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Resumen

El siguiente proyecto se enmarca en el area del branding,
como herramienta de diferenciacion en el mercado del
merkén, y corresponde al desarrollo de una estrategia co-
municacional para la empresa Chili from Chile. El objetivo
se centra en comunicar los atributos diferenciadores del
producto y de la marca de la empresa, para asi crear vincu-
los con los consumidores de merkén en Chile y poder re-
conocer la empresa a través de la implementacion de una
nueva identidad de producto. Los resultados reflejaron
que los aspectos sintacticos, semanticos y pragmaticos
coinciden con la identidad del producto y sus cualidades,
siendo estos evaluados por los consumidores.

Palabras clave: Branding, Merkén, estrategia comunica-
cional, producto.

Abstract

The following project is conducted within the branding
field as a differentiation tool in the merkén market, and it
constitutes the development of a communication strategy
for Chili from Chile, Inc. Its aim focuses on enhancing the
product and the brand differentiating attributes to nurtu-
re a relationship with the Chilean consumers of merkén, in
order to encourage a distinct approach towards the com-
pany through the implementation of a new corporative
identity. The results - which were assessed by the consu-
mers - indicate that the syntactic, semantic, and pragma-
tic dimensions involved in the project are consistent with
the product identity and its particular qualities.

Keywords: Branding, Merkén, communication strategy,
product.






Introduccion

El merkén es un alino que forma parte de la identidad
del pueblo mapuche desde hace siglos, siendo este co-
mercializado en la actualidad por distintas empresas en
Chile.

El siguiente Proyecto de Titulo presenta la estrategia co-
municacional desarrollada para la empresa productora
de merkén Chili from Chile, ubicada en la ciudad de Los
Angeles, region del Bio Bio, Chile.

Chili from Chile es una empresa que ha enfrentado difi-
cultades para insertarse en el mercado nacional, debido
a la competencia de grandes empresas y a la falta de una
propuesta de valor que el usuario valore. Esto implica
que la empresa resulte ser desconocida entre los con-
sumidores de merkén. Esta organizacion vende un pro-
ducto de calidad y natural, sin aditivos quimicos y con
resolucion sanitaria.

El proyecto identifica un consumidor denominado foo-
die como el usuario que valora estos atributos y dirigir la
problematica en base a sus necesidades, proporcionan-
do un nuevo concepto de envase y de estrategia comu-
nicacional para el mercado del merkén, con una grafica
que busca rescatar la identidad mapuche del producto.
Todo esto con la finalidad de generar un vinculo entre la
empresay los consumidores.
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Delimitacion de la Investigacion

1.1 Tema

El diseno grafico como herramienta de diferenciacion en
el mercado del merkén.

1.2 Caso de Investigacion

Estrategia comunicacional para la empresa Chili from
Chile.

1.3 Problema de Investigacion

Los consumidores de merkén en Chile desconocen la
existencia de la empresa Chili from Chile y su propuesta
de valor, lo cual provoca a la empresa bajas ventas a nivel
nacional, especialmente en la Octava Region del Bio Bio.



Delimitacion de la Investigacion

1.4 Fundamentacion

Motivacion

Innovacion

Chili from Chile es una empresa que lleva 8 anos en
el mercado del merkén, obteniendo resultados posi-
tivos en las exportaciones a paises de Centro América,
sin embargo a nivel nacional las ventas han sido bajas,
debido principalmente a la presencia de otras empre-
sas productoras de merkén con mayor participacion de
mercado. Es por ende fundamental que la empresa lo-
gre diferenciarse de la competencia a través del dise-
no, comunicando los atributos principales tanto de la
empresa como del producto. Estos atributos se centran
en ofrecer a los consumidores un producto que sigue
la receta tradicional mapuche (ingredientes, ahuma-
do y molido), elaborando el producto con verdadero
aji cacho de cabra (la competencia no utiliza nece-
sariamente este aji por el alto costo) evitando utilizar
aditivos quimicos, como conservantes, saborizantes y
colorantes.

Beneficios

A través del diseno se buscara rescatar elementos que
pertenecen a la tradicion chilena, dando asi mayor rele-
vancia a esta parte importante de la identidad del pro-
ducto (merkén), tomando en cuenta que actualmente
el origen étnico del producto no forma parte de la pro-
puesta de valor que ofrece al mercado.

El proyecto es innovador desde el punto de vista de la
experiencia de usuario, ofreciendo ademas de un pro-
ducto de consumo de alta calidad (premium) con enva-
ses nuevos, también una serie de servicios adicionales
en relacion a como utilizar el alino e informacion sobre
el mundo de la comida para los usuarios amantes de los
alimentos y bebidas (foodies, ver pagina 47). Gracias a la
disciplina del diseno se podran comunicar estos atribu-
tos, generando una estrategia comunicacional construi-
da alrededor del usuario y de sus necesidades.

Viabilidad

La viabilidad del proyecto depende exclusivamente de
la empresa. Esta decidio formar parte del proyecto TID
de la Universidad del Desarrollo sede Concepcion, para
poder mejorar su competitividad en el mercado a tra-
vés del diseno. Al participar en este programa la empre-
Sa NO cuenta con un presupuesto inicial, sin embargo,
este proyecto busca realizar una propuesta de diseno
completa y viable para la empresa, sobre todo en tér-
minos de costos, para que asi la propuesta de diseno
sea considerada y valorada por la empresa e implemen-
tar los relativos cambios propuestos y descritos en este
proyecto. Chili from Chile podra también postular a dis-
tintos fondos para poder financiarlo.



Delimitacion de la Investigacién

1.5 Objetivo General

Comunicar los atributos diferenciadores del producto y
de la marca Chili from Chile para crear vinculos con los
consumidores de merkén en Chile y poder asi reconocer
la empresa.

1.6 Objetivos Especificos

 Detectar los atributos diferenciadores de la empresa
para establecer su identidad.

* Identificar el usuario hacia el cual se dirigen las acciones
para definir sus necesidades.

* Determinar el perfil de identidad corporativo de los pro-
ductos nacionales para crear una imagen corporativa en
la mente de los consumidores.

* Difundir la marca Chili from Chile para mejorar la noto-
riedad en los supermercados.



Delimitacion de la Investigacion

1.7 Metodologia de Diseio

La metodologia con la cual se desarrolla este proyecto
es una metodologia mixta, utilizando como base la me-
todologia de Bruno Munari y usando paralelamente he-
rramientas pertenecientes a la metodologia de Design
Thinking.

®OOO

Empatizar Definir Idear

Observacion Usuario Brainstorming
Entrevistas Necesidad Creatividad

| Mapa de empatia Insight

Prototipar Evaluar

Bocetos Testear
Maquetas Retroalimentacion

Bruno Munari

Problema
Definicion del problema
Componentes del problema
Recopilacion de datos
Analisis de datos
Creatividad
Materiales y Tecnologia
Experimentacion
Modelos
Verificacion
Solucion

Grafico 1:
Metodologia de Diseno
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Antecedentes Generales

2.1 Proyecto TID

Este proyecto forma parte del TID, Transferencia Inno-
vacién y Disefo, en donde la Facultad de Disefo de la
Universidad del Desarrollo propuso trabajar con la em-
presa Chili from Chile, la cual se habia contactada pre-
viamente con ProChile para lograr a través del diseno ser
mas competitiva en el mercado.

De forma paralela, la alumna de la mencién de Ambien-
tes y Objetos Paula Bretti, trabaja con la misma empresa
pero desde la perspectiva de su area de diseno de ob-
jetos, haciendo que ambos proyectos puedan comple-
mentarse desde el area grafica y objetual en la fase final.

2.2 Contexto

Este proyecto se desarrolla en el contexto de la ciudad
de Concepciodn, en la Region del Bio Bio. Sucesivamente,
éste podra expandirse a todo el territorio nacional de
forma paulatina, debido a que Chili from Chile ofrece su
producto en el mercado chileno. Sin embargo, debido
a los altos costos de implementacion, este proyecto se
limita solamente a la capital penquista.

TRANSFERENCIA
INNOVACION
DISENO

Fig. 1:
Marca grafica TID



Antecedentes Generales

2.3 Empresa Chili from Chile
2.3.1 Historia

Chili from Chile es una empresa con sede en la ciudad
de Los Angeles, Octava Region del Bio Bio, cuya razon so-
cial es Agrocomercial Chile S.A. Es productora de Merkén
de tres sabores: ahumado tradicional, ahumado al ajo
y ahumado al orégano. Fue fundada en 2007 por Mau-
ricio Cerna, ingresando en un mercado gourmet ven-
diendo sus productos en ferias y tiendas especializadas.
Sucesivamente, logro insertarse en supermercados para
una venta masiva a nivel nacional.

Fig. 2:

2.3.2 Mision

La mision de la empresa es:

“Comercializar productos en base a aji, procurando altos
estandares de calidad, que satisfaga los requerimientos de
los consumidores, respetando el medio ambiente y la legis-
lacion vigente.”

2.3.3 Vision

La mision de Chili from Chile es:

"Ser reconocida como una Empresa de condimentos nobles
Vv exitosos con el nombre “Sabor Rojo” Chile Merkén a nivel
nacional e internacional.”

2.34 Objetivo General

“El Objetivo General es ser una Empresa rentable y recono-

Fig. 3: - : -
Envases actuales cida dentro del negocio de los condimentos.”



Antecedentes Generales
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2.3.5 Procesos de la empresa

La empresa se enfoca principalmente en tres aspectos en
la produccion del merkén:

Elaboracion del merkén: cuando la empresa fue funda-
da, poseia terrenos propios en donde se cultivaba el aji
cacho de cabra, sin embargo, sucesivamente abandono
esta etapa del proceso prefiriendo adquirir el aji directa-
mente a proveedores de la zona alrededor de Los Ange-
les. Por ende la empresa recibe el aji en bolsas, para su-
cesivamente secarlo, ahumarlo con maderas de la zona
y molerlo con los ingredientes para obtener el producto
final.

Envasar el producto: a través de maquinas propias, la
empresa envasa el producto en los contenedores relati-
V0S, para ser sucesivamente despachados.

Entrega del producto: como Ultima etapa, la empresa
entrega los embalajes con los envases a los distintos dis-
tribuidores e intermediarios.

1. Elaborar

2. Envasar

3. Entregar

Grafico 2:
Procesos de la empresa



Antecedentes Generales

2.3.6 Formatos de venta

Actualmente Chili from Chile cuenta con cuatro distintos
formatos para vender sus productos.

Fig. 4:
Sachet 10g Chili from Chile

Sachet de 10g - $110

El sachet plastico de 10 gramos es el mas econémico,
el valor para los puntos de ventas es de $110 cada uno.

Fig. 5:
Merkenero 40g Chili from Chile

Merkeneros de 40g - $690

Con un mayor contenido, sigue el denominado merke-
nero de 40 gramos que se vende a los supermercados
a $690, para un publico masivo, el cual consiste en un
salero producido por la empresa Sal Lobos. Esto se debe
al hecho de que realizar una matriz propia para produc-
cion industrial implicaria una inversion inicial de apro-
ximadamente $100.000 USD, valor que la empresa en
este momento no podria costear. Es por esto que decidio
buscar un envase fuera del comercio, ya que Sal Lobos
en la actualidad cuenta con un envase renovado, y asi
reutilizar un envase cuya matriz ya existe. Sin embargo,
este envase presenta distintos problemas que seran des-
critos mas adelante (ver pagina 37). Estos merkeneros se
venden en los tres sabores distintos. Este se encuentra
en los supermercados y se utiliza para as exportaciones.



Antecedentes Generales

Fig. 6:
Pack 45g Chili from Chile

Pack 45g - $2.400

Para el mercado Gourmet, la empresa comercializa un
pack de tres envases de vidrio, cada uno de 15 gramos,
con los tres distintos sabores, siendo estos unidos por
un envase de carton distribuyendo los envases de forma
horizontal. Se encuentra en las tiendas especializadas
gourmet y en los aeropuertos. Este producto tiene un
valor de $2.400.

Fig. 7:
Sachet 250g Chili from Chile

Sachet 2509 - $2.500

El envase con mayor contenido es el sachet plastico de
250 gramos, siendo este vendido a restaurantes y locales
de comida, debido al bajo costo en relacion a su conte-
nido, vendiéndose a $2.500. No esta disponible para la
venta en supermercados.



