PILARES DEL BAV
Son dos indicadores compuestos por cuatro factores, que en su conjunto permiten
identificar la posicion competitiva de las marcas y facilitar su proceso de

construccion (BrandAsset Consulting, s.f.-d).
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Figura A.V. 1 Pilares del BAV

BAV

Fortaleza de Estatura de

Marca Marca

Diferenciacion

. Relevancia Estima Conocimiento
Energizada

Fuente: Elaboracién propia.

65.1.1. FORTALEZA DE LA MARCA
Es el indicador del desempefio futuro y del potencial que tiene una marca.
Concentra los esfuerzos de marketing por ser el principal desafio de una marca en

cualquier tipo de mercado (Value Based Management, 2016).

65.1.1.1. DIFERENCIACION ENERGIZADA

Relacionado con el margen, es el factor que hace Unica a una marca y que ésta

sea elegida por el consumidor.
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Corresponde a la habilidad de una marca para ser percibida como activa en el
mercado, por medio de su dinamismo e innovacion y generar que el consumidor la

quiera conocetr.

65.1.1.2. RELEVANCIA
Relativo al grado de penetracion de marketing en el mercado y al uso de la marca.
Hace referencia a la compatibilidad de la propuesta de valor de la marca con el

consumidor.

65.1.2. ESTATURA DE LA MARCA
Simboliza la respuesta del consumidor hacia los esfuerzos de marketing de una
marca, indicando su status, alcance y competencia (Value Based Management,
2016).
65.1.2.1. ESTIVA

Hace referencia al aprecio o al amor que sienten las personas hacia la marca y
mide la lealtad.

Es el respeto del consumidor a la marca y el como la marca cumple su promesa

de valor.

65.1.2.2. CONOCIMIENTO (FAMILIARIDAD)
Indica el grado de conocimiento, entendimiento y experiencia con la marca. Es la
culminacion de los esfuerzos de la construccion de marca y es el resultado del

desarrollo de ésta para alcanzar una relacion intima con el consumidor.
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65.2. ATRIBUTOS
El modelo trabaja con 48 atributos, expresados en la Figura A.V. 2, para

desarrollar la medicion. Sin embargo, para cada marca se confecciona un estudio

adecuado.

Figura A.V. 2 Enfoque de Imagenes de Marca del BAV

BAV’s Brand Imagery Approach

The underlying elements of Brand Health are 48 imagery attributes

Arrogant

Worth More Authentic
Visionary Best Brand
Upper Class Carefree
Up To Date Cares for Customers
Unique Charming
Unapproachable Daring
Trustworthy  The foundation of the BAV model is a set of image, Different
Trendy performance and personality variables that have Distinctive
Traditional been co-developed with leading marketing Down To Earth
Stylish academics to quantify branq identity a'nd brand Dynamic
Straightforward health. .Thls battery of attributes prqwdes the Energetic
; - initial pool of potential brand drivers. ,
Socially Responsible Friendly
Social These 48 imagery attributes, along with measures Fun
Simple of appropriateness, regard and familiarity, Gaining in Popularity
Sansuous combine to form the 4 pillars of Brand Health. SRR
Rugged Good Value
Restrained ] & Healthy
Reliable §§ A Helpful
Progressive i High Performance
Prestigious — High Quality
Original Independent
Obliging Innovative

Leader Kind Intelligent
F BAV Consulting

Fuente: BAV’s Brand Imagery Approach - Industry Leading Brand Insights (BrandAsset
Consulting, s.f.-b)
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65.2.1. POWER GRID

El modelo BAV sugiere el ciclo de vida de las marcas, por medio de sus
cuadrantes.

El ciclo empieza con las “Marcas Nuevas” que tienen pilares con una evaluacion
escasa, es decir, baja Estatura y Fortaleza y se califican como “Desposicionadas”.
Si la valoracion de la Fortaleza se incrementa, la marca se considera “De Nicho”.
Asimismo, si aumenta la Estatura, la marca se supone “Lider”, en tanto que si
pierde Fortaleza, se transforma en “Masiva” hasta llegar a ser “Cansada o
Desgastada”. El ciclo termina cuando la marca también reduce sus niveles de
Estatura, volviendo a su estado de “Desposicionamiento”.

La Figura A.V. 3 grafica la Grilla de Poder.

247



Figura A.V. 3 Ciclo de Vida de la Marca en la Grilla de Poder segin BAV

Line ¢
branc
Curiosity: LOF REL ST WNO
Niche or :
Unrealized Potential ] Leadership
) Righ volume, High
:‘,‘,’;, :,.;";,zf,' ) margin - MAXIMIZE
MAXIMIZE PROFIT MARGINS
RETURN ON CAPITAL

EDIF REL EST WNO
Mass Market
High Volume, Competitive

margin - MAXIMIZE

e DIVIDENDS
Brand Strength :

e T

EDF REL EST MNO EDF REL EST MNOD
New/Unfocused: Fatigue:
New, Unfocused or Unknown Commeodity or Eroded
BUSINESS High volume.
DEVELOPMENT low margin - MAXIMIZE
TRANSACTIONS

Brand Stature

Fuente: BAV’s Brand Lifecycle PowerGrid (BrandAsset Consulting, s.f.-c)
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66. MARCO METODOLOGICO

La metodologia se basa en preguntas escalares, de atributos, preferencias e
imagenes (BrandAsset Consulting, 2010; Dagustani y Satya, 2014).

La muestra consta de 679 opiniones, con una probabilidad de ocurrencia del 50%,
un nivel de confianza de un 97% y un error muestral del 4,16%, calculado por

medio de la férmula de distribucién normal:

z2Xpx(1-p)

Donde:

n = Nimero de muestra
Z = Distribucion normal con 97% de confianza
p = Probabilidad de ocurrencia

e = Error
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66.1. DIFERENCIACION ENERGIZADA

66.1.1. FACTOR CRITICO

e [Primera preferencial ¢A cuél de los siguientes paises le darias el

reconocimiento al pais mas original?

66.1.2. POTENCIALIDAD
e [Primera preferencia] ¢A Cual de los siguientes paises le darias el

reconocimiento al importador de alimentos mas exoticos?

66.1.3. ATRIBUTOS
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ALTA CALIDAD (HIGH QUALITY)
e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] ¢Cémo calificarias los productos y servicios de...?

ilnservibles! iPara una medalla!® No sé
1 2 3 4 5 0

ARROGANTE (ARROGANT)
e [Primera preferencial Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] ¢Cémo calificarias a un tipico ciudadano de...?

iComo un ratoncito iOrgulloso como un .
1 36 37 NO Se
gris! pavo real!
1 2 3 4 5 0

35 . ) . . .
Expresion polaca. Se refiere a que es la mejor calidad posible.

3% Expresion polaca. Se refiere a una persona con gran falta de seguridad en si misma.

3 Expresion polaca. Se refiere a una persona arrogante.

251



ATREVIDA (DARING)
e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] ¢Coémo calificarias a las personas de... cuando se

les presenta un desafio?

iCobarde como iVan por su .
- . . No sé
un conejo! proposito!
1 2 3 4 5 0

AUTENTICA (AUTHENTIC)
e [Primera preferencial] Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] ¢Cémo calificarias las tradiciones de...?

Una copia de
otro lugar
1 2 3 4 5 0

Unicas No sé

38 . ) L . .
Expresion polaca. Se refiere a la evasion de los desafios por miedo.
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CLASE ALTA (UPPER CLASS)

e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece
representativo, por favor, deje la casilla en blanco. Frosze skojarzyc
pojecia z krajem do ktorego najbardziej pasujg. Jesli, ktores pojecie
nie kojarzy Ci sie z zadnym krajem zostaw puste pole.

e [Pregunta escalar] Comparando con Polonia, ¢(Como calificarias la

vida en...? W poréwnaniu z Polska jak ocenitbys zycie w...?

Piekto na ziemi! Zycie jak w Madrycie! Nie wiem
iEl infierno en la iLa vida como en NG sé
Tierra!® Madrid!*
1 2 3 4 5 0

CON ESTILO (STYLISH)

e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece
representativo, por favor, deje la casilla en blanco. Frosze skojarzyc
pojecia z krajem do ktérego najbardziej pasuja. Jesli, ktores pojecie
nie kojarzy Ci sie z zadnym krajem zostaw puste pole.

e [Pregunta escalar] ¢Como calificarias estar en un evento social con

personas de...? Jak ocenitbys wyjscie na impreze z ludzmi z...?

Jak na czerwonym

Okropnie! _ Nie wiem
dywanie!
iTerrible! icomo ung No sé
alfombra rojal
1 2 3 4 5 0

39 . ) .
Expresion polaca. Se refiere a algo terrible.

40 . 2 . . 2
Expresion polaca. Se refiere a una vida muy comoda.

253



DE MODA (TRENDY)

e [Primera preferencial Asocie el concepto con un pais, si no le parece
representativo, por favor, deje la casilla en blanco. Frosze skojarzyc
pojecia z krajem do ktorego najbardziej pasujg. Jesli, ktores pojecie
nie kojarzy Ci sie z zadnym krajem zostaw puste pole.

e [Pregunta escalar] ¢Como calificarias una caminata por las calles

de...? Jak ocenitbys spacer po ulicach... miast?

Jak powrét do lat Jak w mieScie . )
. Nie wiem
80-tych przysztosci
Como de vuelta en Como en una NO S6
los 80’s ciudad futurista
1 2 3 4 5 0

DIFERENTE (DIFFERENT)

e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece
representativo, por favor, deje la casilla en blanco. FProsze skojarzyc
pojecia z krajem do ktérego najbardziej pasuja. Jesli, ktores pojecie
nie kojarzy Ci sie z zadnym krajem zostaw puste pole.

e [Pregunta escalar] ¢Coémo calificarias a... segun su identidad? Jak

ocenitbys... patrzac pod katem tozsamosci narodowej?

Tak jak kalke innych Tak jak wszystkie o
. Nie wiem
krajow! kolory teczy!
iComo la copia de iComo todos los NO sé
muchos paises! colores del arcoiris!**
1 2 3 4 5 0

41 . ) .
Expresion polaca. Se refiere a diferente.
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DINAMICA (DYNAMIC)

e [Primera preferencial Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] ¢Cémo calificarias la vida en...?

iUna constante montafa
jAburrido como

rusa! jImposible No sé
Flaki z olejem!*?
aburrirse!
1 2 3 4 5 0

42 Expresion polaca. Se refiere a una de las comidas tipicas que consiste en un caldo de guatitas, y es
popularmente conocida por ser desagradable y aburrida.
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GANANDO POPULARIDAD (GAINING IN POPULARITY)

e [Primera preferencial Asocie el concepto con un pais, si no le parece
representativo, por favor, deje la casilla en blanco. Frosze skojarzyc
pojecia z krajem do ktorego najbardziej pasujg. Jesli, ktores pojecie
nie kojarzy Ci sie z zadnym krajem zostaw puste pole.

e [Pregunta escalar] Una agencia de turismo te pide que les
recomiendes un destino que pueda hacerles ganar mucho dinero
adquiriendo clientes... W biurze podrozy poprosili Cie o rekomendacje

kraju, ktory pozwoli im pozyskacé duzo klientow.

Bankructwo Ten kierunek nie byt Swietnie. Styszatem
gwarantowane popularny nawet za ostatnio duzo
czasOw moich dobrego o tym
rodzicow... To bytoby miejscu.
ryzykowne.

Quiebra de la agencia  Ese destino no ha sido  Estupendo. He oido

garantizada. popular ni siquiera en cosas muy buenas
los tiempos de mis de ese lugar
padres... seria un altimamente.
riesgo.
0 2,5 5
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GLAMOROSA (GLAMOROUS)

e [Primera preferencial Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco. Frosze skojarzyc

pojecia z krajem do ktorego najbardziej pasujg. Jesli, ktores pojecie

nie kojarzy Ci sie z zadnym krajem zostaw puste pole.

e [Pregunta escalar] ¢Como calificarias una alfombra roja en la capital

de...? Jak ocenitbys czerwony dywan w stolicy..."

?

Wybory softtysa Fashion Week w

T R
Pcimia Dolnego! Paryzu! e wie
iLas elecciones del AU,
alcalde de Pcimia i ; o <
Dolnego!*® moda en Paris!
1 2 3 4 5 0

INNOVADORA (INNOVATIVE)

e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco. FProsze skojarzyc

pojecia z krajem do ktérego najbardziej pasuja. Jesli, ktores pojecie

nie kojarzy Ci sie z zadnym krajem zostaw puste pole.

e [Pregunta escalar] Si fueras parte de un grupo de ciencias de... ¢Como

calificarias la investigacion? Jestes czlonkiem zespofu badawczego

z... Jak ocenitbys wyniki pracy?

JesteSmy pionierami

Stoimy w miejscu... w swojej dziedzinie! Nie wiem
Mas de lo mismo... Pioneros en el area No sé
1 2 3 4 5 0

43 . 2 . . . ~ .
Expresion polaca. Se refiere a lo anticuado de las elecciones de un pequefio pueblito polaco.
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ORIGINAL (ORIGINAL)

e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] ¢Cémo calificarias a los artistas de...?

iComo los de iUnicos en su NO sé
todas partes! categoria!
1 2 3 4 5 0

SENSUAL (SENSUOUS)

e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] Si compraras un perfume procedente de... ;Cémo lo

calificarias?

iSeria perfecto

para una fiesta en iLo usaria s6lo en una

la estacion de ocasion muy No sé
bomberos!** importante!
1 2 3 4 5 0

44 .. . . . . v
Expresion polaca. Hace referencia a la vulgaridad de las fiestas realizadas en la estacion de bomberos,
muy comunes en los pequefios pueblitos polacos.
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UNICA (UNIQUE)

e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece
representativo, por favor, deje la casilla en blanco. Frosze skojarzyc
pojecia z krajem do ktérego najbardziej pasujg. Jesli, ktores pojecie nie
kojarzy Ci sie z zadnym krajem zostaw puste pole.

e [Pregunta escalar] Te llega un regalo de navidad desde... Al abrirlo,
¢,Como lo calificarias? Na swieta dostales prezent z... Jak bys go ocenil

po rozpakowaniu?

Niezwykte jak Na pewno nikt nie
kolejna para dostanie czegos tak Nie wiem
skarpet! niezwyktego!
. iD r [
iTan especial D€ Seguro es algo
gue nadie mas .
como un par de o No sé
. recibira porque es
calcetines! o
unico!
1 2 3 4 5 0

VISIONARIA (VISIONARY)
e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco. Frosze skojarzyc
pojecia z krajem do ktorego najbardziej pasuja. Jesli, ktores pojecie nie
kojarzy Ci sie z zadnym krajem zostaw puste pole.

e [Pregunta escalar] ¢Como calificarias las politicas pro ecolégicas de...?

Jak ocenitbys polityke pro-ekologiczng w...?

Ten kraj nie ma Sg nadziejg dla

. .. Nie wiem
przysztosci! Swiata!
il;se pais no iSon la esperanza NO sé
tiene futuro! del planeta!
1 2 3 4 5 0
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66.2. RELEVANCIA

66.2.1. ESPECIALIZACION

e [Pregunta escalar] ¢En qué tipos de alimentos crees que se

especializa...? Jak myslisz, w jakich rodzajach zywnosci specjalizuje

sie...?

. Zdrowa _ S

Zadnych _ Gourmet Premium Nie wiem
Zywnoscé funkcjonalna

No se
Saludable Funcional Gourmet Premium No sé
especializa
1 2 4 5 0

66.2.2. RESULTADOS

e [Pregunta escalar] ¢Qué tanto se enfocan las personas... en alcanzar

buenos resultados para su pais? Jak bardzo ludzie z... sg skupieni na

poprawie bilansu swojego kraju?

Sg zbyt leniwi.
Nawet nie
wiedzg w jakim
stanie jest kraj!