Antecedentes Generales

2.3.7 Puntos de venta

A nivel nacional Chili from Chile esta presente en los su-
permercados Lider, Jumbo, Unimarc, aeropuerto, ferias
y tiendas especializadas gourmet. En los supermercados
es posible encontrar el merkenero, mientras que en fe-
rias, aeropuerto y tiendas gourmet especializadas se co-
mercializa el pack de envases de vidrio.

Este proyecto se implementara en los supermercados,
tomando en cuenta que estos poseen la mayor cuota de

mercado de alimentos en Chile (ver pagina 32).

La empresa también esta expandiendo sus negocios con

exportaciones a paises de Centro América, Estados Uni-
dos y recientemente en China. Uno de sus atributos dife-
renciadores que han garantizado buenas exportaciones
es la variedad de sabores que ofrece con su producto.
El envase utilizado para exportaciones es el merkenero,
para un mercado masivo, en donde la competencia es
menor a la que se presenta en Chile debido a que no
todas las empresas de merkén nacionales exportan
el producto a los mismos paises, tomando en cuenta
también el hecho de que el etiquetado debe cumplir
con las normas vigentes en cada pais y respetar las nor-
mativas internacionales.



Antecedentes Generales

2.3.8 FODA empresa

Fortalezas

« Vinculo y buena relacion con los proveedores.

* La gestion comercial con los proveedores de la materia
prima y envases ha logrado mantener los precios bajos.
* Sus productos se venden en grandes cadenas de super-

mercados como Lider, Jumbo y Unimarc.
* La casa matriz esta ubicada en Los Angeles, zona produc-
tora de aji cacho de cabra.

Oportunidades

« El mercado Premium esta en constante crecimiento.

* Los jovenes estan interesandose cada dia mas en la gas-
tronomia y en los productos naturales.

* Existe un segmento denominado Foodie que alin no ha
sido explotado en el mercado nacional.

* Creciente cultura gastronomica en Chile.

* Grandes Ferias Internacionales que difunden la comida
chilena, por ejemplo Expo Milan.

* Los envases de la competencia no presentan ningun
grado de innovacion en la usabilidad.

Debilidades

- No poseen fondos suficientes para poder desarrollar ma-
trices para envases propios.

* No poseen un departamento de marketing.

* No poseen un plan estratégico a largo plazo.

* Segln encuesta, son una empresa desconocida a los 0jos
de los consumidores de merkén.

* Poseen problemas de comunicacion de sus productos.

*No estan presentes en las redes sociales, no existe un
feedback entre cliente y empresa.

* La informacion del sitio web de la empresa no se actua-
liza con frecuencia.

Amenazas

- Las cadenas de retails nacionales “esconden” su pro-
ducto para dar prioridad a marcas masivas como Marco
Polo y Gourmet.

« La aparicion de nuevas empresas chilenas que produz-
can aji tipo Merkén.

« La mayoria de las ventas de merkén en chile son realiza-
das por productores artesanales.
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2.4 E]l merkén

2.4.1 Descripcion

24.2 Historia

El merkén es un alino picante de origen mapuche reali-
zado con aji cacho de cabra ahumado, molido con sal y
semillas de cilantro tostadas. Su sabor ahumado es con-
ferido principalmente por el proceso por el cual pasa el
aji cacho de cabra, preferencialmente con maderas lo-
cales.

Fig. 8:
Merkén molido

Este alino debe su origen a una antigua tradicion mapu-
che, cuya antigliedad aln no ha sido establecida. Forma
parte importante de la cultura y de la gastronomia de
este pueblo, siendo utilizado en una gran cantidad de
fiestas y ritos. Es un elemento fundamental de la iden-
tidad mapuche, y es por esta razon que la elaboracion
del merkén pasa de generacidn en generacion para no
perder sus caracteristicas que lo hacen ser un alino dificil
de replicar en otras zonas. En otros paises como China'y
México, se haintentado replicar el sabor del merkén, con
escasos resultados debido al aji cacho de cabra que solo
logra crecer con sus cualidades en terrenos del sur de
Chile, gracias a los minerales y al clima Unico de la zona.
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2.4.3 Caracteristicas

Posee un color cobrizo, con un sabor ahumado. El aji ca-
cho de cabra es la materia prima del merkén, proviene en
gran medida de la zona de la Araucania.

En su composicion destacan la presencia de Vitamina Cy
Vitamina A, segUn establece el Ministerio de Agricultura.

Los principales componentes que se encuentran en pro-
medio en el merkén son los siguientes:

Fibra cruda: 31,7%
Azlcares: 29,5%
Cenizas: 14,5%
Proteina: 9,6%

Lipidos: 8,6%

Humedad: 6,2%

Grafico 3:
Componentes del merkén

Ministerio de Agricultura. (2010). El Merken. EL Aji Merken con Alto
Valor Agregado. Region de La Araucania: Serie Experiencias de Innova-
cion para el Emprendimiento Agrario.
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244 Cualidades

24.5 Uso

El merkén, al ser un condimento picante, es un alino
aconsejado por expertos nutricionistas para ser utilizado
en dosis pequenas en las dietas, ya que las endorfinas
que libera entregan una sensacion placentera y de sa-
ciedad. Es considerado también como analgésico, au-
mentando la produccion de las prostaglandinas y de la
enzima colagenasa, las cuales sirven para aliviar dolores
e inflamaciones. Sin embargo no se aconseja el excesivo
uso de cualquier tipo de aji, debido a los danos que pue-
de causar en el estébmago, provocando en algunos casos
gastritis y danos a las paredes del estomago.

Recientes estudios (Dora Rodriguez, 2014) revelan que
el aji en conjunto con el ajo, puede ser utilizado como
pesticida natural para los cultivos.

Se puede utilizar en una gran cantidad de comida. Es
posible mezclarlo con aceite de oliva extra virgen por
ejemplo para condimentar carnes o cualquier comida en
general, pero en la mayoria de los casos, se utiliza en pol-
vOo para condimentar comidas de varios tipos en la etapa
de preparacion, como por ejemplo la tipica cazuela chi-
lena, porotos, lentejas y empanadas. En los Gltimos anos,
se ha implementado su uso en bebidas alcohdlicas como
por ejemplo la conocida michelada.
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2.4.6 Elaboracion

2.4.7 Denominacion de origen

La materia prima para poder obtener merkén es el aji
cacho de cabra, el cual debe sequir los siguientes pasos
para poder obtener un producto de calidad respetando
también la tradicién mapuche:

* Seleccion del aji, en base a su calidad

* Lavado

* Ahumado

* Tostado

* Retiro del pedunculo (tallo superior)

* Triturado

* Mezclado

° Envasado

* Almacenaje

En los Gltimos anos en la region de la Araucania se han
establecido organizaciones de productoras mapuches
(mayoritariamente mujeres) de merkén cuyo objetivo es
proteger la elaboracion de este producto y su origen.
Todo esto ha sido apoyado por el Ministerio de Agricultu-
ra del Gobierno de Chile desde el ano 2010, cuyo obje-
tivo es estandarizar la produccion de Merkén en la zona,
estableciendo los ingredientes principales y los procesos
de produccion. Parte de este proyecto es lograr que el
merkén con el aji cacho de cabra sea reconocido como
producto con denominacién de origen. Al lograr este
importante hito, implicaria que aquellas empresas pro-
ductoras de merkén que no utilizan el aji cacho de cabra
(en supermercados y mercados) deban recurrir a adquirir
el producto a proveedores de la zona sur de Chile.
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2.4.8 FODA producto

Fortalezas

« Posee verdadero aji cacho de cabra.

« El producto posee resolucion sanitaria.

* Los procesos de elaboracion respetan las tradicion
mapuche.

» Utiliza la receta originaria.

» Poseen distintas variedades de sabores de merkén.

« Elingrediente principal del merkén (el aji cacho de
cabra) puede ser cultivado solamente en Chile.

Oportunidades

» La eventual aprobacion de la denominacion de origen
beneficiaria empresas como Chili from Chile.

* En el mercado del merkén no existe un concepto de en-
vase recargable y molinillo.

« Las cualidades del merkén pueden tener aplicacion
medicinal y también en el area de los pesticidas.

* En los Ultimos anos se ha presentado un constante au-
mento de la demanda de productos con sello étnico.

« Los chilenos valoran cada dia mas los productos nacio-
nales.

« Existen grandes margenes de crecimiento para las
exportaciones de merkén.

Debilidades

- El envase merkenero no refleja la identidad de la empresa.

* El envase merkenero es propio de Sal Lobos, no depende
de Chili from Chile.

» No poseen una estrategia comunicacional a nivel nacio-
nal que difunda el producto.

« Poca visibilidad en géndolas de supermercados.

- Los usuarios desconocen las caracteristicas y beneficios
del producto.

- El envase actual presenta problemas en su manipulacion
y apilamiento en los puntos de venta.

Amenazas

 El nombre Chile Merkén utilizado para el producto no
esta registrado ya que fue rechazado, cualquier otra
empresa puede utilizar el mismo nombre.

- Dificultades climaticas podrian afectar la produccion de
aji cacho de cabray la elaboracion del merkén.

« La mayoria de las ventas de merkén se efectlan en
ferias/mercados sin marcas asociadas.
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2.5 Cultura Mapuche

El pueblo mapuche (mapu=tierra, che=gente) es ori-
ginario del territorio chileno, ubicado en la zona cen-
tro-sur del pais, presentes también en territorios argen-
tinos, en donde se ubicaron en la época de las colonias
hace 250 anos. Es uno de los pueblos que cuenta con la
mayor cantidad de sobrevivientes, segln estimaciones
actualmente son alrededor de 500.000 personas, las
cuales alin conservan la lengua Mapudungun.

Antes de la conguista espanola, las familias mapuches de
la zona centro-sur eran de tipo matriarcales, en donde
el centro de la familia era la mujer. Sin embargo, después
de la conquista espanola esto cambi6, haciendo que el
hombre se convirtiera en el eje principal de las familias
de este pueblo.

Parte importante de la tradicion mapuche esta ligada
con la gastronomia, principalmente por manos de las
mujeres, las cuales de generacion en generacion tras-
pasaban los conocimientos. Las principales comidas eran
cazuelas con legumbres y tortillas (pan de harina de trigo
cocido con cenizas). La mayoria de las preparaciones se
alinaban con merkén, que hoy en dia sigue siendo utili-
zado en nuestras cocinas.

Antiguamente la base de la economia mapuche era la
agricultura. Gracias a los vastos terrenos que poseian,
podian dedicarse a cultivar papa, maiz, quinoa vy aji, de
este Ultimo es tipico el aji cacho de cabra de la zona cen-
tro-sur del actual territorio chileno.

Fig. 9:
Comida Mapuche
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2.6 Mercado
2.6.1 Demanda

En los Ultimos anos se ha presentado un constante au-
mento de la demanda de productos con sello étnico
(auténticos v tradicionales), pertenecientes a una zona
especifica de un pais. Esto permite un mercado para ex-
portaciones y también un aumento en el mercado local,
debido a tendencias en donde los consumidores de ali-
mentos valoran cada dia mas los productos nacionales.

2.6.2 Exportaciones

Las exportaciones del merkén se encuentran en una eta-
pa inicial, con grandes margenes de crecimiento para
poder posicionarse en un mercado internacional gracias
a sus caracteristicas Unicas (@roma y sabor), ya que en
paises como China se ha intentado reproducir el sabor
de este alino sin éxito debido a que la materia prima so-
lamente se encuentra en Chile debido a las condiciones
climaticas y al tipo de suelo de la zona centro-sur.
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2.6.3 Puntos de venta

Ferias

Actualmente el merkén como producto se vende en dis-
tintos puntos de venta a lo largo de Chile y sobre todo
de la Region del Bio Bio, a través de variados formatos.

Mercados y vegas

En los mercados y vegas se encuentran bolsas plas-
ticas sin una marca conocida, a veces con una sim-
ple etiqueta con el nombre del producto. También
se encuentra el merkén a granel, en sacos de varios
kilos en donde el usuario puede él mismo ver y sacar
la cantidad de producto que desea. El usuario afirma
que el merkén comprado en las ferias y mercados es
muy natural. Esta instancia hace que el consumidor
viva una serie de eventos que estimulan sus sensacio-
nes tanto visuales como olfativas. Ven el producto
que van a comprar con claridad, lo pueden tocar y en
algunos casos probar, y también sienten el olor que es
un elemento muy caracteristico del aji y del merkén. El
hecho de encontrar el producto en estos lugares, hace
que por un tema cultural, las personas suponen que
provienen de lugares no industrializados, realizados
por personas a mano por ende lo catalogan como un
producto mas natural y artesanal. Sin embargo e mer-
kén que se vende en ferias y mercados no posee reso-
lucion sanitaria, por ende no hay un control acerca de
como se realizd el producto y no hay garantias sobre
la calidad de este.

Actualmente en Chile existen 933 ferias, de las cuales
menos de la mitad se ubica en la Region Metropolita-
na. En estos puntos de venta se encuentran productos
frescos, frutas y verduras, caracterizandose por poseer
buena calidad con precios mas bajos en relacion a los
supermercados. Cada ano se estima qgue las ventas en las
ferias alcanzan los 2.600 millones de doélares segun el
estudio de la Embajada de Espana en Chile en 2012, de
los cuales el 60,2% son alimentos.

Supermercados

Segln un estudio realizado por la Embajada de Espa-
na en Chile en 2012, actualmente los supermercados
poseen el 88% de la cuota de mercado en las ventas
de alimentos, estimada en 14.000 millones de doélares
anuales, en donde el precio es un factor importante para
poder ser competitivo dentro de un mercado como lo
es el chileno. La cadena con mayor participacion es Wal-
mart (supermercados Lider) con el 33,4% de las ventas,
sequida por Cencosud (Jumbo y Santa Isabel) con el
30,5% del mercado.

En Chile los supermercados se caracterizan, segin el es-
tudio, por poseer un amplio surtido de productos para
satisfacer las distintas necesidades de los clientes. La
mayoria de las ventas de alimentos en Chile se realizan
a través de este canal de distribucion. Segun los datos
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recolectados por el Instituto de Estadistica en 2010 la
cantidad de supermercados en el pais era de 1078.

En los supermercados los consumidores de merkén bus-
can precios bajos v alta calidad. Estos mismos afirman,
segln encuesta aplicada (ver pagina 77), que el aspecto
natural del producto que adquieren es bajo.

El aspecto natural es uno de los elementos que mas im-
portancia le dan los consumidores al momento de reali-
zar la compra, siendo este un factor que para ellos no esta
presente en los supermercados. Sin embargo hoy en dia
las personas prefieren realizar casi todas sus compras de
alimentos en los supermercados, por comodidad y por el
estilo de vida actual en donde las grandes cadenas facili-
tan las formas de pago mas conveniente para las personas.
No todos los consumidores que realizan las compras en
los supermercados tienen el tiempo o la voluntad de ir a
una feria o0 mercado, por lo tanto para buscar un produc-
to mas natural deben ir a un segundo lugar a realizar las
compras. Es por esto que el producto de la empresa Chili
from Chile puede diferenciarse de la competencia, ofre-
ciendo un producto elaborado con la receta original sin
aditivos quimicos y utilizando solamente aji cacho de

cabra. La competencia presente en los supermercados
sin embargo presenta elaboracion mas industrializada, en
donde se pierden procesos importantes que dan el sabor
caracteristico a este producto. Por ejemplo la fase de ahu-
mado del aji no ocurre a través de maderas nativas de la
zona centro sur de Chile, ya que recurren al uso de sabori-
zantes quimicos y conservantes.

Actualmente en los supermercados no se encuentra ningun
producto de esta categoria disenado para los consumidores
foodies, siendo este el tipo de usuario que mas valora el as-
pecto étnico, natural y la calidad de los alimentos.

Chili from Chile posee un producto con resolucién sa-
nitaria que sigue las distintas etapas originales para la
produccion del merkén. Sin embargo, al estar en super-
mercados, el usuario lo asocia a un producto mas indus-
trializado y poco natural. Estos atributos no se comuni-
can, laempresa no se diferencia, por ende el consumidor
desconoce esta propuesta de valor y no puede preferir
Chili from Chile por sobre otras empresas mas recono-
cidas como Gourmet y Marco Polo, las cuales ocupan
mayor espacio en las gondolas y son conocidas a nivel
nacional por sus variedades de productos.
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2.64 Sistema de distribucion

Como establece Kotler (2008) en Fundamentos de Mar-
keting, existe la denominada cadena de suministro, la
cual contempla los canales de marketing y los canales
de distribucion. Por otro lado existe la cadena de de-
manda, mas cercana al cliente y a sus necesidades, para
que asi la empresa organice una cadena de actividades
y establezca recursos cuyo objetivo sera entregar una
propuesta de valor para el cliente. Debido a la dificultad
que posee toda empresa de vender el producto direc-
tamente al cliente, es fundamental la presencia de los
canales de distribucion. En el caso de Chili from Chile,
existe un sistema de distribucién multicanal, para lle-
gar asi a distintos segmentos de clientes. El primero esta
enfocado en el canal nacional masivo, el segundo en
el canal nacional gourmet vy el tercero en el mercado
internacional.

Kotler Philip y Armstrong Gary. (2008). Fundamentos de Marketing.
Meéxico: Pearson Educacion.
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2.6.5 Analisis de Chili from Chile

Linea grafica

Web

La linea grafica que presenta la empresa en su marca
graficay sus etiquetas no logra diferenciarse de la com-
petencia, debido al uso del color rojo que se repite en
la casi totalidad de los competidores (ver pagina 39), lo
cual implica una escasa diferenciacion para los consumi-
dores. Los recursos graficos utilizados semanticamente
no reflejan un producto de calidad (premium) debido al
estilo grafico utilizado para el isotipo de la marca, tex-
turas de etiqueta y sitio web, sin olvidar la tipografia del
logotipo.

www.chilemerken.com www.chilemerken.com

4Bueno para la Salud

La presencia de capsicina en los “CHILES” los hace
de gran valor para nuestra dieta. Tiene un alto contenido de

pohst?mauyc,y ‘adems, contiene hierro, magnesio,
tiamina, riboflavina
* -
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metabdli que
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%
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Fig. 10:
Grafica actual

Elsitio web actual presenta contenido que no se actualiza
con frecuencia, es informacion basica sobre la empresa
y sus productos. Informan acerca de los productos que
se venden, una breve resena de la empresa y el merkén
v una seccion dedicada para contactarse con los miem-
bros de la empresa. Esto hace que los consumidores no
tengan interés a acceder al sitio web, ya que no hay in-
formacion relevante acerca del producto o del contexto.
Actualmente la mayoria de los sitios web dedican una
seccion a noticias sobre el producto, la empresa o sobre
el contexto en el cual se encuentra el producto, para po-
der crear asi contenido de interés en los consumidores.

Fig. 11:
Sitio web de la empresa Chili from Chile

35
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Comunicacion

Precio

La empresa actualmente no cuenta con la presencia en
ninguna red social. Esto implica que no exista interac-
cion con los potenciales consumidores y los clientes ac-
tuales, no hay posibilidades de una participacion activa
por parte de los usuarios y de los integrantes de la em-
presa. De esta forma no hay actualizaciones sobre la em-
presa o el producto, con eventuales promociones o in-
sercion de un nuevo producto al mercado. Redes sociales
como Facebook, Twitter o Instagram son utilizadas hoy
en dia por la mayorfa de las empresas, ya que es una he-
rramienta eficaz y econdémica para medir la aceptacion
del producto y recibir comentarios positivos y negativos.
Escuchar el consumidor es fundamental en el mercado
actual, y las redes sociales son el principal medio de co-
municacion que existe.

El mercado actual es altamente competitivo en términos
de precios, sin embargo a menor precio hay una conse-
cuente disminucion de la calidad. El producto que ofrece
Chili from Chile a través de su envase llamado merkene-
ro, busca ser lo mas econoémico posible y para esto es-
cogid un envase plastico (merkenero) econémico y de
baja calidad, lo cual no es coherente con la alta calidad
del producto en su interior. Ademas, este es un envase
disenado y producido por Sal Lobos, el cual lo utilizaba
antiguamente como salero, pero debido a un nuevo di-
seno decidieron cambiar envase. El costo de realizar una
nueva matriz para producir envases plastico es de alre-
dedor de USD $100.000, cifra que la empresa no puede
sostener en este momento.



Antecedentes Generales

Producto

Chili from Chile elabora merkén molido con 3 sabores:
ahumado tradicional, al ajo y al orégano. Este producto
sigue la receta tradicional, siendo ahumado con made-
ras locales certificadas para poder obtener el sabor que
caracteriza este producto. No se utilizan aditivos qui-
micos como conservantes, saborizantes y colorantes. El
producto posee resolucién sanitaria, por ende tiene las
certificaciones entregadas por la Seremi de Salud de la
Octava Region del Bio Bio. El merkén de esta empresa se
caracteriza por el sabor y aroma intenso, concentran-
dose mas en notas ahumadas por sobre un picor agra-
dable, sin exceder en su intensidad.

Envase

Los envases mas econémicos que ofrece la empresa son
plasticos, siendo estos destinados a un mercado masivo.
Sin embargo, dentro de la linea de productos ofrecen un
pack de envases de vidrio para un mercado gourmet, con
un precio mayor. Los envases plasticos no se diferencian
de la competencia, ya que utilizan envases similares. El
merkenero en cambio es distinto a lo que actualmente
existe en la competencia, pero la calidad del envase es
baja, siendo un plastico delgado. Este producto se en-
cuentra en los supermercados, por ende el proyecto se
centrara en mejorarlo debido a que este punto de venta
posee amplia visibilidad en el mercado.

Fig. 12:
Merkén de la empresa Chili from Chile

Fig. 13:
Envases actuales
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Puntos de venta

En los supermercados el merkén se encuentra en el pasi-
[lo destinado a la venta de alinos y condimentos.

Actualmente para Chili from Chile existen dos grandes
problemas con estos puntos de venta. El primero se re-
laciona con el poco espacio en las géndolas que paga la
empresa (ver figura 14). Como afirma el libro Packaging,
Manual de Diseno y Produccion de Bill Stewart (2008),
la ubicacion y el espacio que ocupa un producto en el
punto de venta es fundamental, considerando la altura
en la cual se ubica, el ancho del pasillo y la posicion (iz-
quierda o derecha) dependiendo de la circulacion de los
compradores. Poder modificar la posicion del producto
y su espacio implica un alto costo, lo cual se traduce en
una elevada dificultad de la empresa para poder modi-
ficar esta situacion que depende de los acuerdos entre
Chili from Chile y el supermercado en cuestion. El ele-
vado costo vy la presencia de solo dos variedades de las
que ofrece la empresa, hacen que en las estanterias ocu-
pen solamente 10 centimetros de ancho de espacio, por
ende lograr identificar el envase resulta dificil para los
consumidores. Esto implica que el producto no resalte
dentro de las gondolas.

El segundo problema esté relacionado con la ubicacién
dentro de las gondolas, ya que las dos grandes empre-
sas mencionadas anteriormente, N0 ocupan un espacio
especial para merkén, mas bien ocupan grandes espa-
cios en donde venden todos sus condimentos, como por
ejemplo orégano, ajo, albahaca y entre estos también el
merkén. Es por esta razon que el producto de Chili from

Chile se encuentra distante de éstos, ubicandose dentro
de un espacio junto a una elevada cantidad de productos
que van desde las salsas hasta los condimentos impor-
tados. Esto hace que por una parte Marco Polo posea un
espacio de 50 centimetros de ancho con la presencia ex-
clusiva de su marca, mientras que Chili from Chile en los
mismos 50 centimetros, en otra ubicacion, comparte el
espacio con por lo menos 30 marcas distintas.

Este factor implica que el packaging mediante el dise-
no, debe resaltar por sobre la competencia, tomando en
consideracion factores como el envase, la grafica y los
colores, los cuales deben ser llamativos para que el con-
sumidor reconozca el producto y logre diferenciarlo por
sobre los demas de la géndola.

Fig. 14:
Envases en gondolas de supermercado Lider
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2.6.6 Analisis de la competencia

Origen Chilean Gourmet

Es una empresa chilena con sede en Santiago. Se dedica
a la venta de condimentos, aceites, mieles y frutos secos
entre otros, enfocados en productos chilenos de calidad,
destinados a un mercado gourmet.

Producto

Los productos se diferencian por un disefo elegante y
minimalista, con pregnancia de simbolos que represen-
tan el producto que contiene. Se venden en envases de
vidrio y otros en envases de aluminio. El contenido esta
molido, listo para ser espolvoreado en los alimentos.