Sg pracowici jak
mrowki! 100%
efektywnosci

Nie wiem

iEllos no
conocen
resultados, son
muy flojos!
1

iTrabajan como
hormigas!* Y es
100% efectivo

5

No sé

45 . . .
Expresion polaca. Hace referencia al trabajo arduo.
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66.2.3. ATRIBUTOS

ALTO DESEMPENO (HIGH PERFORMANCE)

e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece
representativo, por favor, deje la casilla en blanco. FProsze skojarzyc
pojecia z krajem do ktoérego najbardziej pasujg. Jesli, ktores pojecie
nie kojarzy Ci sie z zadnym krajem zostaw puste pole.

e [Pregunta escalar] ¢Qué tanto recomendarias ir a trabajar a...? Jak

bardzo polecitbys wyjazd do pracy w...?

Odradzam
nawet S
, Zawsze! Nie wiem
najgorszemu

wrogowi!

iNo lo
recomendaria ni ’
_ i Totalmente! No sé
a mi peor
enemigo!

1 2 3 4 5 0
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BUEN VALOR (GOOD VALUE)

[Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece
representativo, por favor, deje la casilla en blanco. FProsze skojarzyc
pojecia z krajem do ktorego najbardziej pasuja. Jesli, ktéres pojecie
nie kojarzy Ci sie z zadnym krajem zostaw puste pole.

[Pregunta escalar] ¢Qué tanto recomendarias los productos

alimenticios de...? Jak bardzo polecatbys produkty spozywcze z...?

Omijac . _
_ Z zamknietymi -
szerokim _ Nie wiem
. oczami!
fukiem!
jRecomendaria
la maxima jLos recomendaria ’
. . . No sé
distancia a ojos cerrados!
posible de ellos!
1 2 3 4 5 0
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REFRENADA (RESTRAINED)

e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] ¢Qué tanto muestran sus emociones las personas

de...?
iTienen las
emociones iFrias como una ’
. No sé
escritas en la rocal
cara!*®
1 2 3 4 5 0

46 . . . .
Expresion polaca. Hace referencia a la libertad emocional.
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DISTINTIVA (DISTINCTIVE)

e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece
representativo, por favor, deje la casilla en blanco. FProsze skojarzyc
pojecia z krajem do ktérego najbardziej pasuja. Jesli, ktores pojecie
nie kojarzy Ci sie z zadnym krajem zostaw puste pole.

e [Pregunta escalar] Te llega una postal sin direccién del remitente,
¢, Cémo calificarias el desafio de descubrir el lugar de procedencia si la
postal se envié desde...? Dosiales pocztowke bez adresu nadania. Jak

ocenitbys szanse na odgadniecie miejsca skad zostata ona wysfana?

Typowa . . .
) Krajobraz jest nie
pocztowka, o
R do podrobienia! Od -
ktdra nic nie o Nie wiem
L . razu wiedziatem
mOwi 0 miejscu _
Skad jest nadawca

nadania
Tipica postal iEsos paisajes son
gue no dice irrepetibles! Claro ’
o ’ No sé
nada sobre el gue sé donde esta
lugar de envio el remitente
1 2 3 4 5 0
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ENERGETICA (ENERGETIC)

e [Primera preferencial Asocie el concepto con un pais, si no le parece
representativo, por favor, deje la casilla en blanco. FProsze skojarzyc
pojecia z krajem do ktéorego najbardziej pasuja. Jesli, ktéres pojecie
nie kojarzy Ci sie z zadnym krajem zostaw puste pole.

e [Pregunta escalar] Si tuvieras que comparar a... con una bebida,

¢,Cémo lo calificarias? Jesli mialtbys porownac... z napojem to jak bys

go ocenit?
Red Bull
Herbata z wymieszany z
Nie wiem
Melisg paliwvem
rakietowym!
iRed Bull mezclado
Una infusion de
con combustible de No sé
Melisa
cohetes!
1 2 3 4 5 0
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INACCESIBLE (UNAPPROACHABLE)

e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] Si los paises fueran super héroes, ¢CoOmo

calificarias la fortaleza de...?

Tendria los
super poderes iLe ganaria a ’
. i No sé
de la Abejita Superman!
Maya*’
1 2 3 4 5 0

47 . ~ . . .
Caricatura parte de la cultura popular de los afios 90. El personaje era inofensivo.
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ROBUSTA (RUGGED)

e [Primera preferencial Asocie el concepto con un pais, si no le parece
representativo, por favor, deje la casilla en blanco. FProsze skojarzyc
pojecia z krajem do ktérego najbardziej pasuja. Jesli, ktores pojecie
nie kojarzy Ci sie z zadnym krajem zostaw puste pole.

e [Pregunta escalar] ¢Qué tan dificil seria borrar la imagen de... en

Polonia? Jak ciezko byloby wymazac¢ wizerunek... w Polsce?

. Zapomnij! tatwiej
Jak zburzenie - -
wspigc sie na Nie wiem
domku z kart
Mount Everest!

Como ) ’
iOlvidalo! jEs mas
derrumbar un

_ facil escalar el No sé
castillo de
_ Monte Everest!
naipes
1 2 3 4 5 0
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INDEPENDIENTE (INDEPENDENT)

e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] ¢Coémo calificarias la autonomia de...?

Primero le pide i _
; iEl esta al timon,
permiso a su _ No sé
) marinero y barco!*
mama

1 2 3 4 5 0

48 . . . .
Expresion polaca. Hace referencia a la autonomia en la toma de decisiones.
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LIDER (LEADER)

[Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece
representativo, por favor, deje la casilla en blanco. FProsze skojarzyc
pojecia z krajem do ktérego najbardziej pasuja. Jesli, ktéres pojecie
nie kojarzy Ci sie z zadnym krajem zostaw puste pole.

[Pregunta escalar] ¢Cédmo calificaria tu conocimiento sobre las marcas

de...? Jak ocenitby$ swojg znajomos¢ marek z...?

Uzywam ich -
Skad? - Nie wiem
codziennie!
, iLas uso todos los )
¢ De donde? i No se
dias!
1 2 3 4 5 0
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MODERNA (UP TO DATE)

e [Primera preferencial Asocie el concepto con un pais, si no le parece
representativo, por favor, deje la casilla en blanco. FProsze skojarzyc
pojecia z krajem do ktérego najbardziej pasuja. Jesli, ktéres pojecie
nie kojarzy Ci sie z zadnym krajem zostaw puste pole.

e [Pregunta escalar] ¢Como calificarias el grado de tecnologia de...? Jak

ocenitbys technologincze zaawansowanie...?

Jak z epoki o
o Jest pionierem S
kamienia ) Nie wiem
nowych technologii!
fupanego!

iEs un pionero en
iEs como de la

_ las nuevas No se
Edad de Piedra!
tecnologias!
1 2 3 4 5 0
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PROGRESISTA (PROGRESSIVE)

e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] ¢Qué tanto recomendarias a... para ir a estudiar?

iNo lo iGran oportunidad
recomendaria para el No sé
para nada! perfeccionamiento!
1 2 3 4 5 0

REALISTA / ATERRIZADA (DOWN TO EARTH)

e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] ¢Coémo calificarias a la gente de...?

Se columpia en Esta plantada en la )
49 = No se
las nubes tierra
1 2 3 4 5 0

49 - . . . . .
Expresion polaca. Hace referencia a las ideas irrealistas o a la falta de pensamiento concreto.
50 i . .
Expresion polaca. Hace referencia a las personas realistas.
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SALUDABLE (HEALTHY)
e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] Un amigo te trae un frasco con aire de... {,Coémo

calificarias la experiencia?

iCorro por mi

idal... j :

V! 1y Respiro )

compro una No sé

. profundamente...
mascara de

gas!
1 2 3 4 5 0

SENCILLA (STRAIGHTFORWARD)
e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] ¢Qué tan facil seria escribir un ensayo sobre la

cultura de...?
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Tydzien w

o _ Rzut oka na
bibliotece nie o o
) Wikipedie Nie wiem
wstarczy zeby
wystarczy

zgfebic temat!

iUna semana _
Una simple lectura

en la biblioteca

) en Wikipedia seria No sé
no seria o
o suficiente
suficiente!
1 2 3 4 5 0

SIMPLE (SIMPLE)

e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece
representativo, por favor, deje la casilla en blanco. FProsze skojarzyc
pojecia z krajem do ktérego najbardziej pasuja. Jesli, ktores pojecie
nie kojarzy Ci sie z zadnym krajem zostaw puste pole.

e [Pregunta escalar] Después de jubilar, ¢Coémo calificarias tu descanso
si te mudaras a...? Fo przejsciu na emeryture jak ocenitbys swoj

odpoczynek gdybys przeprowadzit sie do...?

Nie chce sie Rewelacyjnie!
tam przenieSc. Idealnie, zeby -
Kraj jest zbyt zapomniecC O e
chaotyczny. stresie
No me mudaria iGenial! Es
ahi, creo que es perfecto para No sé
un pais caotico. olvidar el estrés
1 2 3 4 5 0
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SOCIAL (SOCIAL)

e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece
representativo, por favor, deje la casilla en blanco. Frosze skojarzyc
pojecia z krajem do ktorego najbardziej pasujg. Jesli, ktores pojecie
nie kojarzy Ci sie z zadnym krajem zostaw puste pole.

e [Pregunta escalar] ¢Qué tanto recomendarias a... para ir de

vacaciones? Jak bardzo polecitbys wyjazd na wakacje do...?

W ogole! Ludzie

Bardzo! Poczujesz
tam sg wrogo

. sie tam jak w Nie wiem
nastawieni do
domu.
obcych.
iPara nada! La
: . iMucho! Te
gente de ahi es oy .
. sentirias como en No sé
hostil con los ,
: casa ahi.
extranjeros.
1 2 3 4 5 0

66.3. ESTIVMA
66.3.1. IMPORTANCIA
e [Pregunta escalar] ¢Qué tan importante crees que son las relaciones
comerciales entre Polonia y los siguientes paises? Jakie wedlug

Ciebie sg stosunki handlowe miedzy Polska | wymienionymi krajami?

Nieistotne Kwestia zycia i Smierci
Intrascendentes De vida o muerte
0 1 2 3 4 5
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66.3.2. ADMIRACION
e [Pregunta escalar] Si pudieras adoptar para Polonia algunas
caracteristicas de los siguientes paises, ¢Qué grado de inspiracion

tendrias de cada uno?

iAbsolutamente nada! iAbsolutamente todo!
0 1 2 3 4 5

66.3.3. ATRIBUTOS

AMABLE (KIND)
e [Primera preferencial Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] Rayaste el auto de una persona de.. ¢Cémo

calificarias su reacciéon?
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Spokojny i

Zachowuje sie opanowany, o
jak burak! przeciez kazdy e e
poetnia btedy.
Reacciona amable
jReacciona y tranquilamente
como una porque cualquiera No sé
betarraga!™ puede cometer un
error...
1 5 0

AMIGABLE (FRIENDLY)

e [Primera preferencial Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco. Frosze skojarzyc

pojecia z krajem do ktorego najbardziej pasujg. Jesli, ktores pojecie

nie kojarzy Ci sie z zadnym krajem zostaw puste pole.

e [Pregunta escalar] ¢Qué tan bien tratan a los polacos en.

ocenitbys sposob w jaki traktuja Polakow w...?

..? Jak

Jak pies z Dwa bratanki i do o
Nie wiem
kotem bitki i do szklanki!
Como un perro iDos sobrinos, una ’
o No se
a un gato pelea y un brindis!>
1 5 0

51 i '
Expresion polaca. Se refiere a una persona muy grosera.

Expresion polaca. Hace referencia a la “amistad politica hungaro-polaca”, que se considera incondicional
por los sucesos histéricos, respaldada en los las acciones durante los buenos y malos tiempos.
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SERVICIAL (OBLIGING)
e [Primera preferencial] Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] ¢Qué tan serviciales son las personas de...?

iMas efectivo Siempre puedes
es no pedirles contar con su No sé
ayuda! mano amiga
1 2 3 4 5 0

CONFIABLE (TRUSTWORTHY)
e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] Si recibieras una herencia desconocida que te

recomiendan invertir en... ;CoOmo calificarias la seguridad que tendria
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tu nuevo patrimonio? Gdybys dostal w spadku pewnag sume pieniedzy

i ktos zasugerowatby Ci zainwestowanie ich w... jak ocenitbys

bezpieczenstwo Twoich pieniedzy?

Pewniejsza jest

gra w rosyjskg

Nawet sie nie
zastanawiam. To

pewne jak w Nie wiem

ruletke! szwajcarskim
banku
iMe sentiria Ni siquiera me
mAas seguro preocuparia. Es tan
No sé
jugando a la seguro como un
ruleta rusa! banco suizo.
1 5 0

FIABLE (REALIABLE)

e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco. FProsze skojarzyc

pojecia z krajem do ktorego najbardziej pasujg. Jesli, ktores pojecie

nie kojarzy Ci sie z zadnym krajem zostaw puste pole.

e [Pregunta escalar]| Si te acabaras de comprar una bicicleta hecha en...

,Qué tan seguro te sentirias? Gdybys wlasnie kupil nowy rower

wyprodukowany w... jak bezpiecznie bys sie czut?
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Siempre llevaria

un set de Solo me
herramientas y preocuparia tener No sé
tres ruedas de buen tiempo>?
repuesto
1 2 3 4 5 0

DESPREOCUPADO (CAREFREE)
e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] Después de un largo viaje por fin llegas a tu hotel
en... Estando en el lugar parece que no hay agua en todo el edificio

¢Como calificarias la reaccion de los recepcionistas?

53 ' - . L i
Se refiere a condiciones climatolégicas. Para la cultura polaca el clima es un gran tema.
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Zmartwieni.

Zrelaksowani.

Dotozyli
ofozyliby Powiedzieliby, ze
wszelkich staran, . S
. moze i nie ma Nie wiem
aby jak
. - wody, ale za to
najszybciej maia rum|
naprawi¢ szkode Ja '
Preocupada.
Harian todo para Relajada.
reparar el iMe dirian que a NG sé
desperfecto lo falta de agua
mas rapido tienen ron!
posible
1 5 0
DIVERTIDA (FUN)

e [Primera preferencial Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco. Frosze skojarzyc

pojecia z krajem do ktérego najbardziej pasujg. Jesli, ktores pojecie

nie kojarzy Ci sie z zadnym krajem zostaw puste pole.

e [Pregunta escalar| ¢Qué tan divertido seria pasar tu cumpleanios en...?

Jak zabawnie bytoby spedzié¢ urodziny w...?

o Szampanska
Jak u cioci na P . :
imieninach! zabawa Nie wiem
' zapewniona!
iComo la .
-, iChampana
celebracion del = p., y ,
santo en la diversion No sé
casa de mi tia!™ EEINTECEE
1 5 0

54 . . .
Expresion polaca. Hace referencia a un evento muy aburrido.

55 i . ) —
Expresion polaca. Hace referencia a una fiesta perfecta y muy divertida.
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ENCANTADORA (CHARMING)
e [Primera preferencial Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] Si ganaras un viaje gratis a estos destinos, ¢cuanto

tiempo te gustaria pasar en cada uno de ellos?

Creo gue no quiero ir Dos noches, aln no lo sé El méximo posible
0 2,5 5

INTELIGENTE (INTELLIGENT)

e [Primera preferencial Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] ¢(Como calificarias una conversacion con alguien

de...?
Seria como hablar con Seria como hablar con NO S6
Koziotek Matotek °° Einstein
1 2 3 4 5 0

% Koziotek Matotek (El Cabrito Bobo) es un personaje polaco de ficcion. Forma parte de la cultura popular
polaca desde su creacion en 1933, apareciendo por primera vez en un comic y posteriormente en una serie
animada del mismo nombre. El personaje hace referencia a la torpeza y falta de inteligencia.
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MAS VALIOSA (WORTH MORE)
e [Primera preferencial Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] Compraste un chocolate de... Después de comerlo,

como calificarias la experiencia?