Precio

Los precios son altos, partiendo desde los $5.000 llegan-
do enalgunos casos a superar los $29.000 para los sets de
regalos. Esta empresa se ha enfocado en realizar produc-
tos para consumidores que buscan lujo para ellos mismos,
0 bien cuando desean realizar algin regalo.

Plaza

Los productos se venden en tiendas especializadas gour-
met en la region Metropolitana, algunos supermercados y
a través del sitio web.

Promocién

La empresa se promociona a través del sitio web vy a tra-
vés de distintos portales de gastronomia gourmet. Se en-
cuentra también en las redes sociales facebook y twitter,
para informar a los consumidores sobre sus productos y
eventuales descuentos.

(Irigen

Chfle.an Gaurm&f

Fig. 15:
Productos Origen Chilean Gourmet
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Etnia

Etnia es una empresa que se dedica a la venta de pro-
ductos a base de merkén dentro del mercado gourmet
nacional e internacional.

Producto

Los productos se presentan en envases de vidrios, con la
etiqueta informativa del producto. La grafica rescata ele-
mentos de la cultura mapuche. Esta empresa se caracte-
riza por realizar solo el envasado y venta del producto, ya
que los procesos de produccion y elaboracion estan en
las manos de los pequenos productores de merkén del
sur del pais, los cuales venden sus productos a la empresa
Etnia que los envasa y los vende con el valor agregado de
ser un producto gourmet y artesanal. Han desarrollado el
diseno de la marcay de las etiquetas, para poder insertar
de mejor forma la empresa en el mercado gourmet.

Precio
Los precios son altos, debido a que se enfocan a un mer-
cado gourmet.

Plaza

Los productos se venden en tiendas especializadas gour-
met, en el aeropuerto y en tiendas retails como Falabella,
la cual entrego gran visibilidad a la empresa.

Promocion

Etnia se promociona a través de su sitio web, facebook
y twitter, informando sobre las distintas actividades en
donde participa la empresa con sus productos.

ril19))

GOURMET PRODUCTS FROM CHLE

Fig. 16:
Packaging de la empresa Etnia
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Marco Polo

Producto
La empresa vende el merkén molido dentro de envases
de bolsas plasticas.

Precio

Los precios son bajos, vendiéndose en $249 en sachets
plasticos de 15g. Los productos de Marco Polo se venden
en la mayoria de los supermercados de Chile.

Plaza

Esta empresa se dedica a la venta de distintos produc-
tos para la venta en supermercados. Entre estos esta la
seccion de alinos, en donde se encuentra el merkén. Las
etiquetas estan estandarizadas para los condimentos,
por ende el nivel de personalizacion hacia el merkén es
muy bajo.

Promocién

La empresa no promociona el producto merkén, sin em-
bargo la marca Marco Polo es promocionada a través de
distintos medios de comunicacion masiva.

Fig. 17:
Sachet de la empresa Marco Polo
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Gourmet

Producto

Gourmet se dedica a producir, envasar y vender condi-
mentos. Se enfoca hacia el mercado gourmet, aunque
este se venda en supermercados a lo largo del pais. La
empresa se caracteriza por vender mas de 200 tipos de
condimentos distintos, buscando siempre innovar en
nuevos productos y combinaciones de sabores, inten-
tando ser pioneros en el mercado de los alinos. Al igual
que Marco Polo, existe una estandarizacion de los enva-
ses y etiquetas, por ende el nivel de personalizacion para
cada producto, como el merkén, es bajo.

Precio

Los precios son bajos, vendiéndose en bolsas plasticas
vy en merkeneros plasticos. Los precios varian entre los
$500 vy los $1500.

Plaza

Este producto se encuentra en la mayoria de los super-
mercados de Chile, ubicandose en el pasillo de los alinos
y condimentos.

Promocion

Gourmet promociona su producto principalmente a tra-
vés del sitio web, en donde se encuentran todos los ali-
nos que la empresa ofrece al mercado.

Fig. 18:
Packaging de la empresa Gourmet
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Bolsas plasticas sin marca y a granel

Producto

El merkén molido en bolsas se vende en ferias, mercados
y vegas. La mayoria de estos envases no poseen resolu-
cion sanitaria, siendo estos producidos y envasados de
forma artesanal.

Precio

Los precios de estas bolsas son bajos, encontrandose en
promedio a un precio de $150. La ausencia de etique-
tas hace que el contenido destaque de mejor forma vy
sea visible a los consumidores. Al no presentar marca,
los consumidores soélo solicitan el producto como tal, sin
hacer referencia a un productor en especifico, ya que se-
gun el consumidor el merkén que se vende en sachet
son todos iguales (commodities).

Plaza

Este producto se encuentra en mercados, vegas y ferias,
en un contexto en donde el usuario puede ver el pro-
ducto en grandes cantidades (a granel) y sentir el aroma
y sabores. Al rededor se encuentran otros productos na-
turales los cuales entregan al usuario una sensacion de
estar frente a un producto mas sano.

Promocién

Este producto no es promocionado a través de publici-
dad convencional o sitios web, sin embargo el mismo
vendedory el contexto comunican los atributos del pro-
ducto, en un ambiente amigable y que posee cualidades
pertenecientes a la cultura chilena.

Fig. 19:
Merkén en sachet sin marca
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2.6.7 Curva de valor de la competencia

Se aplicd una encuesta (ver pagina 77) a 105 personas
para detectar las marcas mas consumidas con su rela-
tiva curva de valor. Estos criterios se determinaron tras
entrevistar 25 usuarios acerca de los distintos aspectos
que consideran al momento de adquirir el producto. Las
marcas con mayor presencia fueron Marco Polo, Gour-
met, merkén a granel y en bolsas sin marca.

La escala utilizada de 1 a 5 corresponde a los siguientes
valores:

1: Muy insatisfactorio

2: Insatisfactorio

3: Indiferente

4: Satisfactorio

5: Muy satisfactorio

57 @® Bolsas sin marca
4 —
® Agranel
3 \
@® Gourmet
2 —
@® Marco Polo
1
(@) (] = (@} =
< < s S s
o w 2 = 2
< o < O |
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> 8 © Grafico 4:
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Curva de valor de la competencia



Antecedentes Generales

2.7 Segmentacion de mercado

2.7.1 Categorizacion de productos y usuarios

Para el desarrollo de este proyecto, se detectaron tres
tipos de categorizacion de productos y usuarios en re-
lacion al merkén: el mercado masivo, gourmet y foodie
(premium). Este proyecto se enfocara en el segmento
foodie que aprecia los productos premium.
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Masivo

Gourmet

El consumo masivo hace relacion a aquellos productos
de alta demanda, los cuales son requeridos por perso-
nas pertenecientes a todos los estratos sociales. El con-
sumidor denominado masivo, es aquel que adquiere
productos en un mercado general, tanto en mercados/
vegas como en supermercados, priorizando aquellos
productos con un menor precio y una mayor calidad, es-
cogiendo preferentemente productos de marcas cono-
cidas a nivel nacional e internacional, siendo estas pro-
mocionadas a través de publicidad masiva en television,
radio y prensa.

El objetivo de estas empresas es lograr la mayor cantidad
de ventas compitiendo con los precios mas bajos.

Por otro lado los consumidores también buscan produc-
tos sin marca, como ocurre en las vegas y mercados.

Se realizd una encuesta (ver pagina 77) para lograr iden-
tificar el perfil del consumidor masivo. Segln esta en-
cuesta, los consumidores que adquieren merkén en su-
permercados y en mercados buscan altos estandares
de calidad.

Los atributos que diferencian un producto gourmet de
uno que no lo es, son la presentacién (un buen enva-
se, diseno exclusivo o de materiales poco habituales), la
calidad del producto, el precio elevado (aunque actual-
mente esto no siempre esta presente) y la exclusividad
(en cuanto a canales de comercializacion, origen exotico
del producto, produccion limitada, denominaciones de
origen o de producto “biolégico”). Estos alimentos tam-
bién son adquiridos por los chefs profesionales.

Los consumidores gourmet se centran en un producto
con caracter Unico, origen exotico, procesamiento par-
ticular, diseno, oferta limitada, aplicacion o uso atipico,
envasado o canal de distribucion diferenciado, precio
alto.

Compran siempre mas productos a un precio mas eleva-
do, realizando estas compras en supermercados, tiendas
“boutique”y retails. La ubicacion de los puntos de venta es
un aspecto importante a tomar en cuenta. La conducta de
los consumidores gourmet a nivel internacional y nacional
refleja una creciente tendencia a adquirir estos productos
en los supermercados, y no solo limitandose a las tiendas
gourmet especializadas. Esto se debe a la comodidad del
comprador que prefiere realizar sus compras en un soélo
lugar, debido a la falta de tiempo y en algunos casos a la
escasa presencia de tiendas especializadas (o se descono-
ce su existencia), por lo tanto deciden comprar los pro-
ductos en supermercados.

Es importante mencionar gue no existen cifras en Chile
en relacién al merkén dentro del mercado gourmet.
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Foodie (premium)

El concepto de usuario foodie se puede resumir en una
frase: la pasion para la comida.

Esta categorizacion nace en Inglaterra en 1984, cuando
en el libro “El manual oficial para los foodies” se describe
el perfil del aficionado para la comida y las bebidas.

Los foodies son jovenes entre los 30 y 40 anos, de clase
media y media alta, no se conforman con el concepto de
solo alimentarse, buscan una experiencia. Son personas
amateurs, no son profesionales de la cocina.

Es importante mencionar que son diferentes a los con-
sumidores gourmet, ya que estos Ultimos buscan la me-
jor comida y tienen gustos refinados. Los foodies son
exploradores, son fanaticos de comidas y bebidas. Se
interesan en productos especificos, se informan acerca
de su origen, su consumo, buscan noticias acerca de
estos y también se informan sobre las distintas formas
para prepararlo. Un ejemplo existente sobre el mercado
foodie se relaciona con el café, en donde los usuarios
buscan las distintas formas de prepararlo, se informan
sobre los lugares que venden café en las distintas ciu-
dades y se informan acerca de las propiedades y bene-
ficios acerca del consumo del café. Este Gltimo punto
es tipico en el perfil de los foodies, ya que buscan lu-
gares nuevos y también lugares tipicos en donde se
consume un determinado producto, las denominadas
“picadas”. Se caracterizas también por formar parte
de comunidades en las redes sociales: en Facebook,

Twitter, Instagram v Blogs. En estos lugares los foodies
emiten comentarios, experiencias, consejos, y también
comparten fotografias de los productos, aunque no los
hayan preparados ellos.

Los consumidores foodies adquieren productos pre-
mium de calidad (ver pagina 64), llegando a ahorrar en
otras areas de sus vidas con el objetivo de poder adquirir
productos premium que mas les interesa, ya que esta-
blecen gue se trata de productos de una calidad supe-
rior, que les entregara una mayor satisfaccion.

Por ende el consumidor foodie puede ser definido como
consumidor premium debido a que este realiza una
gran labor de investigacion sobre el producto que de-
sea adquirir, llegando a ser un experto en el tema. Valo-
ran la calidad, funcionalidad y el disefio del producto,
dando gran importancia a la relacion calidad-precio, de
lo contrario, no realizaran la compra.

A raiz de los foodies, naci6 otra tendencia a nivel mun-
dial, conocida como “Mealsurfing”, la cual consiste en
organizar eventos en el propio hogar para apasionados
de comida, en donde todos son invitados a degustar un
producto en especifico. Todo esto es publicado en re-
des sociales, informando sobre el lugar, precio (@ veces
es gratis) y el mend. Las personas no siempre se cono-
cen, pero estos eventos se realizan para compartir co-
nocimientos gastronémicos y relacionarse con personas
desconocidas con la misma pasion.
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2.7.2 Grupo objetivo Foodie

El usuario sobre el cual se desarrollara este proyecto sera
el consumidor foodie.

Araiz del usuario foodie, este se puede definir a través de
la siguiente segmentacion:

Sociodemografico:

- Habitantes de la region del Bio Bio.

- Hombres y mujeres entre los 30y 40 anos.
- Posee una profesion o trabajan.

Socioeconémico:
- Nivel socioeconomico A, B, Ca y Cb (clasificacion NSE
Esomar).

Psicografico:

- Poseen una vida social activa.

- Usan a diario internet y redes sociales.

- Son apasionados de la comida y de las bebidas.

- Estan interesados en probar comidas y locales
nuevos, participan en eventos mealsurfing.

- No son profesionales de la cocina.

- Les interesa conocer consejos v tips para cocinar.

- Siguen las Ultimas tendencias gastronémicas.

Fig. 20:
Usuarios Foodies
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2.7.3 Redes sociales en Chile

Segun un estudio realizado por Subtel en el mes de sep-
tiembre de 2015, el 78,3% de la poblacion chilena tiene
acceso a internet fijo o movil. El uso de los smartphones
sigue creciendo. Esto implica que los chilenos estan cada
dia mas conectados, tanto para comunicarse Como para
informarse.

El 94% de los chilenos afirma hacer uso de redes socia-
les. De este porcentaje, las aplicaciones mas utilizadas se
ordenan en el siguiente grafico:

Facebook: 95%

YouTube: 69%
Google+: 44%
Instagram: 29%

L
Whatsapp: 852 (D

G

D

[

G

Twitter: 26%

Grafico 5:
Redes sociales en Chile

Es por esta razon que la mayoria de las empresas chilenas
deciden utilizar las redes sociales, para promocionar sus
productos, realizar concursos y estar en constante con-
tacto con los consumidores.
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2.8 Necesidad de la sociedad y del entorno

Varios autores afirman que los disenadores crean nece-
sidades. Sin embargo, algunos autores establecen que
los disenadores detectan una necesidad y trabajan para
satisfacerla. Este proyecto se enfoca principalmente en
lograr entregar un producto de una forma distinta,
pensando principalmente en las necesidades que tienen
los consumidores, desde el punto de vista economico y
también en relacion a la experiencia de uso con el pro-
ducto. Es por ende fundamental definir el usuario para
establecer sus necesidades, tanto desde el punto de vis-
ta grafico como el punto de vista de la funcionalidad.

Es importante lograr potenciar el aspecto tradicional
de un producto como el merkén, el cual se encuentra

en el mercado nacional a través de envases cuyo conte-
nido no es realmente merkén, debido al uso de conser-
vantes vy aditivos quimicos. Es por esto que el merkén
se encuentra en un entorno sensible, sobre todo en
la Octava y Novena Region de Chile, zona en la cual se
concentra el mayor nimero de productores artesanales
de este alino en el pais. Estos productores, en conjunto
a las pequenas y medianas empresas (como Chili from
Chile) deben enfrentarse en un mercado competitivo
con empresas que no valoran ni comunican los atribu-
tos de un producto tan importante como el merkén,
siendo este parte de una gran cantidad de ritos en la
tradicion mapuche.
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2.9 Conclusion

El merkén es un producto chileno, cuyo sabor y aroma
solo se obtiene en el territorio chileno gracias al clima
y al aji cacho de cabra tipico de la zona. Esto potencia
el aspecto autdctono de un producto que es consumido
en la mayoria de los hogares chilenos. Los compradores
son aquellas personas que cocinan y buscan un produc-
to natural, el cual por razones culturales y de costum-
bres, lo asocian con las ferias y los mercados pequenos
(elaboracion artesanal), y no con las grandes cadenas de
supermercados, va que los supermercados se asocian
mas a productos industrializados con altas cantidades de
preservantes.

Chili from Chile vende sus productos en los supermerca-
dos Lider, Jumbo y Unimarc, por ende esta compitien-
do en las gondolas con productos que no ofrecen como
atributo principal la variedad ni tanto menos el factor
natural que se encuentra en ferias y mercados.

Los atributos de la competencia ubicada en los super-
mercados se basan en precios bajos y en altos estan-
dares de calidad, exigidos por normativa y por los pun-
tos de venta. Mientras que en los mercados y ferias los
atributos mas presentes son las cualidades naturales y
artesanales.

Existe entonces para Chili from Chile una oportunidad de
diferenciarse en los supermercados gracias a su produc-
to natural y autéctono, ofrecido a través de 3 distintos
sabores (tradicional, al ajo y al orégano).

Esto refleja finalmente el por qué la competencia en los

supermercados no ha valorizado los atributos naturales y
culturales que las personas encuentran en las ferias, cuyo
contexto esta compuesto por tradiciones familiares y por
la asociacion que existe entre el lugar y lo natural.

Los precios bajos en los supermercados implican una
baja calidad en los envases, y consecuentemente una
peor experiencia para el usuario a la hora de consumir
el producto, ya que los envases plasticos (sachets) de-
ben ser cortados, implicando una disminucién en su
tiempo de conservacion; es por esta razon que los en-
vases plastico contienen una baja cantidad en conte-
nido, entre 15y 30 gramos. La presencia de un envase
de mejor calidad, implica que es posible aumentar las
cantidades del contenido, ya que su contenido se con-
serva por mas tiempo debido a una mejor aislacion. Ac-
tualmente en el mercado del merkén no existe ninguna
empresa que ofrezca un producto bajo el concepto de
recarga, en donde existan dos envase: uno que funcio-
ne como contenedor primario para usar en la cocina, y
otro como contenedor econémico para recargar el en-
vase principal.

Por otra parte, la empresa Chili from Chile, segln la en-
cuesta aplicada, no posee notoriedad a nivel nacional,
por ende como afirma Paul Capriotti (2009), una marca
sin notoriedad no posee una imagen corporativa. Esto
significa que actualmente los consumidores de merkén
desconocen la empresa Chili from Chile y su propuesta
de valor, lo cual implica que no existe una imagen cor-
porativa del producto y de la empresa en las mentes de
los consumidores.
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3.1 Branding

Hoy en dia las empresas estan tomando conciencia del
poder del branding, no solo limitandose a lo que es crea-
cion de marcas, vale decir naming y logotipo, sino tam-
bién a la gestion de éstas dentro de un mercado cada
dia mas competitivo, en donde el diseno toma un rol
protagonico. El objetivo del branding es, a través de la
comunicacion, lograr crear vinculos con los consumi-
dores, para que éstos logren identificar, reconocer y di-
ferenciar una marca de las demas. Al momento de reali-
zar una adquisicion, los potenciales compradores deben
procesar una gran cantidad de informacion otorgada por
los distintos productos expuestos en las tiendas, vitrinas
vy gondolas, tomando en cuenta también la publicidad
a la cual son sometidos a diarios en television, prensa,
internet y en los carteles urbanos publicitarios. Debido
a que las personas no son capaces de analizar y recordar
toda la informacion que reciben, es necesario gestionar
de forma correcta la marca, para que esta llegue al pU-
blico objetivo adaptandose a sus necesidades y a su es-
tilo de vida. Es por esto que el branding busca crear un
vinculo emocional con el potencial cliente, a través de la
propuesta de valor gue una determinada empresa ofrece
con un producto o servicio.

3.1.1 Identidad Corporativa

Paul Capriotti define la identidad corporativa como “el
conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y dis-
tintivas de una organizacion, con las que la propia orga-
nizacion se autoidentifica (a nivel introspectivo) y se au-
todiferencia (de las otras organizaciones de su entorno).”
(Capriotti Paul, 2009, p.186).

Todas las empresas poseen una identidad corporativa, las
cuales, al igual que una persona, las identifican y las ha-
cen distintas de las demas. Es importante que todos los
elementos que componen la identidad corporativa sean
coherentes, para que los mensajes emitidos sean claros
vy los receptores logren procesar de forma correcta la in-
formacion recibida. La identidad corporativa esta sujeta a
cambios constantes, para adaptarse a su entorno en el
tiempo.

Laidentidad corporativa se ve reflejada a través de los pro-
ductos o servicios (diseno, calidad, marca, envases, etc.)
que ofrece la empresa, su comportamiento externo (hacia
el publico) e interno (dentro de la empresa), y es influen-
ciada por el entorno en donde se encuentra y se desarro-
llan las distintas acciones. Otro elemento de la identidad
es la comunicacion, la cual se divide en dos areas: la co-
municacion controlable y la comunicacion no controla-
ble. La primera esta compuesta por la publicidad, las re-
laciones publicas vy el diseno (identidad visual), mientras
que la segunda esta compuesta por las noticias de otras
entidades como prensa, television y radio.

Capriotti Paul. (2009). Branding Corporativo. Espana: Coleccion Libros
de la Empresa.
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3.1.2 Elementos de la IC

+ Personalidad y normas del fundador: El fundador los fracasos y la solucion de problemas que se han ido
establece cuales son los valores, creencias y la con- presentando en los anos. Estos sucesos dictan a los inte-
ducta que debe seguir la empresa. De esta forma se grantes de la institucion qué hacer y qué no hacer, mar-
definen las primeras bases de identidad corporativa cando de forma importante el desarrollo de la identidad
de toda empresa. corporativa.

* Personalidad y normas de personas claves: A parte del  * Personalidad de los individuos: Cada organizacion esta
fundador, también existen otras personas que al interior ~ compuesta por distintos miembros, los cuales aportan a

de la empresa afectan el desarrollo de la identidad cor- través del propio conocimiento y habilidades, las cuales
porativa. Todas aquellas personas relacionadas con las  se relacionan entre si enriqueciendo los valores y el tra-
politicas globales de la empresa y los directores gene- bajo del conjunto al interior de la empresa.

rales influyen en la identidad, implementando normas

internas nuevas o modificando aquellas ya existentes. * El entorno social: Toda organizacion se encuentra en

un contexto social determinado, en donde los mismos
* Historia de la organizacién: Cada institucion posee una trabajadores perteneces a esa cultura, viendose conse-
historia propia, en donde cada hito marcara la evolucion cuentemente reflejada al interior de la organizacion.
y el desarrollo de ésta, como lo pueden ser los éxitos y

Llopis Emilio. (2012). Branding & Pyme. Espana: Ebook.
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3.1.3 Imagen corporativa

3.1.4 ADN de marca

La Imagen Corporativa es la imagen mental que tienen
los consumidores en relacion a una determinada marca.
Cada individuo percibe una marca de forma distinta, por
ende cada imagen de marca que se forma en la mente de
las personas es distinta para cada individuo.

La imagen corporativa se produce a través de tres cana-
les distintos:

- La experiencia personal: los usuarios se relacionan di-
rectamente con la organizacion y es la que influencia de
mayor forma la imagen corporativa.

- Las relaciones interpersonales: es la informacion que
el usuario recibe de su entorno a través de familiares,
amigos, y conocidos.

- Los medios de comunicacion masiva: el publico pue-
de obtener informacion directamente de la empresa
(publicidad, rr.pp.) y también desde otras fuentes gene-
rales como noticias.

Una marca emite distintos mensajes, los cuales deben
llegar a los consumidores a través de un canal de comu-
nicacion, el cual esta sujetos a ser distorsionado debido
al entorno (ruido). Sucesivamente dichos mensajes lle-
gan al receptor. El objetivo del branding es que los men-
sajes lleguen de forma clara y eficaz a los usuarios, para
asi lograr crear unaimagen de marca homogénea y clara,
lo mas cercano posible alo que la marca desea transmitir.

“La marca es el ADN, un codigo genético que esta pre-
sente en todo aquello que se manifieste”. (Ghio Marcelo,
2009, p.72)

El ADN de marca es la identidad de la empresa, es su
esencia y la hace Unica. Se muestra a través de como se
presenta, de lo que hace, de lo que es, de lo que dice y
de las personas que la componen. Una marca es como
una persona, se expresa y comunica, tiene una persona-
lidad, y puede ser descrita con atributos propios de una
persona (hombre, mujer, joven, anciano, alegre, etc.).

Ghio Marcelo. (2009). Oxitobrands. Argentina: Editorial Graal.

Capriotti Paul. (2009). Branding Corporativo. Espana: Coleccion Libros
de la Empresa.
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3.1.5 Posicionamiento

3.1.6 Notoriedad de la marca

El posicionamiento es un término relacionado con el
mundo del marketing y del branding, y hace referencia
al lugar que ocupa una marca en la mente de los consu-
midores en relacion a la competencia dentro de un mer-
cado especifico.

Actualmente existen en Chile cientos de miles de marcas
registradas, esto implica que el usuario no podra recor-
dar cada una de ellas al momento de escoger entre una
marca y otra. El rol del posicionamiento es ser recordado
por aquellos consumidores que aprecian una determina-
da propuesta de valor, para asi escoger de mejor forma
un producto por sobre otro.