Por esa calidad,

iDinero por el ) )
desagiie!” podria pagar No sé
' mucho mas
1 2 3 4 5 0

MEJOR MARCA (BEST BRAND)
e [Primera preferencial Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] Tu jefe te pide hacer un ranking de los mejores

alimentos disponibles en Polonia, ¢Cémo calificarias a...?

57 Expresion polaca. Hace referencia a la pérdida del dinero.
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poprosit Cie o stworzenie rankingu najlepszych produktow

spozywczych dostepnych w Polsce. Jak ocenitbys te z...?

Z pewnoscig nie Definitywnie
znalaztyby sie w najlepsze marki w Nie wiem
moim rankingu kazdej kategorii!
De seguro no iDefinitivamente la
estaria en mi mejor marca en No sé
ranking alguna categoria!
1 2 3 4 5 0

PRESTIGIOSA (PRESTIGIOUS)

e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece
representativo, por favor, deje la casilla en blanco. Frosze skojarzyc
pojecia z krajem do ktérego najbardziej pasujg. Jesli, ktores pojecie
nie kojarzy Ci sie z zadnym krajem zostaw puste pole.

e [Pregunta escalar] Si tuvieras que organizar una cena formal, cémo
calificarias el resultado de la velada si la procedencia de los
ingredientes corresponde a...? CGdybys organizowal formalnag kolacje,

jak ocenitbys wieczor jesli sktadniki pochodzityby z...?

Moi gosci mogliby
pomyslec, ze
jestem Nie wiem
profesjonalnym
szefem kuchni
Mis invitados
pensarian

Otrutem moich
gosci

Envenenaria a

s ue soy un chef Nose
Invitados a y .
profesional
1 2 3 4 5 0
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SE PREOCUPA POR LOS CLIENTES (CARES FOR CUSTOMERS)
e [Primera preferencial Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] Si compraras por internet un producto hecho en...
gque perdié sus instrucciones en el envio y no sabes como usar,

¢, Como calificarias el servicio post venta?

iDespués del pago
iEl cliente es el
ya no se hacen No sé
maestro!*®
responsables!

1 2 3 4 5 0

8 Expresion polaca. Hace referencia a que el cliente es lo méas importante.
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PROVECHOSO (HELPFUL)
e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] Si te perdieras en la capital de... ; CoOmo calificarias

la experiencia de pedirle ayuda a alguien?

Me ayudaria a

encontrar el

iMurio en sus camino a casa y de
No sé
zapatos!* paso me daria
algunos tips de
restaurantes
1 2 3 4 5 0

9 Expresion polaca. Hace referencia a que las situaciones no se resolvieron de la manera prevista.
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SOCIALMENTE RESPONSABLE (SOCIALLY RESPONSIBLE)
e [Primera preferencial Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar] ¢Cdmo calificarias el cuidado hacia las personas y

el medio ambiente de...?

Es un ejemplo de _ Como un ejemplo
Como un ejemplo de
maltrato y malas - para el resto del
o mediocridad
practicas mundo
0 2,5 5

TRADICIONAL (TRADITIONAL)
e [Primera preferencia] Asocie el concepto con un pais, si no le parece

representativo, por favor, deje la casilla en blanco.

e [Pregunta escalar| Si alguien te preparara una cena tradicional de...

¢,Coémo calificarias el postre?
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Z kazdym kesem

LHappy Meal” o

_ o czutbym sig jakbym o

jest bardziej . Nie wiem
) lepiej znat to

tradycyjny...

miejsce!
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66.4. CONOCIMIENTO

66.4.1. CONOCIMIENTO

e [Pregunta escalar] ¢(Qué tanto sabes de los siguientes paises?

Nada o casi
iSoy un experto!
nada
1 2 3 4 5

66.4.2. REDES SOCIALES
e [Pregunta escalar] En el ultimo tiempo, ¢has oido hablar de alguno de

estos paises en medios de comunicacién, publicidad o redes

sociales?
. Si, es un tema en
No, nunca Algo he oido
boga
0 2,5 5
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66.4.3. LOGO DE MARCA

[Pregunta directa] ¢A qué pais crees que corresponde cada una de

estas imagenes?

Chile

Argentina

Peru

Sudafrica

Nueva Zelanda

Australia
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66.4.4. FOTOGRAFIA
e [Pregunta directa] ¢A qué pais crees que corresponde cada una

estas imagenes? Z kiorym krajem kojarza Ci sie te zdjecia?

Chile hie
Argentina Argentyna
Perd Peru
Sudafrica Republika Potudniowej
Afryki

Nueva Zelanda Nowa Zelandia

Australia Australia
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66.4.5. EVALUACION GENERAL
e [Pregunta escalar] Si tuvieras que evaluar a cada pais, ¢como los

calificarias?

Mal No lo sé Bien

0 2,5 5
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66.4.6. COMUNICACION ESTRATEGICA
e [Pregunta directa] ¢Qué conceptos usarias para describir estos paises? Jakich pojec vzylbys do

opisania tych krajow?

Progres Inteligencja Niezawodnos¢ Innowacyjno$c Piekny Tradycja
Zroznicowanie
Zmiana Zdolnos¢ | Odpowiedzialno$c¢ | Kreatywno$¢ Zielony Patriotyzm | Sofidarnosé Duma
Mieszanki
Transformacja Ewolucja Uczciwosc Polot Czysty Tozsamosc¢
Progreso Inteligencia  Confiabilidad Innovacion Hermoso Tradicion
Diversidad Solidaridad  Orgullo
Cambio Capacidad Responsabilidad  Creatividad Verde Patriotismo
Mezclas
Transformacién  Evolucion Integridad Inspiracién Puro Identidad
Peru Argentina N. Chile
Chile Chile Chile
N. Zelanda Sudéfrica Zelanda = Argentina Argentina Sudéfrica
Peru N. Zelanda Peru
Australia Australia Australia  Sudéafrica
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67. RESULTADOS
67.1. DIFERENCIACION ENERGIZADA
La Tabla A.V. 1 muestra el nUmero de primeras preferencias que obtiene cada pais en cuanto a Factor Critico y
Potencialidad, demostrando que Sudafrica es el pais mas distintivo y que Peru es el poseedor de los alimentos mas

exoticos.

Tabla A.V. 1 Primera preferencia Diferenciacion Energizada: Preguntas Clave

Preguntas Clave

ArgentinaAustraliaChile Nueva ZelandaPeru Sudafrica

50 60 137 56 155 221

36 93 118 137 235 60
1,5066271,9013252,502209 2,1369663,2974962,655376
30,13 38,03 50,04 42,74 65,95 53,11

Fuente: Elaboracién propia.
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La Tabla A.V. 2 refleja las primeras preferencias que obtiene cada pais en relacién a los atributos de Diferenciacion

Energizada.

Tabla A.V. 2 Primera Preferencia Diferenciaciacion Energizada: Atributos

Primera preferencia

Equivalencia PP

Equivalencia PP

Equivalencia PP Equivalencia PP Nueva Equivalencia PP Equivalencia PP

Atributo Argentina Australia Chile
Alta calidad 3,24 44,33 4,27 15,76 4,42 2,50
/Arrogante 18,11 3,83 6,04 0,74 2,65 21,06
IAtrevida / osada 22,97 11,19 8,84 7,81 7,07 9,57
Auténtica 17,53 10,01 21,65 6,63 22,97 3,39
Clase alta 17,67 28,72 6,63 14,14 4,27 0,00
Con estilo 20,62 13,11 9,28 14,58 3,39 4,12
De moda 10,16 13,11 18,41 13,11 7,66 13,11
Diferente 6,04 13,40 11,63 12,96 10,16 27,98
Dinamica 16,94 26,22 13,25 5,74 5,74 11,19
Ganando
popularidad 9,57 27,39 6,19 5,74 6,63 5,01
Glamorosa 10,31 7,36 11,34 27,69 16,35 1,47
Innovadora 10,01 40,65 5,30 8,69 3,39 3,53
Original 8,25 15,76 16,64 17,08 22,83 8,84
Sensual 16,49 4,57 12,81 14,58 9,57 1,77
Unica 1,77 17,53 7,51 35,79 22,83 7,95
\Visionaria 2,95 34,46 6,77 22,24 5,30 5,89
12,04 19,48 10,41 13,95 9,70 7,96
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La Tabla A.V. 3 refleja las calificaciones por atributo que obtuvo cada pais. Destaca de este punto que las

calificaciones de un pais determinado no afectan las calificaciones de los competidores.

Tabla A.V. 3 Calificacion Diferenciacion Energizada: Atributos

Calificacién
Calificacion Calificacién Calificacion Calificaciéon Nueva Calificacién Calificacién
Atributo Argentina Australia Chile Zelanda Peru Sudafrica

Alta calidad 41,62 66,92 42,33 50,52 43,03 41,77,
Arrogante 49,46 38,47 40,21 35,55 37,61 47,81
Atrevida / osada 61,15 54,76 53,40 53,40 53,02 54,11
/Auténtica 48,63 43,30 51,16 41,27 52,28 39,85
Clase alta 43,27 51,10 34,52 40,50 32,58 29,78
Con estilo 52,43 59,71 47,04 50,93 44,92 42,00
De moda 54,40 56,67 59,62 57,50 53,08 56,29
Diferente 50,31 54,49 53,08 53,64 52,22 62,15
Dinamica 53,23 58,50 50,81 47,28 47,10 49,99
Ganando
popularidad 86,01 91,31 73,42 83,51 70,99 71,58
Glamorosa 52,90 58,50 50,81 47,28 46,86 49,99
Innovadora 47,33 66,13 44,09 46,10 42,24 42,89
Original 45,92 52,75 50,84 50,84 54,52 45,68
Sensual 46,89 38,91 46,13 46,92 43,21 36,76
Unica 38,32 47,89 42,03 59,35 51,16 42,53
\Visionaria 42,86 61,00 44,86 56,23 43,71 43,42

50,92 56,28 49,02 51,30 48,03 47,29
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La Tabla A.V. 4 expone los resultados del item Diferenciacion Energizada.

Tabla A.V. 4 Resultados Diferenciacion Energizada

Diferenciacion Energizada
Resultados Argentina Australia Chile Nueva Zelanda Peru Sudafrica
Primera Preferencia 12,03976 19,47717 10,41053 13,95434 9,701767 7,962077
Calificaciones 50,92047 56,27577 49,02154 51,29971 48,03387 47,28645
Preguntas clave 30,13255 38,02651 50,04418 42,73932 65,94993 53,10751
TOTAL 31,03093 37,92649 36,49208 35,99779 41,22852 36,11868

Fuente: Elaboracién propia.

Segun los resultados, Peru es el pais que presenta una mayor “razén de existir” y capacidad de actualizarse.

Argentina por su parte, presenta la calificacion mas baja.
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67.2. RELEVANCIA
La Tabla A.V. 5 muestra el nUmero de primeras preferencias que obtiene cada pais en cuanto a Especializacion y
Resultados, develando que Australia es el pais mas especializado en una categoria de alimentos y que Argentina

tiene una mayor efectividad.

Tabla A.V. 5 Primera preferencia Relevancia: Preguntas Clave

Preguntas Clave

Argentina Australia Chile Nueva Zelanda Peru Sudafrica
1,22 1,24 1,17 1,10 1,00 0,84
4,00 3,88 3,96 3,84 3,79 3,22

Fuente: Elaboracién propia.
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La Tabla A.V. 6 refleja las primeras preferencias que obtiene cada pais en relacion a los atributos de Relevancia.

Tabla A.V. 6 Primera Preferencia Relevancia: Atributos

Primera preferencia
Equivalencia PP Equivalencia PP Equivalencia PP Equivalencia PP Nueva Equivalencia PP Equivalencia PP
Atributo  |Argentina Australia Chile Zelanda Peru Sudafrica
19,88 9,87 17,08 14,58 9,72 12,81
7,36 18,56 11,63 23,42 7,66 7,22
7,95 10,16 7,36 13,11 6,19 11,93
17,67 28,72 6,63 14,14 4,27 0,00
12,08 28,42 12,22 11,78 6,63 5,30
22,53 20,03 14,14 11,49 2,50 10,60
4,27 15,76 4,27 14,29 10,31 23,86
7,81 35,05 3,83 10,90 2,65 3,24
5,89 42,86 2,65 12,96 0,74 7,22
10,90 45,36 5,89 11,19 0,88 9,28
5,01 22,09 12,08 8,54 4,12 14,87
10,31 23,42 11,49 9,13 6,77 7,81
3,24 24,15 9,72 26,80 11,93 3,53
5,89 3,53 16,49 10,16 27,69 11,78
18,85 10,46 12,52 7,51 14,43 9,87
31,08 12,96 10,46 8,10 8,54 5,45

Fuente: Elaboracién propia.
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La Tabla A.V. 7 refleja las calificaciones por atributo que obtuvo cada pais. Destaca de este punto que las

calificaciones de un pais determinado no afectan las calificaciones de los competidores.

Tabla A.V. 7 Calificacién Relevancia: Atributos

Calificacion
Calificacion Calificacion Calificacion Calificacién Nueva Calificacion Calificacién
Atributo Argentina Australia Chile Zelanda Peru Sudafrica
52,31 56,76 50,54 51,96 55,79 42,86
51,19 56,41 55,73 60,59 69,75 48,37
49,66 61,94 47,72 50,46 55,73 42,95
61,53 61,83 58,97 55,11 57,26 51,58
53,05 55,14 52,08 53,55 46,54 39,71
63,42 54,40 50,19 53,87 40,18 47,01
53,23 50,63 54,87 48,42 49,90 61,80
54,82 71,19 47,63 54,46 45,01 43,15
44,54 73,49 43,48 54,52 43,03 44,62
47,75 67,89 38,00 45,60 33,28 35,94
55,49 65,07 54,85 51,61 49,48 55,52
63,03 74,43 53,43 54,20 65,04 51,72
57,03 56,73 48,22 65,39 62,39 51,66
48,95 54,85 57,05 55,64 66,01 51,58
54,14 55,49 42,53 43,62 42,21 36,79
59,71 57,56 45,80 47,51 55,38 38,17

Fuente: Elaboracién propia.
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La Tabla A.V. 8 expone los resultados del item Relevancia.

Tabla A.V. 8 Resultados Relevancia

Resultados Argentina Australia Chile Nueva Zelanda Peru Sudafrica
Primera Preferencia 11,9201 21,96244 9,904271 13,00626 7,814801 9,048233

Calificaciones 54,36487 60,8634 50,06811 52,90685 52,31038 46,46355
Preguntas clave 52,2975 51,23711 51,2813 49,44035 47,95287 40,51546

Fuente: Elaboracion propia.

Acorde a los resultados, Australia presenta una propuesta de valor mas apropiada para las personas. Por su parte

Sudafrica, es la que menor valoracion alcanza en este item.
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67.3. ESTIMA
La Tabla A.V. 9 muestra el nimero de primeras preferencias que obtiene cada pais en cuanto a Importancia y
Admiracion, reflejando que Australia es el pais mas importante en cuanto a relaciones comerciales con Polonia y

gue es Australia también el mas admirado.

Tabla A.V. 9 Primera preferencia Estima: Preguntas Clave

Preguntas Clave

Argentina Australia Chile Nueva Zelanda Peru Sudafrica
2,07 2,10 1,94 1,76 1,86 1,59
2,53 3,21 2,64 3,11 2,47 1,64

Fuente: Elaboracién propia.
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La Tabla A.V. 10 refleja las primeras preferencias que obtiene cada pais en relacion a los atributos de Estima.