Para determinar el posicionamiento es necesario detec-
tar e investigar el consumidor, y asi comprender cuales
son las variables que éste considera importantes y va-
liosas.

Cada marca que existe en el mercado tiene un determi-
nado grado de notoriedad. Este define cual es el nivel de
conocimiento que las personas tienen acerca de una de-
terminada marca, si esta es conocida o menos. Es impor-
tante mencionar gue una marca sin notoriedad no posee
unaimagen corporativa, debido a que si la notoriedad de
una marca es baja, por consecuencia no se esta creando
una imagen en la mente de los consumidores.

Existen 6 niveles de notoriedad: Top of Mind, Grupo Se-
lecto, Recuerdo, Reconocimiento, Confusion y Descono-
cimiento. Estas Ultimas dos estan clasificadas como “Sin
notoriedad”. La notoriedad se define a través de encues-
tas y entrevistas, para establecer grado de notoriedad de
una marca en relacion a la competencia.

Top Of Mind 1

Grupo Selecto
Con notoriedad

Confusion .
Sin notoriedad

Desconocimiento

Grafico 6:
Niveles de notoriedad

Capriotti Paul. (2009). Branding Corporativo. Espana: Coleccion
Libros de la Empresa.
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3.1.7 Identidad formal

La identidad formal es la definicion y creacion de los
elementos formales y tangibles de una marca. Esta com-
puesta por dos elementos: la identidad visual y la iden-
tidad verbal.

Identidad Identidad Identidad

Visual Verbal Formal

3.1.8 Identidad visual

La identidad visual es el conjunto de simbolos que gra-
ficamente representan la identidad corporativa, para asi
representar e identificar una determinada marca.

Esta compuesta por:

- Logotipo: es la marca representada graficamente a tra-
vés de texto

- Simbolo: son simbolos que representan un objeto, idea
0 un elemento abstracto, para lograr ser recordados por
los usuarios.

« Logosimbolo: es la combinacion entre elementos verba-
les e iconicos, las cuales en conjunto crean un elemento
inseparable.

- Tagline: es un mensaje que acompana el logotipo, gene-
ralmente sirve para contextualizar el rubro en donde se
desempena el producto o servicio.

= Color: para el usuario el color es un elemento funda-
mental, ya que, segln la teoria del color, cada uno trans-
mite sensaciones y emociones distintas. Es importante
analizar la gama cromatica mas adecuada para el mensa-
je que se busca transmitir.

Grafico 7:
|dentidad formal

Tipografias: es el tipo de letra que se utiliza para re-
presentar el logotipo v relativo tagline. Poseen distintas
caracteristicas que las diferencian las una de las otras.
Pueden ser de grosores distintos, para pasar de una Font
light hasta una Font extra bold, pueden ser cursivas, dis-
play, script, manuscritas, de caja alta o de caja baja, con
o0 sin serifas. La eleccion de la tipografia debe ser lo mas
coherente posible con la identidad corporativa.
llustraciones: para promocionar un determinado pro-
ducto, pueden ser utilizados dibujos para ser acompa-
nados con la marca.

Fotografias: este elemento posee la capacidad de co-
municar de forma clara los atributos de una determinada
marca, mostrando el producto o servicio, su uso, el usua-
rio y el contexto en donde se desenvuelve.

Ghio Marcelo. (2009). Oxitobrands. Argentina: Editorial Graal.
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3.1.9 Identidad verbal

3.1.11 Marca de producto

El objetivo de la identidad verbal es reconocer una marca
a través del lenguaje con la cual se expresa. Los elemen-
tos que la componen son:

Nombre (naming): es la marca compuesta por palabras,
letras 0 nUmeros. Existen distintos tipos de nombres:
descriptivos, sugerentes, abstractos, acunados, com-
puestos o del mundo real.

Eslogan: es una frase diferenciadora que busca aclarar
el posicionamiento vy los valores de una determinada
marca. Es utilizada para ser recordada en conjunto con
el nombre.

Tono de voz: sirve para comunicar de mejor forma la
marca.

3.1.10 Imagen de producto

La imagen de producto, como afirma Joan Costa (2003),
se refiere al “lugar que ocupan los productos y servicios
que ofrece dicha organizacion frente a otros que puedan
existir en el mercado”.

Cada consumidor busca determinadas cualidades y ca-
racteristicas de un producto. El producto por ende debe
comunicar una propuesta de valor que el usuario consi-
dera importante y valiosa, para ser preferido por sobre la
competencia.

Como afirman Al Ries y Jack Trout (1997) el primer paso
para posicionar un producto es ver dentro de la mente
de los consumidores.

Para esto es fundamental primero de todo detectar cua-
les son los posible clientes, aquellos que valoran lo que
la empresa ofrece.

Para llegar a un determinado consumidor es necesario
reposicionar el producto, tomando como referentes las
propuestas actuales de la competencia y asi ofrecer una
alternativa realmente distinta a la que ya se encuentra
en el mercado. Detectar una debilidad de la compe-
tencia puede convertirse en una propia oportunidad
y fortaleza.

Como afirman los autores, muchas veces la solucion de
un problema de posicionamiento se encuentra en la
mentes de los consumidores, y no en el producto.

Costa Joan. (2003). Disenar para los ojos. Bolivia: Grupo Editorial
Design.

Ries Al'y Trout Jack. (1997). Posicionamiento. Estados Unidos: Mc-
Graw-Hill.
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3.1.12 Packaging

La definicion de packaging segun la Universidad de Lon-
dres (2011) es “Cualquier recipiente adecuado que esta
en contacto directo o indirecto con el producto, para
protegerlo y conservarlo, facilitando su manejo, trans-
portacion, almacenamiento y distribucion.”

Ademas de proteger, también cumple la tarea impor-
tante de identificar e informar de su contenido a los
consumidores. Son disenados para el consumidor final,
por ende es fundamental que el envase sea atractivo
para poder destacar y ser escogido por sobre los demas
productos de la competencia ubicados en los puntos de
venta.

Los envases se dividen en dos grandes grupos segln su
uso:

+ Para ambito doméstico: el consumidor final usara el en-
vase.

* Para ambito industrial: utilizado para contener cantida-
des industriales para almacenamiento y distribucion de
grandes cantidades.

«Para ambito de servicios: envase para ser utilizado
como materia prima, con el objetivo de generar un pro-
ducto final.

Uno de los grandes objetivos de un disenador a la hora
de disenar un envase es lograr retener la atencion de los
consumidores. La comunicacion es fundamental, para
esto es necesario detectar y comprender el pUblico ob-
jetivo al cual va dirigido el producto, y asi escoger los
elementos mas apropiados a la hora de disenar como
son: formas, tipografias, colores y texturas, con el fin de
lograr el impacto deseado.

En algunos alimentos se utiliza un collarin, el cual con-
siste en una franja vertical de papel u otro material que
se aplica en la tapa del envase, con la funcion de infor-
mar al usuario sobre una caracteristica determinada del
contenido y también suele ser utilizado como sello de
seguridad.

Universidad de Londres. (2011). Diseno de envasesy
embalajes. Londres.
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3.1.13 Consideraciones de packaging

Para el diseno de un packaging y de una etiqueta existen
varios factores a tomar en cuenta, los cuales pueden ser
fijos o variables.

Los factores fijos son de tipo bidimensional, como la
informacion obligatoria (por ley) sobre el producto que
contiene, los colores corporativos gue deben ser utiliza-
dos, y también de tipo tridimensional, como las zonas y
superficies disponibles para aplicar el diseno.

Dentro de los factores variables se consideran aquellos
elementos que los disenadores aportaran para contener
un producto. Los factores son los siguientes:

Poseer un elevado grado para impactar visualmente el
consumidor.

Ser resistente para proteger y conservar el contenido.
Ser facilmente identificable y poseer buena usabilidad
para el usuario.

Poseer informacion que sea facilmente legible y com-
prensible.

Jerarquizacion de los elementos de diseno.

Facilitar el transporte y la manipulacion del producto.

3.1.14 Etiquetado

El etiquetado de los alimentos, segun la FAO vy la Organi-
zacion Mundial de la Salud (OMS), es el principal medio de
comunicacion que existe entre productores y vendedores
de alimentos por un lado y compradores con consumido-
res por el otro. Existe actualmente el denominado Codex
Alimentarius en relacion al etiquetado de alimentos, para
que de esta forma cada gobierno tenga el conocimien-

to acerca de la reglamentacion a aplicar en cada pafs. Las
etiquetas no pueden presentar informacion falsa o enga-
nosa, que pueda crear confusion al consumidor o entre-
gar informacion errénea sobre su naturaleza. En esta no
pueden hacer referencia a otro producto para no provocar
confusion. Debe estar presente el nombre del alimento,
la verdadera naturaleza de este (aceite de maiz, aji mer-
kén, chocolate, etc.). Se puede utilizar también un nom-
bre acunado, de fantasia o una marca registrada, siempre
acompanado por el nombre del tipo de producto. Ademas
se debe describir con palabras adicionales caracteristicas
del producto, por ejemplo ahumado, aceite, concentrado,
néctar, etc. Debe poseer un listado de ingredientes por
orden creciente de peso, cuyo titulo debe poseer la pa-
labra “Ingredientes”. En el caso en que se utilizan aditivos
alimentarios, estos deben ser mencionados, como aroma-
tizantes o colorantes. Debe informarse el contenido neto,
el peso para productos soélidos, volumen para liquidos v
peso y volumen para alimentos semisolidos o viscosos. Es
necesario indicar el nombre y la direccion del fabricante,
envasador, distribuidor, exportador, importador y vende-
dor del producto. Se debera también indicar el pais de ori-
gen de este. Cada envase ademas debera llevar marcado
un codigo que permita identificar el lote de produccion.
Se debe informar la fecha de duracion minima del alimen-
to vy la fecha de vencimiento.

En el caso de los productos exportados, si el idioma no es
aceptado en el pafs importador, no es necesario utilizar
una nueva etiqueta, ya que es suficiente aplicar una eti-
queta complementaria con toda la informacion necesa-
ria en el idioma requerido.

FAO y OMS. (2007). Etiquetado de los Alimentos. Italia: Codex Alimen-
tarius.
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3.1.15 Diseiio Web

La tecnologia ha evolucionado en los Gltimos anos, a la
par que el estilo de vida de los consumidores. Un alto
porcentaje de la poblacion (en Chile y en los paises mas
desarrollados) tiene acceso por internet (ver pagina 49),
y es por este mismo canal gue las personas toman cada
vez mas decisiones al momento de realizar una compra.
Actualmente la forma de hacer publicidad ha cambiado,
es cada vez mas personalizado, enfocado en el usuario,
haciendo énfasis en la relacion que se establece entre
producto o servicio y el consumidor. El receptor de los
mensajes emitidos por las empresas ya no es mas pasivo,
ahora toma un rol protagonico y activo. En el siglo XX la
publicidad buscaba solamente persuadir, ahora también
informa.

El usuario busca de forma activa esa informacion, na-
vegando en una estructura abierta en donde &l mismo
realiza esta busqueda. En términos de navegacion en
internet, es importante mencionar lo que afirma Joan
Costa: “todo lo que hay que hacer debe ser facil, rapido
y gratificante”. Es aqui donde tres ejes importantes son
mencionados. La facilidad de acceder a la informacion,

la velocidad para llegar a ella, y por Gltimo y no menos
importante, la experiencia. Debe existir un orden claro,
en donde el usuario sepa donde encontrara lo que busca.
A mayor cantidad de elementos presentes, mayor sera el
tiempo que empleara la persona en encontrar un deter-
minado dato que necesita saber.

Existen tres aspectos que se desarrollan de forma simul-
tanea:

- El diseno de la identidad corporativa del sitio web.

- La manera en que se organiza de forma secuencial la in-
formacion.

- El diseno digital utilizado en el sitio.

Existen varios tipos de animaciones posibles, pero es ne-
cesario tomar en cuenta que todo debe facilitar el acceso
alainformacion al usuario y hacer que la experiencia sea
gratificante.

Costa Joan. (2003). Disenar para los ojos. Bolivia: Grupo Editorial
Design.
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3.1.16 Experiencia de Usuario (UX)

Como afirma Peter Morville, la usabilidad es un as- <« Encontrable: el usuario debe navegar facilmente dentro
pecto necesario para poder mejorar un sitio web, para de la plataforma, encontrando de forma rapida y sencilla
lograr entregar asi una experiencia grata al usuario. lo que busca.