Tabla A.V. 10 Primera Preferencia Estima: Atributos

Primera preferencia
Equivalencia PP Equivalencia PP Equivalencia PP Equivalencia PP Nueva Equivalencia PP Equivalencia PP

Atributo Argentina Australia Chile Zelanda Peru Sudafrica
7,95 21,65 18,70 10,46 13,99 0,74
15,46 17,82 21,94 14,87 9,43 2,21
10,01 25,92 10,31 6,92 5,15 6,48
5,89 36,38 5,74 18,70 3,09 1,47
15,17 15,91 8,98 7,81 17,53 3,98
22,53 20,03 14,14 11,49 2,50 10,60
18,41 14,43 15,76 11,19 7,36 7,66
7,51 8,54 12,81 21,80 25,48 4,86
6,92 33,73 8,84 11,93 4,12 3,39
6,33 17,38 10,01 22,68 9,57 3,24
3,39 27,54 8,69 19,15 5,89 1,47
5,74 38,00 0,88 24,74 0,74 5,01
6,48 31,66 5,15 11,49 3,53 1,77
4,27 10,46 11,05 9,87 5,89 11,34
7,81 34,02 2,06 20,77 1,77 0,88
16,64 5,89 23,27 8,84 24,01 3,83

Fuente: Elaboraciéon propia.
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La Tabla A.V. 11 refleja las calificaciones por atributo que obtuvo cada pais. Destaca de este punto que las

calificaciones de un pais determinado no afectan las calificaciones de los competidores.

Tabla A.V. 11 Calificacién Estima: Atributos

Calificacion
Calificacion Calificacién Calificacion  Calificacion Nueva Calificacion  Calificacion
Atributo Argentina Australia Chile Zelanda Peru Sudafrica
46,66 51,34 61,21 46,51 41,74 42,47,
61,41 52,87 57,76 54,96 71,55 39,32
57,05 66,89 60,00 63,65 71,40 51,75
55,99 70,10 64,51 60,91 60,12 51,28
58,35 62,92 47,13 55,35 64,18 58,11
62,50 63,39 56,61 53,96 62,92 59,32
59,03 60,97 60,06 58,67 55,38 64,98
70,32 83,58 74,37 84,39 69,15 55,23
50,96 74,85 48,37 52,16 44,39 44,89
61,71 62,00 59,15 55,29 57,44 51,75
51,81 64,01 54,08 62,03 50,90 37,05
80,56 78,14 79,29 76,97 76,08 65,60
56,32 69,43 52,81 53,31 48,90 50,34
62,56 56,64 63,86 67,33 48,84 58,29
78,72 95,29 81,52 93,08 75,18 49,41
54,79 58,73 51,75 51,02 49,13 49,25
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La Tabla A.V. 12 expone los resultados del item Estima.

Tabla A.V. 12 Resultados Estima

Resultados Argentina Australia Chile Nueva Zelanda Peru Sudafrica
Primera Preferencia 10,03314 22,4595 11,14691 14,54345 8,753682 4,307806|

Calificaciones 60,54676 66,9468 60,77964 61,85015 59,20471 51,81609
Preguntas clave 46,0088 53,0339 45,8321 48,6156 43,2695 32,2828

Fuente: Elaboracién propia.

En base a los resultados, Australia es la marca mas querida y apreciada para los polacos. Sudéfrica es la marca con

menos valoracién en este item.
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67.4. CONOCIMIENTO
La Tabla A.V. 13 muestra el resultado del grado de Conocimiento que obtiene cada competidor, reflejando que

Nueva Zelanda es el pais méas familiar para los polacos.

Tabla A.V. 13 Conocimiento: Pregunta Clave

Preguntas Clave

ArgentinaAustraliaChile Nueva ZelandaPeru Sudafrica
22,6804148,7481651,98822 67,4521424,7422714,72754

22,68 48,75 51,99 67,45 24,74 14,73

Fuente: Elaboracién propia.
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La Tabla A.V. 14 refleja los resultados que obtiene cada pais en relacion al estudio de grado de Conocimiento, el

gue incluye redes sociales, logo de marca, paisaje, evaluacion general y comunicacion estratégica.

Tabla A.V. 14 Conocimiento: Preguntas de grado de conocimiento

Calificacion

Calificacién Calificacién Calificacién Calificacién Nueva Calificacién Calificacién

Argentina Australia Chile Zelanda Peru Sudafrica
Redes Sociales 2,70 2,93 2,60 2,52 2,51 2,50
Logo de Marca 4,32 4,58 3,70 4,18 3,56 3,59
Fotografia 2,84 3,52 2,86 2,89 2,64 3,87
Evaluacion General 2,86 4,86 2,36 2,95 3,56 4,57
Comunicacion
Estratégica 3,94 4,76 4,08 4,65 3,76 2,47

66,59 82,61 62,36 68,76 64,15 67,97

Fuente: Elaboracion propia.
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La Tabla A.V. 15 expone los resultados del item Conocimiento.

Tabla A.V. 15 Resultados Conocimiento

Conocimiento

Resultados Argentina Australia Chile Nueva Zelanda Peru Sudafrica
Calificaciones 66,59499 82,61267 62,3623 68,75994 64,15317 67,9676
Preguntas clave 22,68041 48,74816 51,98822 67,45214 24,74227 14,72754

TOTAL 44,6377 65,68041 57,17526 68,10604 44,44772 41,34757,
Fuente: Elaboracion propia.

En base a los resultados del estudio, Nueva Zelanda es la marca mas conocida de los paises del Hemisferio Sur,

seguido de Australia. En tanto Sudafrica ocupa la posicibn menos favorable en este item.
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68. ANALISIS

Tabla A.V. 16 Resultados Fortaleza y Estatura de marca

Y X
Fortaleza | Estatura

Argentina 35 42
Australia 41 57
Chile 37 48
Nueva Zelanda 37 55
Peru 39 41
Sudafrica 34 35

Fuente: Elaboracién propia.

En lineas generales, Australia es la marca pais con un mejor indicador de
desemperio y potencial futuro, gracias a la obtencion del mejor grado de Fortaleza
de Marca. Asimismo, posee un mejor estatus, alcance y competicion, ya que sus
esfuerzos de marketing son los que tienen una mejor respuesta por parte de los
consumidores polacos, esto debido a que también es el poseedor de la mejor
calificacion de Estatura de marca.

En otras palabras, Australia es el pais que tiene el mayor valor de marca para el

cliente polaco, mientras que Sudafrica es el pais con menor valor de marca.
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ANEXO VI — ESTuDIO: PERFIL DEL CLIENTE POLACO

69. PRESENTACION
En cualquier actividad de marketing es fundamental conocer a los consumidores
para determinar sus necesidades, deseos y demandas. El presente apartado se
ocupa de la investigacion de los consumidores polacos para que la direccion de

los esfuerzos de penetracion en el mercado estén asentados en una base solida.

Objeto de

] Hombres y mujeres que viven en Polonia.
Estudio ymu L

Objetivo Creacion de un perfil de los clientes polacos.
General
e Disefar un estudio para determinar el perfil del cliente
polaco
e Determinar cuantitativamente los datos
sociodemograficos mas relevantes para el estudio.
e Determinar cuantitativamente las variables mas
Objetivos L. relevantes para definir el estilo de vida de los
Objetivos i
Especificos consum‘| oTES. o . X
e Determinar cuantitativamente las variables mas
relevantes para definir las orientaciones de consumo.
e Determinar cuantitativamente las variables mas
relevantes para definir los requerimientos de los
consumidores.
e Andlisis de los resultados.
El siguiente estudio se basa en los resultados de la aplicacién de un
cuestionario remoto a un grupo de personas voluntarias residentes en Polonia
con acceso a internet.
La aplicacidn se llevo a cabo entre los meses de Julio y Diciembre de 2016.
Cabe destacar que a ello se suma la compilacién de fuentes de informacién
secundaria nacionales e internacionales.

Metodologia

Método de
recoleccion de CAWI
datos
Muestra 679 personas
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70. MARCO TEORICO
Para elaborar el estudio y asimismo facilitar la interpretacién de los resultados, se

facilitan a continuacion los conceptos que seran utilizados.

70.1. PERFIL DEL CLIENTE
El perfil del cliente es una herramienta que permite diferenciar a los potenciales
clientes segun ciertas caracteristicas que ayudan a definir una estrategia de
marketing. Estas caracteristicas pueden ser demogréficas, conductas de compra,
preferencias, deseos y comportamiento, individual y grupal, de los clientes.

(Hashimura y Accounts, 2011)

70.2. CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS
Es el estudio estadistico que mide la poblacién humana segun sus caracteristicas
sociales y de desarrollo a través del tiempo (UNFPA, s.f.).
En el estudio, los puntos a analizar son:
e Edad Hace referencia al tiempo que ha vivido una persona (RAE, 2014i).
e Sexo La condicién organica que permite la diferenciacién de los seres vivos
en masculino o femenino (RAE, 2014r).
e Estado Civil Condicion de una persona en relacion a si tiene o no vinculos
juridicos con otra, constituyendo una institucion familiar con derechos y

deberes (De Conceptos, 2016a).
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e Nacionalidad Condicion que vincula juridicamente a una persona con un
estado, que le atribuye ciudadania y un conjuntos de derechos y deberes
(RAE, 2014m).

e Pais de residencia Se entiende como el pais en el cual un individuo habita
(De Conceptos, 2016c¢).

e Nivel de educacion Es el grado maximo de estudios realizados por una
persona (Eustat, 2004).

e Ocupacion Es el trabajo, oficio, empleo o actividad que realiza un
individuo (RAE, 2014n).

e Nivel de Ingresos “Cualquier salario, ganancia, renta, pensiones, intereses
0 cualquier asistencia gubernamental o de otra indole son sumados como

ingresos de un individuo” (ALEGSA ©, 2016, Parr. 8).

70.3. ENERGIA
La inversion de energia corresponde a la eficacia y el poder frente a patrones de
aspiraciones, actitudes y comportamientos de los consumidores ante la decisiéon

de compra.
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70.3.1. ESTILO DE VIDA®
Segmentar un grupo de consumidores en relacion a su estilo de vida, permite un
mayor analisis para la creacion de nuevos productos, estrategias de
posicionamiento o predecir ciertas conductas en los consumidores. Esta
segmentacion segun la agencia “Arellano Marketing” puede clasificarse de la

siguiente manera:

SOFISTICADOS

Segmento con un nivel de ingresos alto, con ideas modernas, con un alto nivel de
educacion, liberales entre otros conceptos. Tienen una alta preocupacion por su
imagen personal y siempre estan en busqueda de nuevas tendencias. Mantener el

estatus es primordial (Arellano Cueva, 2014).

PROGRESISTAS
Personas que estan en una constante busqueda del progreso personal o familiar,
siempre aspiran a nuevas oportunidades que mejoren su condicién actual. Son

personas practicas y con una vision moderna (Arellano Cueva, 2014).

MODERNOS

Personas independientes, trabajadores o estudiantes, que estan en una constante
busqueda de realizacion personal, tanto en lo profesional como en lo familiar.
Cuidan su apariencia y les importa mucho el reconocimiento de la sociedad

(Arellano Cueva, 2014).

60 A pesar de que originalmente algunos de los conceptos se aplican a cierto sexo, en el estudio se utilizaran
sin distincién de género.
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FORMALES

Los formales son personas trabajadoras, que valoran su estatus pero no corren
mayores riesgos y estan orientados principalmente a la familia. Son personas
tradicionales que se acoplan a las modas de manera tardia (Arellano Cueva,

2014).

CONSERVADORES

Corresponden a las personas de todos los niveles socioeconémicos que son
tradicionalistas, donde la prioridad es la familia. Son ahorrativas, con cierta
inclinacién machista y para ellos es mas importante el precio que la calidad. Se

adaptan lentamente a nuevos productos (Arellano Cueva, 2014).

AUSTEROS
El concepto se aplica a una vida sin lujos, sin excentricidades ni mayores gastos.
Personas que no necesitan demasiadas cosas y esto les implica una gran

satisfaccion (Arellano Cueva, 2014).

70.3.2.  INVERSION DEL DINERO
Colocacién del capital en una operacion o proyecto comercial con el fin de obtener

interés en una ganancia futura (Definiciéon ABC, 2016).

GASTO
Se entiende como gasto al dinero que se ocupa en la adquisicion de productos y/o

servicios (Pérez Porto y Merino, 2009a).

313



CORTO PLAZO (CONSERVADOR)

Para efectos econdmicos, se considera corto plazo un periodo de tiempo inferior a
doce meses. El inversionista conservador tiene una menor tolerancia al riesgo y
busca seguridad aunque los beneficios sean bajos (Economia 48, 2009a; SVS,

s.f.).

MEDIANO PLAZO (MODERADO)

En los mercados monetarios, el mediano plazo ocupa un punto intermedio entre el
corto y el largo plazo. Por lo general se refiere a un periodo mayor a un afo. En
relacion a lo anterior, el inversionista moderado tiene una mayor tolerancia al

riesgo y una busqueda de mayor ganancia (Economia 48, 2009c; SVS, s.f.).

LARGO PLAZO (AGRESIVO)
En general el largo plazo es un periodo mayor a doce meses o veinticuatro meses,
dependiendo del contexto. El inversionista agresivo toma todos los riesgos a la

espera del mayor rendimiento posible (Economia 48, 2009b; SVS, s.f.).

70.4. ORIENTACION DE CONSUMO
70.4.1. MOTIVACIONES
“‘La motivacién estad constituida por todos los factores capaces de provocar,

mantener y dirigir la conducta hacia un objetivo” (Ramirez Santos, 2012, Parr. 1).
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FisioLoGIco

Segun Maslow (1943) los impulsos fisiologicos se detectan por medio de la
homeostasis, es decir, de los esfuerzos automaticos del cuerpo para mantener un
estado normal, y por medio de la observacion de los apetitos, ya sean de
comportamiento, sexuales o de actividad. Los factores fisiolégicos son
primordiales, si éstos no se satisfacen, el resto de necesidades no existen

(Maslow, 1943; Significados, s.f.-c).

SEGURIDAD

Maslow (1943) plante6 que al satisfacer las necesidades fisiolégicas, surge el
conjunto de necesidades de seguridad. El intelecto humano es una de las
principales herramientas de blsquedas para satisfacer estas necesidades, ya que
ademas de la vision de futuro que facilita, otorga la seguridad ante los posibles
peligros de extincion. Asimismo, estas necesidades contemplan las relaciones
personales, de religién, recursos materiales, entre otros (Concepto De, 2015;

Maslow, 1943).

PERTENENCIA

Posteriormente, tras la satisfaccion de las necesidades fisioldgicas y de seguridad,
surgiran las necesidades de afecto, segun sostiene Maslow (1943) que ademas
afirma que factores como el amor y la sexualidad son ambivalentes (Maslow,

1943; Pérez Porto y Merino, 2010b).
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AUTOESTIMA

Maslow (1943) plantea que todas las personas sin patologias poseen una
necesidad de tener una alta evaluacién de si mismos, y de la misma manera, por
la estima de los demas. El objetivo de la satisfaccibn de autoestima implica
confianza en si mismo y sentimiento de ser Util y necesario (Maslow, 1943;

Significados, s.f.-a).

REALIZACION PERSONAL

Maslow (1943) afirma que aunque se logre satisfacer todas las necesidades
anteriores, se podria desarrollar descontento e inquietud si no se puede
desarrollar la actividad para la que se esta preparado, con el objetivo de llegar a
ser mas de lo que actualmente se es. Este tipo de necesidades pueden ser

artisticas, afectivas y creativas (Definicion, s.f.; Maslow, 1943).

70.4.2. PERSONALIDAD
La personalidad es lo que hace a un individuo Unico, es el conjunto de
caracteristicas de toda indole que posee una persona de acuerdo a mdultiples

factores y que lo diferencia de los demas (Definicion ABC, s.f.-c).

70.4.2.1. ENEAGRAMA

Es un sistema que agrupa y clasifica las conductas humanas en nueve diferentes

tipos de personalidades, también llamados eneatipos (Kaluzniacky, 2004).
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REFORMADOR

Partidario de cambios y mejoras, pero también consciente y temeroso de cometer
errores. Escrupuloso, bien organizado, ordenado y ético con una fuerte creencia
de lo que est4 bien o mal. Perfeccionista, los altos estandares son importantes
para él. Sabio, realista y exigente (Test Eneagrama, s.f.; The Enneagram

Institute®, 2016e).

AYUDADOR

Tipo enfatico. Siempre esta dispuesto a ayudar, incluso puede ser llamado
altruista. Podria hacer cosas para otros con tal de sentirse Util y de ser apreciado.
Puede tener problemas para reconocer y describir sus propias necesidades.

Puede ser posesivo (Test Eneagrama, s.f.; The Enneagram Institute®, 2016i).

TRIUNFADOR

Tipo orientado a la consecucion de objetivos, con una gran cantidad de energia. El
éxito para €l es la forma de diferenciarse de los demas. Generalmente atractivo y
encantador, como diplomatico. Le gusta tener la atencion de la gente y puede ser
muy sensible a eso. Es competitivo, a veces demasiado. Cuando es muy
ambicioso puede ser adicto al trabajo (Test Eneagrama, s.f.; The Enneagram

Institute®, 2016h).
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INDIVIDUALISTA

Orientado a si mismo, sensible con temperamento. Guiado por la necesidad de
auto-expresarse a través de las emociones. Creativo. Quiere estar rodeado de
hermosos espacios donde crear los estados de animo que desea.

Puede tener problemas con la melancolia y la autocompasion (Test Eneagrama,

s.f.; The Enneagram Institute®, 2016c).

INVESTIGADOR

Tipo curioso. Le gusta tener conocimiento para entender las cosas, resolver los
problemas y ser independiente. Inventivo, a veces crea sus propios mundos
imaginarios. Puede ser pesimista y aislado (Test Eneagrama, s.f.; The Enneagram

Institute®, 2016b).

LEAL

Responsable, confiable y trabajador. Quiere sentirse seguro y apoyado por otros.
Predice los problemas y apoya y coopera con otros, pero podria estar a la
defensiva y sentir ansiedad. Sufre de dudas e inseguridad (Test Eneagrama, s.f.;

The Enneagram Institute®, 2016Q).

ENTUSIASTA
Espontaneo, optimista y extrovertido. Siempre necesita tener nuevas experiencias.
La rutina le agota. Puede ser impulsivo e impaciente (Test Eneagrama, s.f.; The

Enneagram Institute®, 2016f).
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DESAFIADOR

Controlador y dominante. Son asertivos y muy confiados. Quiere estar a cargo del
medio ambiente. Le gusta tomar decisiones y ser protector, lo que le lleva a ser
egocéntrico. A veces no puede controlar sus temperamentos y va a la

confrontacion (Test Eneagrama, s.f.; The Enneagram Institute®, 2016a).

PACIFICADOR

Tipo armonico. No le gustan los conflictos y hace todo para evitarlos. No le gusta
molestar. Puede simplificar los problemas para minimizar las malas reacciones.
Apoyador y creativo. A veces son tercos (Test Eneagrama, s.f.; The Enneagram

Institute®, 2016d).

70.4.3. VALORES
Los valores son principios que permiten orientar el comportamiento en relacién a
objetivos. En un ambiente ideal, los valores del individuo y de la organizacion
estan en directa comunion y se unen en un fin coman, logrando una motivaciéon
reciproca (D. Alonso, 2015; Dolan, 2014).

Se pueden agrupar los valores en tres partes:

ECONOMICO PRAGMATICOS
Son los valores que tienen relacién con la realidad tangible, con el mundo material.
Tener estos valores claros, ayuda a encontrar las herramientas necesarias para

lograr los objetivos propuestos (D. Alonso, 2015).
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EMOCIONALES
Estos valores tienen relacién con el mundo interior del individuo, sus ideas, suefios

y su estado emocional mas intimo (D. Alonso, 2015).

ETICO SOCIALES
Estos valores tienen directa relacion con la relacion hacia otras personas. No tener
estos valores claros, habla de no tener conciencia de las consecuencias de las

acciones en el comportamiento colectivo (D. Alonso, 2015).

70.4.4. CREENCIAS
Es una idea o pensamiento que se asume como verdadero y se declara

totalmente como cierto (Pérez Porto y Merino, 2010a).

FE
Se refiere al concepto positivo que se tiene sobre un individuo, alguna cosa o
suceso, en relacién a la creencia y certeza puesta en ello (Pérez Porto y Merino,

2008).

OPINION
Son juicios que se emiten sobre otras personas o0 sucesos de toda indole, y se dan
en base a experiencias, deseos, ideas entre otras caracteristicas. Son juicios no

demostrables y sujetos a debate (De Conceptos, 2016b).
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CONOCIMIENTO

Tiene relacion con el conjunto de informacion adquirida por un individuo en base a
la experiencia, el aprendizaje y la introspeccion. En términos generales es la union
de mdltiples datos que al unirse entre si tienen un mayor valor cualitativo (Pérez

Porto, 2008).

70.4.5. ACTITUDES
Capacidad inherente al ser humano con la que se enfrentan las circunstancias, ya
sean buenas o malas. La actitud que se tome ante distintos hechos tiene directa

relacion con la personalidad de cada individuo (Giro, 2014; VENEMEDIA, 2014a).

CONTROLADOR
Personas que tienen cuidado en mantener las expectativas bajo control, para
evitar sorpresas, siempre estando por encima de cualquier suceso 0 persona

(Psicologos en Madrid EU, 2012).

ANALITICO

Son personas con vocacion de liderazgo, muy inteligentes y que cada aspecto de
un suceso estd sobre pensado para no cometer errores. Son desafiantes, no
temen ser intelectualmente retados. Poseen un alto dominio de si mismos y

voluntad firme (MasTiposde, 2015).
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ANIMADOR
Personas altamente sociables, con una gran vision artistica, disfrutan de las cosas
sencillas y de sus cercanos, les gusta invitar al resto de las personas a que suban

a su propio escenario en la vida (MasTiposde, 2015).

LEAL
“Personalidad muy practica, reservada, con alto concepto de fidelidad, preventiva
de problemas futuros, de forma tranquila y temerosa” (MasTiposde, 2015,

Parr.19).

70.4.6. APRENDIZAJE
“‘Proceso de adquisicion de conocimientos, habilidades, valores y actitudes,
posibilitado mediante el estudio, la ensefianza o la experiencia. Dicho proceso
puede ser entendido a partir de diversas posturas, lo que implica que existen
diferentes teorias vinculadas al hecho de aprender.” (Pérez Porto y Gardey,

2008b, Parr. 1).

AUDITIVO
Asimilacion de la informacion a través del oido. Esto se consigue con la
estimulacién de la audicion como mecanismo para la obtencion de conocimientos

(GoCongr y Velasquez, 2015; UNITEC, 2016).
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VISUAL
La mayoria de las personas adquieren nuevos conocimientos a través de la vista,
lo que se consigue por medio de organizadores graficos que ordenan la

informacion (GoCongr y Velasquez, 2015; UNITEC, 2016).

KINESTESICO
La adquisicion de conocimiento es a través del cuerpo, es decir, con la memoria

muscular (GoCongr y Velasquez, 2015; UNITEC, 2016).

70.5. REQUERIMIENTOS
Peticion de algo que se considera necesario. Generalmente la palabra

requerimiento es sinébnimo de algo legal (Pérez Porto y Gardey, 2014).

70.5.1. CALIDAD
Propiedad inherente de algo que permite satisfacer necesidades bajo un

parametro de una cualidad especifica (Significados, s.f.-b).

FIABILIDAD
La probabilidad de que un suceso o un elemento funcionen correctamente (RAE,

2014K).

323



CAPACIDAD DE RESPUESTA
Habilidad de enfrentarse a una situacion adversa, que no haya sido producida por
culpa propia, para resolverla de la mejor manera y en un corto periodo de tiempo

(Wald, 2009).

SEGURIDAD
Ausencia de peligro o de riesgo, sensacion total de confianza (Pérez Porto y

Gardey, 2008a).

EMPATIA
Capacidad de ponerse en el lugar de otro e identificarse en su experiencia (RAE,

2014j).

ELEMENTOS TANGIBLES
Bienes, servicios o0 caracteristicas materiales que satisfacen una necesidad

especifica (Larrea, 1991).

70.5.2. PRECIO
Es el valor monetario que se le asigna a un producto o servicio, en relacion a los

costos de fabricacion y/o desarrollo de éstos (Pérez Porto y Merino, 2009b).

70.5.2.1. TENDENCIAS

Es la direccidbn que van tomando ciertas conductas o actividades humanas, ya

sean politicas, culturales, religiosas, artisticas, etc. (RAE, 2014s).
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BARATO
Se refiere al bajo valor monetario de un producto o servicio en relacién al precio
habitual de éste o en comparacion a otros de similares caracteristicas

(Definiciones de, 2013).

Loaico
Sigue las leyes naturales, o de acuerdo a la normalidad de las cosas, o0 que tenga

coherencia con sucesos anteriores (Oxford University Press, s.f.-b).

CARO
Valor monetario de un producto que sobrepasa al valor normal de éste, 0 en

relacion a otros productos similares (FARLEX, 2016).

70.5.2.2. ARQUETIPOS
Es el modelo original o prototipo de algo fisico o simbdlico que da las pautas para

imitarlo, copiarlo o perfeccionarlo (RAE, 2014e).

BUSCADOR DE AHORRO
Clientes que presentan un método en base al andlisis y la toma de decisiones para

el ahorro y maximizacion del dinero (Lépez, 2012).
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DEVOTO AL “HARD DISCOUNT”
Busca el mayor ahorro posible en la compra de productos y servicios. En
ocasiones siendo mas importante el ahorro que la calidad del producto (Lopez,

2012).

OPORTUNISTA AVENTURERO
Comprador que siente placer al adquirir un producto. Disfruta encontrar ofertas

gue impliquen poco esfuerzo (Lopez, 2012).

BUSCADOR DE CALIDAD
Es aquel que hace un estudio, analiza y compara los atributos y beneficios de los

productos y se decide por aquel que completa sus expectativas (Lopez, 2012).

VELOCISTA LEAL
Mantiene una cartera de marcas y productos para minimizar los esfuerzos (Lopez,

2012).

EXPLORADOR ENTUSIASTA
Se consume por la experiencia de compra, para descubrir tendencias y ser el

primero en adoptarlas (Lopez, 2012).

70.5.2.3. PLAZO DE ENTREGA

Tiempo que transcurre entre la compra y la puesta del producto en manos del

cliente (UNFPA, 2016).
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INMEDIATO

Lo que ocurre enseguida, sin tardanza (WordReference, 2016).

AHORRO TIEMPO
Merma de tiempo en una actividad que otorga tiempo para realizar otra

(Sensagent Corporation, 2013).

AHORRO DINERO
“‘Es la parte del ingreso que no se destina al gasto y que se reserva para

necesidades futuras” (SBIF, s.f., Parr. 1).

70.5.2.4. POST VENTA
Esfuerzos posteriores a la venta para conseguir la satisfaccion del cliente con tal

de obtener fidelizacion (Alguada, 2016; Rivas, 2015).

MEDIOS DE COMUNICACION
Instrumentos que tienen por finalidad informar, comunicar o mostrar una idea o un

mensaje, tales como internet, television, perioddicos, etc. (Definicion ABC, s.f.-a).

DOCUMENTACION
Recopilacion de informacion a través de datos escritos con un fin determinado

(VENEMEDIA, 2014b).

327



ASIGNACION DE RECURSOS
“Consiste en resolver qué empleo se les dara a los distintos factores de la
produccion y qué cantidades de ellos se utilizaran en las distintas actividades”

(ECOFINANZAS, s.f., Parr. 3).

PACIENCIA Y PROFESIONALISMO

Paciencia es la actitud que lleva al ser humano a enfrentar dificultades con
tolerancia y fortaleza (Pérez Porto y Gardey, 2009).

Profesionalismo: capacidad de llevar a cabo una tarea con responsabilidad y

preparacion (Definiciébn ABC, s.f.-d).

71. MARCO METODOLOGICO
Para determinar el perfil del cliente polaco, se desarrolla un estudio que cuenta
con 23 preguntas, las que pueden ser directas o compuestas. Cada una de ellas
pretende establecer los parametros que previamente se mencionaron en el marco
tedrico de este apartado.
La muestra consta de 679 opiniones, con una probabilidad de ocurrencia del 50%,
un nivel de confianza de un 99% y un error muestral del 4,16%, calculado por

medio de la férmula de distribucién normal:
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z2xpx(1—p)

Donde:

n = Nimero de muestra
Z = Distribucién normal con 99% de confianza
p = Probabilidad de ocurrencia

e = Error

71.1. CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS®!

e [Preguntadirecta] Edad

0-14 15-24 25-54 55-64 +65

e [Preguntadirectal Sexo

Femenino Masculino

®1 De las personas que se sometieron al estudio.
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e [Pregunta directa] Estado Civil Stan cywilny

Singiel/lsamotny Rozwiedziony/a Zonaty/mezatka Wdowiec/wdowa

Soltero Divorciado Casado Viudo

[Pregunta directa] Nacionalidad Narodowosc

Polska Inna

Polaca Otra

[Pregunta directa] Pais de residencia Kraj zamieszkania

Polska Inny

Polonia Otro

[Pregunta directa] Voivodato \Wojewodziwo

Mazowieckie Matopolskie Inny

Mazovia Pequefia Polonia Otro

[Pregunta directa] Nivel de educacion Poziom edukac)

Wyzsze

Podstawowe  Srednie =~ Zawodowe o Podyplomowe Brak
licencjackie
Bésica Media Técnica Universitaria Mas grados Sin
completa Completa Completa Completa académicos  Estudios
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e [Pregunta directa] Ocupacién

Estudiante  Empleado Desempleado Inhabilitado Jubilado

e [Pregunta directa] Percepcion del nivel de ingresos

Bajo Medio Alto

71.2. ENERGIA

71.2.1. ESTILO DE VIDA

e [Pregunta directa] EI enunciado con el que mas me identifico es...

- [Sofisticados] Soy educado, cosmopolita® y liberal. Me gusta tener la

dltima tecnologia y seguir algunas tendencias de moda.

62 . “ : »
Hace referencia al concepto: “un ciudadano global
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[Progresistas] Busco el progreso personal o familiar como una prioridad de

vida. Me considero un buen empleado o empresario.

[Modernos] Actualmente trabajo o estudio, no me gusta el machismo y me

preocupo por mi apariencia personal.

[Formales] Quiero tener una mejor calidad de vida y trabajo duro. A veces

sigo algunas tendencias de moda.

[Conservadores] Me considero religioso y tradicional. Mi familia es lo mas

importante.

[Austeros] Prefiero la vida sencilla, sin complicaciones y me encantaria

vivir solo, en el campo o en la playa, alejado del caos de las grandes

ciudades y la tecnologia.
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71.2.2. INVERSION DEL DINERO
[Pregunta directa] Usualmente, yo...
[Gasto] Gasto todo mi dinero.

[Corto Plazo] Ahorro dinero o lo invierto en el corto plazo.

[Mediano Plazo] Invierto mi dinero a mediano plazo.

[Largo Plazo] Invierto mi dinero a largo plazo.

71.3. ORIENTACION DE CONSUMO

71.3.1. MOTIVACIONES

[Pregunta directa] Es la hora de almuerzo y te invitan a un restaurant,

¢qué es lo més importante a la hora de ordenar el pedido?

[Fisiologico] Que sea nutritivo

[Seguridad] Que lo haya probado antes y sepa que es algo que me gusta.

[Pertenencia) Que lo pueda compartir con la persona que me invito.
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- [Autoestima] Que sea el plato del dia recomendado por el chef.