Existen, segun el autor, 7 factores a tomar en cuenta en  « Accesible: es importante tomar en cuenta también las
el desarrollo de un sitio web: personas que poseen algun tipo de discapacidad.

- Util: es importante verificar si el sitio web es realmente - Creible: la interfaz debe comunicar confianza al usuario,

Gtil y si puede servir a alguien, buscando también ser in- sobre todo en los contenidos.

novador para crear mayor interés en el usuario.

* Valioso: es importante ofrecer un valor anadido al usua-
* Usable: determinar si el sitio web es facil de utilizar. rio, entregando servicios adicionales que el usuario pue-
de valorar.

* Deseable: una interfaz atractiva visualmente (colores,

animaciones, imagenes, etc.) mejora la experiencia del

usuario.

Morville Petery Callender Jeffrey. (2010). Search Patterns: Design for
Discovery. Estados Unidos: O'Reilly Media.
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3.2 Calidad premium para el usuario foodie

Schnaars (1993) en el libro Estrategias de Marketing,
define la calidad premium de un producto a través del

siguiente esquema:

Cuatro puntos de vista sobre la

calidad de los productos

Ocho elementos de calidad
de los productos

Productos gue funcionen

Fiabilidad, durabilidad, conformidad con las

Excelencia en el diseno

especificaciones

Funcionalidad, desempeno, caracteristicas

Mas alto nivel de satisfaccion
de las necesidades

externas del producto, capacidad para prestar
un servicio, aspectos estéticos

Mas alto nivel de excelencia posible

Calidad percibida

Grafico 8:
Calidad premium

Schnaars Steven. (1993). Estrategias de Marketing. Madrid: Editorial
Diaz de Santos.
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3.3 Responsabilidad del diseirador

Como afirma Rodolfo Fernandez Alvarez (2000), el dise-
no debe aportar con ideas positivas y constructivas, con
el fin de comunicar visualmente mensajes para producir
elementos Gtiles para las personas y la sociedad, a traveés
del propio conocimiento siempre tomando en cuenta el
aspecto ético. El diseno no debe perjudicar el ecosiste-
ma, ni tanto menos invocar a la violencia, la guerra, las
religiones y politica, diferencias étnicas (racismo) y todas
aquellas acciones que puedan lesionar y ofender algln
grupo de personas en especifico.

Otl Aicher (2007) afirmaba que “la estética sin ética se
aproxima al fraude”. Afirmoé también que el diseno aporta
embelleciendo las cosas que se ven a diario, adecuando-
se a los tiempos.

En este proyecto el diseno aportara a través del fortaleci-
miento de un producto autoctono, perteneciente a una
serie de ritos que la mayoria de las personas desconoce.
De igual forma desconocen el origen de las cosas, al igual
que un producto tiene una historia, en este caso el mer-
kén, también nuestra sociedad posee su historia, tenien-
do sus raices en la cultura mapuche, la cual debe ser pro-

tegiday fortalecida. Con la globalizacion y la importacion
de productos de otros paises, Chile pierde cada dia mas
identidad propia, haciendo que las futuras generaciones
desconozcan nuestras tradiciones y costumbres. A través
del diseno se puede fortalecer este aspecto, llegando a
un grupo objetivo que pueda valorar estos atributos y
comunicarlos a sus cercanos. Desde el aspecto ético, el
diseno debe siempre respetar la sociedad y su entorno,
entregando mensajes positivos sin olvidar la eficiencia en
los distintos procesos, no solo por los costos, sino tam-
bién para no crear elementos superfluos que se limiten
a la estética, olvidando la funcionalidad y la acumulacion
de desechos para nuestro medio ambiente.

Otl Aicher. (2007). El mundo como proyecto. Madrid: Editorial Gustavo
Gili.

Rodolfo Fernandez. (2000). 10° Congreso Internacional ALADI. Santia-
go de Chile.
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3.4 Estrategia comunicacional

Segun Tironi y Cavallo (2006), la comunicacion estraté-
gica es “una practica que emerge con la maduracion que
experimenta el campo de las comunicaciones en la mo-
dernizacion de las sociedades cuyo objetivos es convertir
el vinculo de las organizaciones con su entorno en una
relacion armoniosa y positiva desde el punto de vista de
sus intereses y objetivos”.

Es fundamental que una empresa logre comunicar su
identidad, es por esto que es necesario definir una estra-
tegia comunicacional adecuada para poder determinar
de forma clara y coherente las distintas acciones (tacti-
cas) que se llevaran a cabo a través de las relaciones pU-
blicas, publicidad y diseno. A través de esta estrategia se
define el contenido de los mensajes que seran transmi-
tidos a la audiencia (pUblico objetivo), y sucesivamente
evaluar el impacto de la campana y la consecuencia de
las distintas acciones llevadas a cabo.

Seguln los autores, los objetivos ideales que debe lograr
una estrategia comunicacional son los siguientes:

Hacer que la informacion fluya sin impedimentos, en to-
das las direcciones.

Crear dialogo entre los miembros de la institucion, también
ellos forman parte de la identidad de la organizacion.

« Detectar y enfrentar los problemas.

- Incentivar el pensamiento colectivo.

- Aumentar las posibilidades de crear participacion con las
personas.

Como afirma Rafael Muniz (2010) estas estrategias se
pueden llevar a cabo a través de distintos medios de co-
municacion:

Medios masivos: afectan al mayor nimero de personas
en un determinado momento (television, radio, periodi-
cos, revistas, internet, cine).

Medios auxiliares: afectan a un nimero de personas re-
ducido (publicidad exterior, publicidad interior, publici-
dad directa)

Medios alternativos: no pertenecen a los medios men-
cionados anteriormente, resultan ser innovadores y nue-
VoS para el mercado.

Muniz Rafael. (2010). Marketing en el Siglo XXI. Madrid: Centro Estu-
dios Financieros

Tironi Eugenio y Cavallo Ascanio. (2006). Comunicacion Estratégica.
Chile: Aguilar Chilena de Ediciones S.A.
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3.4.1 Tipos de estrategias

3.4.2 Comunicacidén persuasiva

Existen varios tipos de estrategia comunicacional. Para el
desarrollo de este proyecto se tomaran en consideracion
las estrategias de tipo Transmedia y Crossmedia.

* Transmedia: las narraciones transmedia extienden la
historia desde un eje principal hacia distintas platafor-
mas. Cada una de estas plataformas forma parte de la
historia, aportando al conjunto de esta. Cada una de las
plataformas es auténoma. Esta estrategia permite crear
distintos contenidos adaptandolos al medio de comuni-
cacion utilizado, haciendo posible una mayor personali-
zacion de los mensajes en base al usuario que utiliza una
determinada plataforma. Esto ocurre por ejemplo en las
distintas redes sociales: Instagram esta disenado para la
fotografia, twitter para publicar mensajes cortos (maxi-
mo 140 caracteres) y facebook permite contenidos mas
extensos.

« Crossmedia: consiste en relatar una historia a través
de distintos soportes, los cuales no funcionan de forma
auténoma y necesitan ser experimentadas en conjunto
para completar la narracion.

Rafael Alberto Pérez. (2006). Estrategias de comunicacion. Espana:
Editorial Ariel S.A.

Dentro de la comunicacion existe una herramienta lla-
mada persuasion, la cual sirve para cambiar ideas, acti-
tudes, creencias y comportamientos en las personas. Es
utilizada a diario por empresas que buscan ofrecer un
producto atractivo, por politicos y por vendedores en
general. El objetivo es convencer al usuario para creer,
en el caso de este proyecto, que el producto que ofrece
una determinada empresa es mejor que el de la compe-
tencia.

Un mensaje resulta ser efectivo si este logra transmitir
eficazmente la intencién comunicativa. Para que esto
ocurra, es necesario tomar en cuenta 3 elementos en
conjunto:
Mensaje verbal: el emisor emite un mensaje hacia un
receptor, sin embargo existen interferencia que impiden
que la informacion llegue de forma clara al pUblico.
Mensaje no verbal: es la forma en que se comunican los
mensajes, esto ocurre a través de la postura, del tono,
gestos, miradas y expresiones faciales. Este aspecto debe
coincidir con el mensaje verbal, para lograr asi mayor efi-
cacia.
« Emociones: lograr provocar emociones en el receptor
del mensaje es importante ya que esto crea un vinculo
con el emisor y mayor credibilidad en él.

Borrell Francesc. (2000). Comunicar bien para dirigir mejor. Espana:
Ediciones Gestion 2000.



Marco Teérico

3.5 Marketing

Segun Kotler y Armstrong (2008) en Fundamentos de
Marketing, el marketing es “un proceso social y adminis-
trativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo
gue necesitan y desean a través de la creacion y el in-
tercambio de productos y de valor con otros grupos e
individuos.”

Segln los autores, es fundamental captar lo que los
clientes valoran, para asi ofrecer un producto o servicio
que cumpla con las necesidades de los consumidores.
Para eso es necesario construir relaciones con el cliente.
Es por esto que la creacion de valor se puede resumir en
las siguientes etapas:

» Comprender el mercado y detectar las necesidades y de-
seos de los clientes.

* Disenar una estrategia de marketing en base al cliente.

 Entregar una propuesta de valor a través de un programa
de marketing.

* Crear vinculos y relaciones placenteras y positivas para
los clientes.

* Detectar el valor de los clientes para crear calidad para
el cliente.

Es necesario lograr comprender las necesidades y deseos
de los clientes, para que esta se pueda convertir en una
demanda que se pueda satisfacer a través de una oferta
de un producto o servicio.

Satisfacer una necesidad o deseo para una persona,
significa que estos puedan volver a comprar el mismo
producto y comunicar a terceros (@migos o0 cercanos) su
experiencia positiva. Si la experiencia es negativa, obvia-
mente el cliente optara por un producto que ofrece la
competencia informando a terceros de los aspectos ne-
gativos en relacion a su insatisfaccion.

Los objetivos del marketing se centran en facilitar el in-
tercambio de bienes entre personas y una empresa, en
un mercado cada dia mas competitivo, logrando satis-
facer las necesidades de las personas para asi crear una
relacion y vinculos que con el tiempo se traduciran en
fidelidad.

Kotler Philip y Armstrong Gary. (2008). Fundamentos de Marketing.
Meéxico: Pearson Educacion.
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3.5.1 La mezcla de marketing

3.5.2 Neuromarketing

Segln Kotler (2008), “La mezcla de marketing es el con-
junto de herramientas de marketing tacticas y controla-
bles que la empresa combina para producir una respues-
ta deseada en el mercado meta.”

La mezcla de marketing retne todo aquello que las em-
presas pueden hacer para influir en como se comporta
la demanda frente a un determinado producto o servicio.

Estos elementos son conocidos como las 4P, las cuales se
dividen en los siguientes puntos:

« Producto: es la combinacion de los productos y servicios
(bienes tangibles e intangibles) que la empresa ofrece al
mercado.

« Precio: es el valor monetario que los clientes deben pa-
gar para recibir el producto o servicio.

- Plaza: es el conjunto de actividades que realiza la empresa
para poner el producto a disposicion de los clientes.

« Promocion: es el conjunto de acciones que realiza una
empresa para informar acerca de las cualidades del pro-
ducto y sus ventajas para lograr convencer a los consu-
midores de comprarlo.

El neuromarketing es una disciplina que estudia como
funciona el cerebro al momento de decidir cual produc-
to adquiriry las reacciones de la mente frente a distintos
estimulos que se producen a diario. En el libro Compra-
diccion de Martin Lindstorm (2010), se explica de forma
clara el comportamiento del cerebro frente a marcas y
productos, a través de amplios estudios y analisis. Existen
rituales que hacen memorables las cosas, estos consis-
ten en el arte de hacer algo, de prepararlo o consumirlo,
convirtiéendose en parte de la experiencia del consumo.
Los rituales son importantes porque los seres humanos
buscan siempre estabilidad y familiaridad, v el rito es
una ilusion de tranquilidad, de un elemento conoci-
do. Dentro del neuromarketing existen los denominados
marcadores somaticos. Estos son elementos aparente-
mente inconexos con un producto o servicio pero que
buscan formar asociaciones. En otras palabras, se defi-
nen como asociaciones entre dos elementos incompati-
bles que en conjunto entregan una experiencia Unica y
diferenciadora.

Kotler Philip y Armstrong Gary. (2008). Fundamentos de Marketing.
México: Pearson Educacion.