- |[Realizacion personal] Que sea algo novedoso o gourmet.

71.3.2. PERSONALIDAD

[Pregunta compuestal Los resultados se disponen como sigue:

Resultados Eneagrama

[ax] Entusiasta [bx] Pacificador [ex] Ayudador
[ay] Desafiador [by] Individualista [cy] Leal
[az] Triunfador [bz] Investigador [cz] Reformador

e Si tuviera que describirme...

- [a] Soy independiente y seguro: tengo metas, me comprometo y espero a

que las cosas pasen.

- [b] Soy tranquilo y prefiero estar a solas. No me gusta llamar la atencién o

ser demasiado competitivo.

- [c] Soy responsable y confiable. Me siento mal si no cumplo con mis

Compromisos.
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Ademas, yo...

[x] Mantengo una actitud positiva y creo que las cosas suceden para mejor.

[y] Soy mas sensible de lo que parezco. Quiero saber qué puedo esperar

de las personas y en quién confiar.

[z] Intento controlarme y ser l6gico. No me gusta mostrar mis sentimientos,

soy perfeccionista y prefiero estar a solas.

71.3.3. VALORES

[Pregunta directa] En tu vida, ¢qué podria ser una prioridad?

[Econdmico Pragmaticos] El dinero, el trabajo o la organizacion.

[Emocionales] Mi mundo interior, sentir calma o tener buena autoestima.

[Etico Sociales] La amistad, la honestidad o la humildad.
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71.3.4. CREENCIAS

e [Pregunta directa] Cuando voy a comprar un producto por primera
vez, ¢qué es lo mas importante?

- [Fe] Miintuicién.

- [Opinion] Los comentarios sobre éste.

- [Conocimiento] La informacion publicada en su sitio oficial.

71.3.5. ACTITUDES

[Pregunta directa] Durante un conflicto, prefiero ser...

[Controlador] EI que tiene el control sobre la situacion.

[Analitico] EI que sabe por qué ocurrio el problema y ofrece soluciones.

[Animador] El que mejor reacciona y es mas asertivo.

[Leal] ElI que calma a todos y mantiene una actitud conciliadora.
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71.3.6. APRENDIZAJE
[Pregunta directa] Es fin de semana y te invitan a salir, ¢doénde

prefieres ir?

[Auditivo] A un concierto.
[Visual] A un show de magia.

[Kinestésico] A una muestra gastronémica.

71.4. REQUERIMIENTOS

71.4.1. CALIDAD

[Pregunta directa] Supongamos que vas a ir a comprar un pantalon...

¢Qué seria lo mas importante para que sintieras una experiencia de

compra de alta calidad?

[Fiabilidad] Que el vendedor realmente entienda lo que busco.

[Capacidad de respuestal Que el servicio sea rapido.

[Seguridad] Que pueda confiar en el conocimiento del vendedor.

[Empatia] Que la atencion sea personalizada y me ayuden a decidir.
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- [Elementos tangibles] Que la tienda sea agradable y me sienta cémodo

con los probadores.

71.4.2. PRECIO
Tendencia:

e [Pregunta directa] Tu jefe tiene una importante reunién que no puedes
interrumpir. Te pidié ir a comprar un producto exdético que td no
conoces. Te dijo la marca y las caracteristicas especificas, pero
cuando llegas a la Unica tienda de la ciudad ya no quedan mas de esa

marca. Sabes que para €l es urgente ese producto, ¢qué haces?

- [Barato] Comprar una alternativa barata (no sé si me devolvera el dinero si

no le gusta).

- [Logico] Comprar un producto de precio similar (supongo que sera

parecido).
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- [Caro] Comprar un producto mas caro (no puedo arriesgarme y quedar mal

con él).

Arquetipo:
e [Pregunta directa] Tienes que hacer la compra del mes para tu hogar,
ta...

- |[Buscador de ahorro| Buscas los mejores precios y no te importa tener

que ir a dos tiendas con tal de ahorrar lo maximo posible.

- [Devoto al “Hard discount”] Te vas directo al supermercado que tiene una

promociéon “2x1” en varios productos.

- [Oportunista aventurero] En realidad no tienes que hacer la compra del

mes, porque cuando pasas por una tienda compras las mejores ofertas y tu

despensa siempre esta llena.

- |[Buscador de calidad] Vas a tu supermercado favorito y eliges los

productos de mejor calidad posible.
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[Velocista leal] Siempre compras los mismos productos, conoces la

calidad de sus marcas y asi ahorras tiempo.

[Explorador entusiasta] A decir verdad, llevas una lista, pero terminas

comprando también nuevos productos que te gustaria probar.

71.4.3. PLAZO DE ENTREGA
[Pregunta directa] Tienes muchas ganas de tener algo, ¢cémo lo vas a
comprar?

[Inmediato] Directamente en la tienda, para disfrutarlo de inmediato.

[Ahorro tiempo] No quiero ir a la tienda, prefiero comprarlo por internet

para ahorrar tiempo.

[Ahorro dinero] Voy a encargarlo por internet para ahorrar de dinero,

prefiero esperar.
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71.4.4. POSTVENTA
[Pregunta directa] Compraste una radio que al llegar a casa no

enciende, ¢qué haria que el servicio post venta sea bueno?

[Medios de comunicacion] Un contacto directo, como una linea telefénica

de problemas técnicos.

[Documentacion] Ahorrar tiempo gracias a la informacion que la empresa

publica en su sitio web.

[Asignacion de recursos]| Atencidn personalizada con un Unico ejecutivo a

cargo de mi problema.

[Paciencia y profesionalismo] Sin importar cuanto tiempo demore, que

resuelvan mi problema y respondan a todas mis preguntas.
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72. RESULTADOS

72.1. DATOS SOCIODEMOGRAFICOS

Tabla A.VI. 1 Datos sociodemograficos del estudio

Datos Sociodemograficos Estudio

0 — 14 anos 1% |55 a 64 afios 1%
Edad 15 a 24 afios 38%

25 a 54 anos 61% 65 afiosy mas 0%
0
Sexo Femenino 46%Masculino 54%
e @ Soltero 58%Divorciado 2%
stado Civi
Casado 40%\Viudo 0%
Nacionalidad |Polaca 99%Extranjero 1%

Basica Completa | 2% Universitaria Completa (39%

il de Media Completa [29%Mas grados académicos [25%
Educacion

Técnica Completa | 5% Sin estudios 0%

Estudiante 36%|Inhabilitado 0%

Ocupacion [Empleado 59%Jubilado 0%

Desempleado 5% (Otro 0%

Nivelde [Bajo 32%Alto 9%

Ingresos  Medio 59%Muy Alto 0%

Fuente: Elaboracién propia.

La mayor parte de las personas que se sometieron al estudio se encuentran en el
rango 25 a 54 afos, coincidiendo con la mayoria polaca. Corresponderia que la
segunda mayoria se encontrase entre personas mayores de 65 afos, pero sus
patrones de conducta no los volvieron sujetos aptos para someterse al analisis
remoto, ya que la metodologia del estudio no previo el alcance especifico de este

segmento. La representatividad polaca se concentra, entonces, entre los rangos
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de 15 a 54 afios. Asimismo, y aun cuando en Polonia hay una mayor cantidad de
personas de sexo femenino, los resultados del estudio estan dados por una
mayoria masculina.

Estas diferencias, sin embargo, no implican la invalidacion del estudio, lo que
hacen es desprender la representatividad de los consumidores con un mayor

acceso a internet y a las redes sociales donde se publicé la encuesta.

72.2. ENERGIA

Tabla A.VI. 2 Energia consumidor polaco

Sofisticado 20% Formal 18%

Estilo de Vida |Progresista 31% (Conservador 11%
Moderno 20% |Austero 1%

Inversién del |Largo Plazo 8% |Corto Plazo 58%
Dinero Mediano Plazo 16% Gastos 18%

Fuente: Elaboracién propia.

La mayor parte posee un estilo de vida Progresista y mas de la mitad de la
muestra declara invertir el dinero en el corto plazo, relacionandose directamente
con la percepcion del nivel de ingreso, la que en su mayoria corresponde a Medio

y Bajo.
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72.3. ORIENTACION DE CONSUMO

Tabla A.VI. 3 Orientacion de consumo consumidor polaco

Orientacion de Consumo

Fisioldgicas 21% /Autoestima 8%
Motivaciones Seguridad 39%
o ; -~ Realizacion Personal 23%
ertenencia )
Entusiasta 18% |Investigador 13%
Desafiador 10% |Ayudador 8%
Personalidad Triunfador 5% |Leal 15%
Pacificador 4%
Reformador 7%
Individualista 19%
Etico-sociales 31% o o
Valores E : | s Econdmico-pragmaticos 35%
mocionales b
Fe 48%
Creencias . Opinidn 44%
Conocimiento 7%
— Controlador 17% Animador 7%
ctitudes
Analitico 43% |Leal 33%
L Visual 38% | . .
Aprendizaje ruditi 20% Kinestesico 22%
uditivo 6

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la orientacién de consumo, destacan las motivaciones de Seguridad,
Realizacion personal y Fisioldgicas, en ese orden.

La mayoria presenta la personalidad Individualista y Entusiasta. Le siguen las
personalidades Leal e Investigador.

En cuanto a los valores, se aprecia que no existe una gran tendencia hacia alguno
de ellos, aunque los econémico-pragmaticos obtengan la mayoria, significando la

busqueda de los elementos tangibles.
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En cuanto a creencias, Fe y Opinion comparten similar cantidad de preferencias,
lo que habla del grado de influencia que tiene el marketing boca a boca.

Las actitudes en su mayoria corresponden a Analiticas, que se traduce como la
gran importancia que tienen los detalles para los consumidores. Las actitudes
Leales también tienen un alto grado de preferencias.

El tipo de aprendizaje mayoritario es Auditivo y Visual.

72.4. REQUERIMIENTOS

Tabla A.VI. 4 Requerimientos consumidor polaco

Requerimientos

Tangibilidad 47% Seguridad 12%
Calidad Fiabilidad 19% }
= i e Capacidad de Respuesta 7%
mpatia 6
. |Caro 27%| , .
Tendencia Barat =y Logico 48%
arato 6
Precio Buscador de ahorro 16% Buscador de calidad 13%
Arquetipos |Devoto al "Hard Discount" 4% Velocista leal 23%
Oportunista Aventurero 10% [Explorador entusiasta 34%
Inmediato 24% .
Plazo de entrega N 18% Ahorro dinero 58%
Ahorro tiempo )
Post V Medios de comunicacion 17% Asignacion de recursos 46%
ost Venta
Documentacion 28% [Paciencia y profesionalismo 9%

Fuente: Elaboraciéon propia.

En cuanto a Requerimientos, la Tangibilidad es el item mas importante en el
ambito de calidad, por lo que las expectativas deberan satisfacerse y estar

cubiertas en base a los elementos tangibles de los productos.

345



La tendencia de precios corresponde a los precios logicos.

El arquetipo mas predominante es el Explorador Entusiasta.

El resultado de Plazo de Entrega con una tendencia de un 58% de preferencias en
la opcion de Ahorro de dinero, corrobora la sensibilidad de precio de los
consumidores.

En el item de Postventa la tendencia indica la prioridad por la Asignacién de

recursos.
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ANEXO VIl — ESTUDIO: PERFIL DE PRODUCTO

73. PRESENTACION

Este apartado tiene la funcion de describir las caracteristicas de los productos en
base a sus atributos y entregar la informacion de los volimenes chilenos
exportados a Polonia en base a la ultima informacion disponible de la Aduana de
Polonia (2015).

Los productores que desarrollan sus productos siempre deben enfocar sus lineas
de accion en la meta esperada, por lo que el propésito de este estudio es
proporcionar informacion del perfil de producto enfocado a los consumidores

polacos.

74. TENDENCIAS DE ALIMENTACION EN EUROPA
En la Figura A.VIl. 1 se presentan los cinco ejes de tendencias de los
consumidores europeos en cuanto a su alimentacién. Por su parte, la Figura A.VII.
2 exhibe las preferencias porcentuales en 2013 en Europa.
Destacan los intereses hacia el placer, seguidos de los de salud y conveniencia.
Estas proclividades facilitan a los productores la decision sobre los atributos que
se agregaran a los productos, para facilitar el acercamiento de éstos a los

consumidores (Martinez, 2014).
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Figura A.VIl. 1 Tendencias de alimentacion en Europa

Sofisticacion | Exotismo

- /
Variedad para . .
. — Diversion
los sentidos
|\ |\ /
Natural e Vegetal
Médicas
Energia /
Delgadez Bienestar
Consumidor
Cosmética
. . Ahorro de
Facil manejo .
tiempo
Conveniencia
Nomadismo
Solidaridad Medio ambiente
Moral
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Figura A.VII. 2 Impulsores de la innovacién en Europa, 2012-2013 (%)

Drivers of innovation in Europe,
2012-2013 (%)

12 2013

(o=}
=

60

50

20 ogiz 2003 2012 2013

i 2012 2013

20012 2013

Ethics Physical Convenience Health  Pleasure

Fuente: (FoodDrink Europe, s.f.)

75. CATEGORIAS DE ALIMENTOS

A continuacién, se exponen cinco tipos de alimentos facilmente identificables por

los consumidores polacos y los europeos en general:
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75.1. ALIMENTOS ORGANICOS (AO)

Los alimentos organicos, AO, son aquellos que en sus procesos de cultivo y

cosecha no utilizan aditivos quimicos ni compuestos sintéticos (FAO y OMS,

2007). Estos se dividen en tres grupos segun las normas de etiquetado (AmCham

Trade Center, 2008):

100% organicos: Debe componerse de un 100% de ingredientes producidos
organicamente, sin contar el agua afiadida y la sal.

Organicos: Debe contener por lo menos un 95% de ingredientes organicos,
sin contar el agua agregada y la sal. No debe tener sulfitos adicionados.
Puede mantener hasta un 5% de ingredientes agricolas no organicos, que
no estan disponibles comercialmente en forma organica, u otras sustancias
permitidas.

Hecho con ingredientes organicos: Debe conservar por lo menos un 70%
de ingredientes orgéanicos, sin contar el agua adicionada y la sal. No debe
poseer sulfitos agregados, excepto el vino, que puede presentar diéxido
sulfarico. Puede contener hasta un 30% de Ingredientes agricolas

producidos en forma no organica u otras sustancias, incluyendo levaduras.

75.1.1. EL MERCADO DE LOS AO EN EUROPA

Los AO, tanto frutas como verduras, dejaron de ser un mercado de nicho debido a

su rapida evolucion y aumento de tipos de productos. Actualmente los AO con una

demanda considerable son manzanas, peras, naranjas, pimientos y tomates.
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En los mercados europeos las exigencias por productos mas sanos, de mejor
sabor y ecoldgicamente sostenibles, han ido en aumento. En la mayoria de los
paises europeos, las grandes cadenas de supermercados, restaurantes,
hospitales y empresas, han introducido AO en su oferta y/o uso (IICA y Lutterbeck,
s.f.).

Los paises con mayor consumo de estos productos son Alemania, Dinamarca, y
Suecia, donde los medios de comunicacion fomentan la demanda, informando que
los alimentos convencionales podrian ser peligrosos. También en Reino Unido y
Paises Bajos los consumidores se inclinan hacia el consumo de AO (PROCHILE,
2014a).

Aunqgue Europa ya es un gran productor de AO, la demanda durante todo el afio

amplia las posibilidades de exportacion a otros proveedores.

75.1.1.1. RESTRICCIONES UE PARA AO

Dado el aumento en el consumo de AO, las regulaciones son cada vez mas
estrictas, lo que puede afectar a los proveedores

Para los paises pertenecientes a la UE, existen requisitos minimos para la
produccion, elaboracion, importacion, inspeccion y certificacion, comercializacion y
etiquetado de los AO. Cuando un pais no perteneciente a la UE quiere ser
agregado a la lista de paises autorizados para la exportacion de productos, debe
demostrar que sus sistemas de normas y certificaciones son fidedignos y

corresponden al sistema de certificacion de la UE. (FAO, s.f.).
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75.1.2. PERFIL CONSUMIDOR AO
El consumidor promedio de AO tiene mas de 31 afios, y en su mayoria son
mujeres que viven en hogares con nifios.
Ya que los AO son de mayor costo, los consumidores provienen de capas sociales

con mayor nivel de educacién e ingresos.

75.1.2.1. MOTIVACION DEL CONSUMIDOR EUROPEO PARA AO
Las motivaciones de consumo para los AO, tienen que ver en su mayoria con la
salud, el sabor y temas medioambientales, prestando especial atencion a la

calidad del producto y la informacion en la etiqueta (Nova Gonzalez, s.f.).
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75.1.3. EJEMPLOS AO

Tabla A.VII. 1 Ejemplos de Alimentos Organicos Chilenos

Alimentos Orgdnicos

Atributo Beneficio

Nombre Marca o
cat.
Sin hormonas,
South . . . .
Manzanas Organic fertilizantes ni Mas saludable y mejor
organicas Eruit pes,tlc_ldas sabor
guimicos
Sin hormonas,
South . . . .
c . fertilizantes ni Mas saludable y mejor
Arandanos Organic .
. pesticidas sabor
Fruit .
quimicos
Sin ingredientes
Palomitas de PUriDo artificiales, 100 % . Mads saludable y mejor
maiz organicas Pop natural de grano sabor
integral
Producto
Ensalada . . .
f . . Eco certificado por la Mas saludable y mejor
Organica Spring .
. Cultiva empresa BCS OKO sabor
Mix Salad .
v —Garantie GmbH

Fuente: Elaboracién propia en base a (EcoCultiva, n.d.; Loving Life, n.d.-a; Puripop, n.d.;
SOF, n.d.-a, n.d.-b)
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75.2. ALIMENTOS SALUDABLES (AS)

Los AS son los comestibles con ausencia de sustancias asociadas a efectos
negativos, pertenecientes a cualquier grupo de alimentos tradicionales.

Se puede decir que definir un alimento como saludable o no saludable, aparte de
la ausencia de sustancias dafiinas, tiene relacion con la cantidad, la condicién y el
contexto de su consumo.

Mas que una clasificacion de AS, existen tres caracteristicas generales que
definen lo saludable de un alimento: poseer las caracteristicas propias de un
producto alimenticio, ser parte de una dieta normal y regular estados fisicos o

mentales del organismo (Astiasaran y Martinez, 2000).

75.2.1. EL MERCADO DE LOS AS EN EUROPA
El incremento de las enfermedades relacionadas a la alimentacién han provocado
un aumento en la conciencia por una alimentacion saludable (Martinez, 2015).
A fines de 2017, los estados miembros de la EU deberan establecer un plan de
mejora de los productos alimenticios para facilitar a los consumidores la

informacion adecuada de los AS (ComunicaRSE, 2016).

75.2.1.1. RESTRICCIONES UE PARA AS
Para la UE, la circulacion de AS y los beneficios para la salud y el bienestar
publico que estos conllevan, es esencial en el mercado (EUR-Lex, 2015).
Dentro de los requisitos se encuentran: el Global G.A.P, las normas de las buenas

practicas agricolas, y la regla de comercio ético —ETI- (PROCOLOMBIA, s.f.).
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En la UE existen, ademas, normas de etiquetado para estos productos, que
garantizan el derecho a la informaciébn para los consumidores, como la
denominacion del alimento, sus ingredientes, la cantidad neta del producto, la

caducidad, informacion nutricional e informacion del operador (EUR-Lex, 2015).

75.2.2. PERFIL CONSUMIDOR AS
Debido a las altas tasas de envejecimiento en Europa, el mercado de los
productos saludables se ha visto favorecido, sobre todo por las enfermedades
relacionadas con la edad.
La mayor parte de los consumidores corresponden al sexo femenino entre 35 a 55
afos, con alta sensibilidad al marketing. Destaca que en su mayoria son mujeres
en hogares con nifos, personas que practican deporte o personas que padecen

algun tipo de enfermedad (PROCHILE, 2013a).

75.2.2.1. MOTIVACION DEL CONSUMIDOR EUROPEO PARA AS

Los consumidores aspiran a una larga y buena vida, por lo que presentan mayor

atencion a la calidad y al etiquetado del producto (EF y Nelson Ulloa, 2015).
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75.2.3. EJEMPLOS AS

Tabla A.VII. 2 Ejemplos de Alimentos Saludables Chilenos

Alimentos Saludables

Atributo Beneficio

Nombre Marca o cat.

Manzanas
Dole deshidratadas
sin azUcar

Su consumo no afecta la

Manzana Chip salud

Agua

purificada con | Su consumo no afecta la
un toque de salud

sabor alimén

Agua purificada Benedictino

Ingredientes
naturales

libres de
San Su consumo no afecta la

. luten, azucar
Francisco & ! ! salud
colorantes y

saborizantes.
Bajo en sodio

Jugo 100%
fruta, libres de
Tamm Fruit | gluten, azdcar,
colorantes y
saborizantes

Helado natural

light

Jugos de fruta
Su consumo no afecta la

natural salud

Fuente: Elaboracién propia en base a (Coca-Cola Chile, n.d.; Dole Chile, n.d.; San Francisco
de Loncomilla, n.d.; T13, 2016; Tamm Fruit, n.d.)
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75.3. ALIMENTOS FUNCIONALES O NUTRACEUTICOS (AF)

Los AF corresponden a cualquier ingrediente o alimento que produzca una accion
benéfica sobre la salud humana (Biruete Guzméan, Juarez Hernandez, Sieiro
Ortega, Romero Viruegas, y Silencio Barrita, 2009).
El concepto Nutracéutico hace referencia a alimentos o componentes de éstos que
sean capaces de nutrir y otorgar beneficios para la salud, prevenir o tratar
enfermedades, y por lo general se comercializan en forma de pildoras (Biruete
Guzman et al., 2009).
El concepto de AF se asocia con alimentos naturales o modificados (Benavente-
Garcia, 2012):

- Naturales: Contienen sustancias beneficiosas de forma natural.

- Modificados: Alimentos donde se agregan, remplazan y/o eliminan

componentes.

75.3.1. EL MERCADO DE LOS AF EN EUROPA
Actualmente el mercado de los AF presenta un alza en el escenario mundial,
donde la UE mueve 25.000 millones de euros anuales.
Sin embargo, los AF no dejan de ser objeto de criticas, ya que se cuestionan sus

beneficios por falta de estudios acreditados (Murcia, 2013).
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75.3.1.1. NORMATIVA EUROPEA PARA AF
El Reglamento del Parlamento Europeo, relativo a la informacién nutricional y
propiedades saludables de los alimentos, regula este mercado (Meléndez lllanes,

2015).

75.3.2. PERFIL CONSUMIDOR AF
El consumidor hiper informado desea adquirir los beneficios de los alimentos AF.
Personas con una tendencia hipocondriaca, sensibles al marketing, con un ingreso
moderadamente superior y de ambos sexos, especialmente mujeres, son los

consumidores de los AF (PROCHILE, 2014b).

75.3.2.1. MOTIVACION DEL CONSUMIDOR EUROPEO PARA AF

Existen 4 principios asociados al consumo de AF (PROCHILE, 2013b):

Factores sociales: La importancia de una vida saludable, y el conocimiento

de las propiedades de cada alimento consumido.

- Factores politicos: Los altos costos de la atencion médica, crean un mayor
interés en prevenir enfermedades antes que curarlas.

- Factores demograficos: el envejecimiento de la poblacién, el aumento de la
esperanza de vida y la disminucion de las tasas de fecundidad, son factores
gue llevan a los adultos mayores a un estilo de vida mas saludable y mayor
consumo de AF.

- Factores cientificos: EI aumento artificial de las propiedades saludables de

muchos alimentos.
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75.3.3. EJEMPLOS AF

Tabla A.VII. 3 Ejemplos Alimentos Funcionales Naturales Chilenos

Alimentos Funcionales Naturales

Atributo Beneficio

Nombre Marca o
cat.
L. Minuto . .
Brécoli verde Sulforafano Previene el cancer
. Previene cancer de
Zanahorias Eco .
oreanicas Cultiva Betacaroteno boca, estémago y
& prostata
Aio Buen Alicina Estimula el sistema
J Campo inmune
Polvo de 100% 535"4 , . Antioxidante,
. P Newén Antioxidante . .
Maqui organico antiinflamatorio
30mQeE

Fuente: Elaboracién propia en base a (Acido Hialurénico, n.d.; Buen Campo, 2016; EBSCO,
2013; El Nuevo Herald, 2015; Loving Life, n.d.-b; Mercola, 2013; Pizarro, 2014;
Supermercados Dia, n.d.)
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Tabla A.VIIl. 4 Ejemplos Alimentos Funcionales Modificados Chilenos

Alimentos Funcionales Modificados

Atributo

Beneficio

Edulcorante no

Cero indice glicémico.

- lansa Sucralosa L e
calérico Apto para diabéticos
. . Previene la hipertension
Sal Biosal 50% menos sodio .
arterial
g i Estimula el sistema
Bebida lactea Soprole Probiéticos

inmune

Fuente: Elaboracién propia en base a (Biruete Guzman et al., 2009; lansa, n.d.; Ossandodn,
2014; Soprole, n.d.; Supermercados Dia, n.d.)
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75.4. ALIMENTOS GOURMET (AG)
Los AG hacen referencia a la gama de mas alta calidad dentro de cada grupo de
alimentos, con un alto valor agregado.
Los productos gourmet tienen las siguientes caracteristicas: Calidad superior,
estilo, exclusividad, origen exotico, artesanales, limitados y de disefio (Romero y

Espinoza, s.f.).

75.4.1. EL MERCADO DE LOS AG EN EUROPA
Francia, Alemania y Reino Unido son los paises europeos con una mayor cultura
de AG. La mayor concentraciéon de AG se produce en las grandes ciudades,
especialmente aquellas con alto tréfico turistico y de ingreso medio o alto (FIA,

2009).

75.4.1.1. NORMATIVA EUROPEA PARA AG

Cada pais de la UE posee un reglamento especifico, pero existen procesos de
certificacion comun como la HACCP®, sistema de prevencion que garantiza mayor
seguridad en los alimentos, donde se identifican y evallan los posibles riesgos de
contaminacion en toda la cadena de produccién, desde la recepcion de las
materias primas y el etiquetado, hasta la recepcion por parte del consumidor final.

Esta certificacion y otras, no son exclusivas para productos calificados como
Gourmet, son regulaciones para cualquier producto alimenticio que se quiera

exportar a la UE (Im Chef, 2016; Universia, 2010).

®3 Hazard Analysis and Critical Control Points
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75.4.2. PERFIL CONSUMIDOR AG Y MOTIVACION DE CONSUMO

Actualmente existe una cultura gastrondmica, donde las caracteristicas saludables
y nutritivas, ademas del sabor y el placer son fundamentales. Se asocia el
concepto gourmet a aquellos consumidores que disfrutan la comida como si fuera
una obra de arte, ya sea en su elaboracion y/o en el consumo.

Los AG se consideran para clientes especializados, donde la promocion y la
comunicacién son especificas. El consumidor promedio de estos productos ronda
los 35 afios, posee un alto nivel educativo y gusta de las experiencias

gastrondémicas (Castafio y Jurado, 2016).
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75.4.3. EJEMPLOS AG

Tabla A.VII. 5 Ejemplos Alimentos Gourmet Chilenos

Alimento Gourmet

Atributo

Beneficio

nacional . .
banada al vino carmenere
con semillas de pimienta

vino carmenere

Garnish de
. Producto exético.
pétalos de . ., B} L
Alubra Fina seleccién de pétalos Experiencia de
copihues P perfumados con especias consumo
. y hierbas endémicas
especiados
Producto exético.
Sal de mar al . Sal de mar procesada L
Emporio Experiencia de
totalmente natural,

consumo

Valle de Producto exético.
Aceite de 100% pulpa de
Peumo ,
palta Hass con merkén

Aceite de palta

Hass al merquén

Experiencia de
consumo

. L. Producto exético.
Vinagre organico Natural y L. .
, Elaboracién orgénica con
de frambuesa mas .
frambuesas Heritage

Experiencia de
consumo

Fuente: Elaboraciéon propia en base a (Alupra, n.d.; Emporio Nacional, n.d.-a, n.d.-b; Mundo
Gourmet, n.d.; Natural y Més, n.d.; Valle de Peumo, n.d.)
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75.5. ALIMENTOS PREMIUM (AP)
Los AP corresponden a la mas alta calidad y mayor diferenciacion de la categoria
AG, en relacion a su disefo, atributos distintivos, produccion o especializaciéon

(FIA, 2009).

75.5.1. EL MERCADO DE LOS AP EN EUROPA
El mayor consumo de los AP se produce en Austria, Reino Unido, Francia y

Alemania (FIA, 2009).

75.5.1.1. NORMATIVA EUROPEA AP
A pesar de que no existe una normativa especifica, se recomienda especial
cuidado con las practicas comerciales desleales, ya sean de publicidad engafiosa,
informacion falsa, o ambigiiedad para el consumidor (EUR-Lex, 2016a), ademas
de aquellas que afecten el precio o la naturaleza de un producto (EUR-Lex,

2016b).

75.5.2. PERFIL CONSUMIDOR AP
Consumidor con un alto poder adquisitivo, entre 30 a 40 afos, profesional,
familiarizado con el manejo de internet y con curiosidad por la cocina internacional

0 con una alta cultura gastronémica (FIA, 2009).
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75.5.2.1.

MOTIVACION DEL CONSUMIDOR EUROPEO PARA AP

El consumo de los AP se relaciona al estilo de vida y a una tendencia aspiracional

y de diferenciacion (Ida Del Greco, 2010).

75.5.3.

EJEmMPLOS AP

Tabla A.VII. 6 Ejemplos Alimentos Premium Chilenos

Alimento Premium

Cabernet

N

s
CHADWICK.

Atributo

icono en su categoria.

Beneficio

Experiencia de

) Chadwick consumo
Sauvignon 2014 100 puntos )
superior
Mejor en su
Aceite de Oliva categoria. Poseedor Experiencia de
Alonso Alonso de varios titulos consumo
X Obsession . . )
Obsession como el mejor aceite superior
de oliva
Poseedor de varios Experiencia de
Bombones Roggendorf premios consumo
internacionales superior
Mejor en su
categoria. L
'g . Experiencia de
. Entre varios premios,
Pisco Kappa Kappa . consumo
es reconocido como )
superior

el mejor destilado
blanco del mundo

Fuente: Elaboracién propia en base a (U. P. E. V. O. O. Alonso, n.d.; Alonso Olive, n.d.;
América Economia, 2015; La Buena Vida, n.d.; La CAV, n.d.; Roggendorf, n.d.-a, n.d.-b;
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76. PRODUCTOS CHILENOS EN POLONIA

Las tablas contenidas en el CD adjunto, en la pestafia “Productos”, resumen los
productos chilenos en 2015 en Polonia. La informacion ha sido procesada desde
la base de datos de la Aduana polaca, por lo que no existe el fendbmeno de

triangulacion en los resultados finales.

77. ANALISIS
La marca Chile y sus productos alimenticios cuentan con un escenario bastante
prometedor debido a la posicion econémica de Polonia, el enriquecimiento de su
gente y la actual tendencia de vanguardia culinaria.
Esta tendencia se ve reflejada en una mayor demanda de productos de alta gama,
a medida que la gastronomia polaca y su preferencia de cocinar en el hogar, ve
una mayor flexibilidad en la incorporacién de nuevos y “exéticos” productos en las
preparaciones tradicionales.
Ademas, ésta se evidencia en el aumento de la demanda que ha visto el sector
HORECA, en la que la actividad de hoteles, restaurantes y servicios de catering ha
ido ganando fuerza por medio del turismo y los nuevos paradigmas y habitos de
consumo de las nuevas generaciones que cuentan con ingresos (PROCHILE,
2016Db).
Dentro de los productos alimenticios nacionales que actualmente tienen una

buena participacion de mercado en Polonia se destacan:
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Filetes congelados, pescado de las fam. Bregmacerotidae, Euclichthyidae,
Gadidae, Macrouri. Salmones, mejillones y Bregmacerotidae. Alcanzando
las cifras de US$ 28.233.000.

Ciruelas secas o deshidratadas. Sus cifras alcanzan los US$ 15.986.000
Los vinos; mosto de uva en recipientes con capacidad inferior o igual a 2
litros. Alcanzando cifras de US$ 15.938.000

Uvas frescas; frambuesas, zarzamoras, moras y moras-frambuesas y
grosellas, congeladas; filetes congelados de salmones del Pacifico, del

Atlantico y del Danubio; pasas Yy kiwis frescos.
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ANEXO VIIl — ESTUDIO: SEGMENTACION

78. PRESENTACION

Para poder definir con exactitud los requerimientos de los clientes polacos, es
necesario segmentar el mercado (BBVA, 2012).

De esta manera, se puede responder a las demandas especificas del segmento al
gue la marca Chile planea atender.

Para ello, se ha tomado como input de este estudio los resultados de los
apartados Anexo Il — Estudio: Imagen de marca y Reputacion de los competidores,
Anexo lIl — Estudio: Andlisis de Valor para el Cliente, Anexo VI — Estudio: Perfil del

Cliente Polaco y bibliografia complementaria.

79. MARCO TEORICO
79.1. SEGMENTACION DE MERCADO
La segmentacidon se basa en la agrupacion de consumidores, homogéneos entre
si y diferentes a los demas, los que se denominan segmentos y se obtienen
mediante diferentes procedimientos estadisticos, a fin de poder aplicar a cada uno
las estrategias de marketing mas adecuadas para lograr los objetivos establecidos

a priori por la empresa (El apasionante mundo de la empresa, 2011).
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79.2. REQUISITOS PARA LA SEGMENTACION EFECTIVA
Para una segmentacion efectiva el segmento resultante debe ser (Monferrer
Tirado, s.f.):
e Medible: el tamafo, el poder adquisitivo y los perfiles de los segmentos se
deben poder calcular.
e Rentable: el segmento debe ser lo bastante grande o conveniente como
para atenderlo.
e Accesible: el segmento se debe poder alcanzar y atender de manera eficaz.
e Operativo: debe ser posible disefiar programas efectivos para atraer y servir

al segmento.

80. METODOLOGIA
80.1. CRITERIOS
En base al estudio de elaboracion propia Anexo VI — Estudio: Perfil del Cliente
Polaco, se procede a realizar la division de los consumidores de acuerdo a cuatro

criterios:

80.1.1. GEOGRAFICOS

Polonia se compone de 16 provincias o voivodatos, los que se dividen en distritos

y comunas (Stay Poland, s.f.-a).
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La Tabla A.VIIl. 1 estructura los voivodatos de Polonia con sus respectivas

capitales e ingreso mensual promedio.

Tabla A.VIIl. 1 Salario promedio bruto mensual en Polonia segun provincias en 2015

O©W 0 N oo U & W N =

S S = N S
i A W N RO

16

Nombre Oficial

Zachodniopom
orskie
Pomorskie
Warminsko-
mazurskie
Podlaskie

Lubuskie

Wielkopolskie
Kujawsko-
pomorskie
Mazowieckie
Dolnoslaskie
tédzkie
Lubelskie
Opolskie
Slaskie
Swietokrzyskie
Matopolskie
Podkarpackie

Traduccidn

Pomerania
Occidental
Pomerania
Varmiay
Masuria
Podlakia

Lebus

Gran Polonia
Cuyaviay
Pomerania
Mazovia
Baja Silesia
Lodz

Lublin

Opole
Silesia

Santa Cruz
Pequeiia Polonia
Subcarpacia

Capital

Szczecin
Gdansk
Olsztyn

Biatystok

Gorzow Wielkopolski y
Zielona Gora

Poznan

Bydgoszcz, Torun

Warszawa
Breslavia
tédz
Lublin
Opole
Katowice
Kielce
Krakow
Rzeszéw

Cantidad de Salario Promedio

habitantes
1715400
2304000
1439675
1188800
1017450
3472600
2086000

5333700
2904200
2500000
2139700
996000

4585900
1257179
3372600
2127657

usD

$ 899,50
$1.039,70
$ 815,90

$ 829,20

$ 837,90

$ 903,80

$ 841,80

$1.259,50
$ 996,70
$904,40
$857,90
$892,10
$1.104,10
$ 854,40
$954,90
$ 839,50

Fuente: Elaboracién propia en base a (Stay Poland, s.f.-a; Wynagrodzenia, 2015) y al Tipo
de cambio referencial 1 USD = 3,9 PLN

Para efectos de la segmentacién, se eligen los siguientes voivodatos, bajo el

criterio de ingresos:
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i.  Mazowieckie (en adelante Mazovia), que ocupa el primer lugar en el
ranking de ingresos promedio mensuales con USD $ 1.259,50,

i. Slgskie (en adelante Silesia), que ocupa el segundo lugar, con un ingreso
promedio mensual de USD $1.104,10.

iii. Pomorskie (en adelante Pomerania), que ocupa el tercer lugar en el
ranking de ingresos promedio por mes, con USD $1.039,70

iv. Dolnoslgskie (en adelante Baja Silesia), que ocupa el cuarto lugar en el
ranking de ingresos promedio mensual con USD $996,70, y finalmente,

v. Matopolskie (en adelante Pequefia Polonia), que en el ranking de ingresos
promedio mensual se encuentra en el quinto lugar con USD $954,90, pero
no ha sido descartado debido a que en ella se encuentra Krakow (en
adelante Cracovia), una de las ciudades mas importantes y antiguas del
pais, que fue la capital polaca en la Edad de Oro. Cracovia es la ciudad

representativa de la oferta turistica y gastronémica de Polonia.

MAZOVIA
Mazovia, es el voivodato mas grande e importante de Polonia, que alberga la
capital del pais. Ademas, fue la cuna de Chopin y de muchos personajes
historicos.
La region alberga castillos medievales, museos, selvas, lugares recreativos,

atractivos turisticos y conserva su casco antiguo, como antes del ataque aleman
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del afio 1939, gracias a la restauracion basada en la pintura de Canaletto (Polonia

Travel, 2016c¢).

llustracion A.VIIl. 1 “Toma panoramica del anochecer en el casco antiguo de Varsovia, Polonia”.

oride, di Wayoge - 1w, mondo-du-voyage.con ~ SEJOUR YRRSOVIE (POLUGNE)

Fuente: (Monde du Voyage, 2012), Varsovia.

Mazovia, debido a que alberga la capital del pais, Varsovia (Warszawa)-
ciudad que posee la mayor apertura cultural-, y ademas presenta los

ingresos mas altos, se ha contemplado para el estudio de segmentacion.

SILESIA
Katowice es una ciudad industrial que hasta el momento no se contempla como

principal destino turistico del pais (Polonia Travel, 2016b; Stay Poland, s.f.-b).
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Ademas posee una fuerte tradicién culinaria, por lo que se pronostica una alta
resistencia al cambio en relacién a la incorporacién de ingredientes chilenos o a
una tendencia hacia la dieta mediterrdnea. Por esa razon, Silesia ha sido un

voivodato descartado.

POMERANIA

El voivodato de Pomerania se sitGa al norte del pais, en la costa del Mar Béltico, y
goza de un gran atractivo turistico gracias a su historia y a su situacién econémica.
En la ciudad capital, Gdansk, se ofrece turismo cultural, parques naturales,
windsurfing y bohemia durante todo el afio (Polonia Travel, 2016e).

A pesar de los anterior, entendiendo el atractivo de Pomerania por sus ingresos
mensuales y su riqueza cultural compatible con la penetracion al mercado de los
alimentos bajo la marca Chile, la cantidad de habitantes de este voivodato es
bastante pequefia, que con algo mas de dos millones representa sélo el 6% de los
polacos, lo que se considera un factor que no sera capaz de justificar los
esfuerzos de posicionamiento de la marca Chile. Por esta razon Pomerania ha

sido un voivodato descartado.

BAJA SILESIA
Esta region ha pertenecido a alemanes, checos, polacos y habsburgos, por lo que

los monumentos histéricos tienen origenes muy distintos entre si. Posee

373



montafas, balnearios, castillos, festivales y espectaculos historicos, ademas de
exoticas formaciones rocosas (Polonia Travel, 2016a).

Aungue la variedad cultural de Baja Silesia se convierte en un destino atractivo
para el fomento de la marca Chile, este voivodato ha enfocado su oferta turistica
hacia la reconstruccion de hechos histéricos y tradiciones polacas, por lo que la
apertura hacia nuevos conceptos gastronémicos se prevé bastante dificil,
volviendo de alta dificultad los esfuerzos de posicionamiento chileno, por lo tanto,

Baja Silesia es un voivodato que ha sido descartado.

PEQUENA POLONIA

Pequefia Polonia, la que popularmente es también llamada “Pequefa Paris”,
debido al alto trafico de visitantes, agrupa muchos hitos imperdibles del turismo
polaco, como los campos de concentracion de la Segunda Guerra Mundial -
Auschwitz-Birkenau, por ejemplo-, o la mina de sal mas antigua del mundo —
Wieliczka-, que congregan a millones de turistas por afo (Kopalnia Soli

+Wieliczka”, s.f.; Polonia Travel, 2016d).
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llustracion A.VIIl. 2 Celebracion de una boda al interior de Wieliczka en la Capilla de sal de Santa Kinga.

Fuente: (Kopalnia Soli ,Wieliczka”, s.f.) Capilla de Santa Kinga.

Pequefa Polonia es un voivodato muy flexible en su oferta gastrondmica,

por lo que se ha contemplado para el estudio de segmentacion.

En funcion de un mejor alcance para la marca Chile, a continuacion se determina
el voivodato a seleccionar en base a los criterios de Anexo Il — Estudio: Imagen de

marca y Reputacion de los competidores y Anexo Il — Estudio: Analisis de Valor
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para el Cliente, representadas en la Figura A.VIIl. 1 y en la Figura A.VIII. 2,
respectivamente.

Segun la formula de proporcién en poblaciones finitas, entendiendo el tamafio del

universo (N) como la totalidad de la muestra del estudio, equivalente a 679

opiniones:
L
n =
1+ 20
Donde:
a\12
z(1-3)

ng=px* (1—p)=

N = Tamaiio del universo

n = Tamaifo de la muestra

Z = Distribucién normal

p = Probabilidad de ocurrencia
d = Error maximo de estimacion

a = Nivel de confianza

Para una probabilidad de ocurrencia de un 50%, Pequefia Polonia presenta un

nivel de confianza de mas del 90% y un margen de error muestral de un 6%,
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mientas Mazovia presenta un nivel de confianza de casi un 95%, con un margen

de error muestral del 5%.

Figura A.VIIl. 1 VS Mazovia, Pequefia Polonia

Value Star Promedio
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2,5 —————

2 — .
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1,5 —  mOtro

1 | Pequefia Polonia
0,5 -

0

Argentina  Australia Chile Nueva Peru Sudafrica
Zelanda

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura A.VIIl. 2 Imagen de Marca Mazovia, Pequefia Polonia
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Fuente: Elaboracion propia.

Bajo ambos criterios, la marca Chile presenta una mejor evaluacion en Mazovia,

por lo que la segmentacion se concentrara en este voivodato.
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80.1.2. DEMOGRAFICOS

EDAD

Figura A.VIIl. 3 Edades en Mazovia Segmentacion

0%_ 1%

H0-14
M15-24
M25-54

H55-64

Fuente: Elaboracion propia.

Las edades a las que apuntan los productos alimenticios bajo la marca Chile se
encuentran en el rango 25 — 54 afos, por lo que a continuacion los resultados solo

corresponderan a los de esta categoria.
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80.1.3. SOCIOECONOMICOS

OCUPACION

Figura A.VIII. 4 Ocupacion en Mazovia Segmentacion

M Desempleado
E Empleado

i Estudiante

Fuente: Elaboracion propia.

Culturalmente, muchos de los estudiantes universitarios tienen empleos para
poder solventarse econOmicamente y tener independencia financiera de sus
padres apenas cumplen la mayoria de edad, por lo que la condicion de estudiante
realmente no afecta el poder adquisitivo en este rango de edad. Paralelamente, se

descartara al segmento desempleado en los siguientes resultados.
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PERCEPCION DEL NIVEL DE INGRESOS SEGUN NIVEL DE EDUCACION Y SEXO

Figura A.VIII. 5 Percepciones del Nivel de Ingreso en Mazovia Segmentacion

Total General
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Universitaria 100%
Completa 50% 50%
0% 0%
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académicos 50% 50%
0% 0%
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A partir de estos resultados, se determina que la mayoria de las personas de
Mazovia, consideran tener un ingreso medio. Por su parte, el género masculino
presenta mas percepciones de nivel de ingreso alto y bajo que el femenino.

En adelante se descartaran a las personas con una percepcion de ingreso bajo.

80.1.4. PsSICOGRAFICOS

ESTILO DE VIDA

Figura A.VIII. 6 Estilo de Vida en Mazovia Segmentacion

i Sofisticado
M Progresista
E Moderno
ik Formal

M Conservador

M Austero

0% 10% 20% 30% 40%

Fuente: Elaboracion propia.

El estilo de vida determina los comportamientos de compra de los consumidores,
por lo que los perfiles Conservador y Austero serdn descartados de la
segmentacion por ser incompatibles con los productos alimenticios de la marca

Chile.
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TENDENCIA DE PRECIOS SEGUN ARQUETIPOS

Figura A.VIII. 7 Tendencias de Precio en Mazovia Segmentacion

Tendencia de Precio: Arquetipo

Velocista Leal

Oportunista Aventurero

Explorador Entusiasta i Barato
Devoto al Hard Discount i Caro
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Buscador de Ahorro

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Elaboraciéon propia.

Los arquetipos “Buscador de ahorro” y “Devoto al Hard Discount” son descartados
en adelante, debido a falta de compatibilidad. El arquetipo “Velocista Leal” se

considera porque se pretende fidelizar a este tipo de consumidores a largo plazo.

80.2. VARIABLES DE SEGMENTACION
De los criterios anteriores resultan las siguientes variables de segmentacién con
segmentos lo suficientemente representativos de tipos de clientes especificos,

expresados en la Tabla 3. 8 Segmentacién del mercado polaco.

80.2.1. SOLTEROS

Correspondiente al 31% de resultados en base a las variables de segmentacion,

representado en la Figura A.VIII. 8.
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Destacan los arquetipos Explorador Entusiasta y Velocista Leal.
El mayor grado de asociacion hacia la marca Chile es al atributo Gourmet, con un

33%.

80.2.2. FAMILIAS (CASADOS)
Equivalente al 69% de resultados en base a las variables de segmentacion,
expresado en la Figura A.VIII. 9.
Destacan los arquetipos Explorador Entusiasta, Oportunista Aventurero y Velocista
Leal.
El mayor grado de asociacion hacia la marca Chile es al atributo Gourmet con un

28%.
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Figura A.VIIl. 8 Estilo de Vida segun Arquetipo (Solteros) Segmentacién
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Fuente: Elaboracion propia.
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Figura A.VIII. 9 Estilo de Vida segun Arquetipo (Familias)
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81. RESULTADOS

Figura A.VIII. 10 Resultados de la Segmentacion
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Fuente: Elaboracién propia.