Lindstrom Martin. (2010). Compradiccion. México: Editorial Norma.
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3.6 Diserio emocional

Donald Norman (2005), en el libro Diseno Emocional,
describe como las emociones influyen la toma de deci-
siones. Las emociones en el diseno se categorizan en tres
niveles:

* Visceral: es la apariencia de las cosas, su aspecto, tacto y
sonidos. Se basa en la eleccion segln lo que aparentas las
cosas, en base a su estética.

* Conductual: se basa en el uso. Lo que mas importa es
que el producto sea funcional y practico.

« Reflexivo: se basa en el mensaje que el producto logra

enviar a los demas, en base a la cultura y a los recuerdos
personales de las personas.

3.7 Diseno de experiencia

“El diseno es una actividad orientada a los valores. Al crear
cambios, el disenador impone valores al mundo (los suyos
o los de sus clientes). Ser disenador es una opcion cultural:
los disenadores crean cultura, experiencias y significados
para la gente.” (Press y Cooper, 2009). Todo diseno genera
experiencia, positiva 0 negativa. El objetivo de cada dise-
nador es colocar al centro de todo a las personas. Estas
viviran experiencias con los disenos, desde la adquisicion
hasta el consumo. Existen cuatro fases de interaccion:
contexto vital (cultura, valores, estilo de vida del usua-
rio), vinculacion (proceso en donde el consumidor toma
conciencia del diseno), compromiso (se debe satisfacer
al usuario) y resolucién (el usuario se desconecta con el
producto y evalUa la satisfaccion).

Norman Donald. (2005). Diseno Emocional. Espana: Editorial Paidos.

Press Mike y Cooper Rachel. (2009). El disefio como experiencia: el
papel del diseno v los disenadores en el siglo XXI. Espana: Editorial
Gustavo Gili.
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3.8 Conclusion

Una correcta gestion de marca y una planificacion estra-
tégica adecuada y eficiente pueden determinar el éxi-
to o el fracaso de un producto o una empresa. Para este
proyecto es necesario identificar al usuario para poder
desarrollar las distintas acciones de diseno, con el fin de
lograr comunicar los atributos de la empresa a través de
los distintos soportes.

Una buena comunicacion tiene como objetivo final lo-
grar mejorar el posicionamiento de la empresa, para que
los usuarios puedan recordar la marca Chili from Chile
y asociarla al mundo de la comida, del merkén y de la
comunidad foodie. Difundir la marca es sélo una etapa
de todo el proceso, ya que la imagen del producto con
su envase seran el elemento final, que el usuario consu-
mira y vivira asi una experiencia nueva y distinta de la
competencia.
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3.9 Diagndstico general de la investigacion

Los atributos mas importantes del producto que ofrece
la empresa Chili from Chile, son su calidad y su aspecto
natural y autoctono. El usuario que valora estas carac-
teristicas, es el consumidor premium vy foodie, el cual
busca un producto nacional y de calidad, valorando el
aspecto autoctono, lo natural y la poca intervencion tec-
nologica. Es importante mencionar que en Chile se ha
registrado un creciente consumo de alinos y de merkén
segun el estudio de ProChile, gracias a nuevas tenden-
cias fomentadas por programas televisivos como Master
Chef, las cuales ha incrementado de forma importante
el interés de las personas hacia el consumo de platos y
bebidas nacionales y exoticas.

SegUn la encuesta aplicada, los consumidores de merkén
se dividen en dos grandes grupos: el primero adquiere
este condimento en los supermercados y busca precios
bajos y calidad alta; el segundo grupo realiza la compra en

las ferias y mercados, buscando un producto barato mas
natural y de calidad. Esto implica que una de las cualida-
des que posee Chili from Chile, vale decir el aspecto na-
tural, se encuentra en los supermercados y no sélo en las
ferias, por ende existe una oportunidad de diferenciarse
por sobre la competencia como Gourmet y Marco Polo.

Los consumidores que adquieren merkén en supermer-
cados y en ferias/mercados buscan altos estandares de
calidad. Aquellas personas que lo compran en las ferias
y mercados creen que la calidad del alino es mejor en
ese lugar en relacion a los supermercados, debido a que
en las ferias se encuentran productos mas frescos. Esto
implica que el concepto de calidad sea distorsionado,
haciendo creer gue los productos de los supermercados
son mas industrializados, por ende segln los usuarios
se pierde el aspecto natural y la calidad disminuye por
la existencia de quimicos y conservantes. En realidad la
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calidad es mas elevada en los supermercados, ya que
todos los productos que se venden en el lugar poseen
resolucion sanitaria, respetando todos los procesos para
entregar un producto de calidad.

Chili from Chile tiene asi la oportunidad de vender un
producto de calidad y natural, sin conservantes y agre-
gados quimicos, respetando la tradicion mapuche. Los
usuarios desconocen estas cualidades, ya que la empresa
no ha adoptado ninguna estrategia de difusion y redise-
no de su identidad visual, reflejando conceptos como lo
natural y de calidad.

Los usuarios foodies que valoran los productos premium,
no se centran solamente en las cualidades del producto,
va que es importante también la apariencia del envase.
Esto se refleja a través de su grafica y también del conte-
nedor directo. El envase plastico actual, el merkenero, no

posee una calidad suficiente para el tipo de usuario hacia
el cual se dirige este proyecto, debido al material, forma,
y dificultades para manipular el envase. Por o general el
plastico se asocia a lo econdmico, por ende es necesario
intervenir grafica y también el envase, para que la pro-
puesta sea coherentes en sus aspectos sintacticos, se-
manticos y pragmaticos, de acorde al perfil del usuario
definido anteriormente.

Este usuario se caracteriza también por la necesidad de
recibir informacion y consejos relacionados con el mun-
do de la gastronomia, por lo tanto a través de la creacion
de una comunidad la empresa podra comunicar su pro-
puesta al mercado objetivo creando asi un vinculo mas
duradero con los consumidores.
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Marco Metodolégico de la Investigacion

4.1 Herramientas de recoleccion
de datos implementadas

Para el desarrollo de este proyecto, fue necesario inves-
tigar el usuario y el contexto en donde se desarrolla la
empresa. Esto a través de distintas herramientas para re-
colectar datos.

- Entrevistas: reuniones con Mauricio Cerna para poder
conocer la empresa y detectar problemas. Sucesivamen-
te se mantuvo contacto constante para las siguientes
dudas y consultas.

» Encuestas: para poder comprender de mejor forma el
usuario y sus necesidades, se realizd una encuesta a 105
personas pertenecientes a un publico general amplio
para la fase inicial del proyecto.

* Observacion: se realizd en distintas instancias observa-
ciones de campo, tanto en el contexto de las ferias, vegas
vy mercados, supermercados y también en relacion con el
uso del producto actual.

* Bibliografia: como base para el marco tebrico, fue fun-
damental el aporte de libros en relacion al tema de in-
vestigacion.
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4.1.1 Encuesta

Introduccion

En una fase inicial de la investigacion, fue necesario in-
vestigar el mercado general del merkén, para conocer de
mejor forma el usuario actual y el contexto

Objetivo general de la encuesta

La encuesta se realizd a un publico general, para conocer
los intereses y los elementos tomados en consideracion
por los consumidores de merkén en Chile.

Objetivos especificos de la encuesta:

- Determinar el porcentaje de usuarios que adquiere mer-
kén en ferias, vegas/mercados y supermercados.

- Identificar en qué lugares se consume mayoritariamente
merkén.

+ Cuales son los elementos que toman en consideracion
los usuarios a la hora de adquirir el producto.

+ Conocer las marcas mas consumidas por los encuestados.

* Determinar la curva de valor de la competencia.

Muestra

En esta etapa la muestra estuvo compuesta por 105 per-
sonas, en la Region del Bio Bio entre los 18 y 64 anos
de edad. A través de esta muestra se quiso identificar el
usuario actual hacia el cual se dirige la empresa, vale de-
cir masivo, el cual adquiere sus productos en los merca-
dos y supermercados.

Resultados
A través de la encuesta se pudo determinar lo siguiente:

* El 75% de los encuestados adquiere el merkén.

* EL 91% afirma consumirlo mayoritariamente en el hogar,
mientras que el 9% en locales de comida.

* Se pudo determinar que el 46% de los encuestados ad-
quiere el merkén en las vegas y mercados, el 30% lo ad-
quiere en supermercados y el 18% en ferias. Las tiendas
especializadas gourmet y los almacenen solo marcan un
2% de preferencia.

* Los 3 aspectos mas importantes al momento de adqui-
rir el merkén son la calidad con un 60%, la elaboracion
artesanal con el 42% vy las cualidades naturales con 29%
junto al precio.

« Las marcas mas consumidas son el merkén a granel (37%),
las bolsas plasticas sin marca (22%), la marca Gourmet
(21%), y Marco Polo (9%). Mientras que Chili from Chile
marca un 0% de preferencias.

* Fue posible determinar la curva de valor de la competen-
cia (ver pagina 44).
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4.1.2 Observaciones de campo

Se realizaron en primera instancia distintas visitas a los
puntos de venta, en donde lo mas importante, a través
también de entrevistas y preguntas realizadas a los usua-
rios actuales, fue posible destacar lo siguiente:

« En las vegas y mercados existe un contexto de aromas
y colores que no se presenta en los supermercados, (as
personas pueden incluso probar cuando se presenta en
formato granel.

- Existe un trato amigable y directo con el vendedor en los
mercados, en los supermercados el usuario se enfrenta
con una variedad de envases sin personas que lo orien-
ten.

« Los usuarios afirman que perciben el merkén del super-
mercado como mas industrializado con ingredientes po-
cos saludables, en relacion al merkén de los mercados.

« El usuario que adquiere el producto en el supermercado
no participa en ninguna etapa del rito del merkén, vale
decir que adquiere el producto listo y terminado, con la
Unica tarea de abrir el envase. Esto hace que el usuario
no experimente en ninguna etapa el aspecto natural y
fresco del producto.
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4.1.3 Mapa de empatia en punto de venta

Qué piensay siente

- Esta atento a los precios

- Esta preocupado por encontrar productos de calidad
- No percibe olores del producto

Qué ve

- Observa una gran variedad de productos para escoger
- Busca la fecha de vencimiento

- Personas que obstruyen la visual

- Desorden, hay algunos envases en el piso

Qué oye

- Escucha la musica al interior del supermercado

- Oye las voces de las personas que hablan a su
alrededor

- No escucha nadie acerca del producto que esta
adquiriendo

Qué dice y hace

- Esta apurado

- Busca entre los productos desde lejos

- Busca los precios que corresponden a cada producto

- Demora 40 segundos en escoger el producto

- Habla con familiares que lo acompanan, pregunta si en
el hogar queda merkén

- Revisa el teléfono

- Revisa la lista de compras
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5.1 Objetivos de diseio

Comunicar los atributos del producto para crear vinculos
emocionales con los consumidores de merkén.

Se llevara a cabo a través de la siguiente estrategia:

TACTICA 2 TACTICA 3

TACTICA 1

Rediseno de
Identidad Visual

Difusiéon de Marca Experiencia de Usuario

ACCIONES TACTICA 1 ACCIONES TACTICA 2 ACCIONES TACTICA 3
* Marca Grafica e Plan de estrategia e Comunidad Foodie
. comunicacional (transmedia) en Micrositio
e Etiquetas
1qu en Redes Sociales: Facebook,

. . i * Nuevos envases
* Micrositio Twitter e Instagram

Grafico 9:
Estrategia
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5.2 Estrategia Comunicacional

Através de una nueva marca grafica se buscara comunicar
los atributos del merkén de la empresa Chili from Chile,
enfocando las acciones en un grupo objetivo denominado
Foodie (ver pagina 47). El rediseno de la marca es nece-
sario, ya que el antiguo grupo objetivo era denominado
masivo. La marca por ende sera la base de la nueva grafi-
ca que se desarrollara también a través de las nuevas eti-
quetas que se aplicaran en los nuevos envases, los cuales
buscaran entregar al consumidor una experiencia de uso
del contenedor mas placentera. A esto se suma el con-
cepto de un envase recargable, por ende la propuesta se
centra en dos envases nuevos que funcionan en conjunto
y se venderan en los mismos puntos de venta.

Se utilizara una estrategia de tipo transmedia (ver pa-
gina 67).

El rol de las redes sociales sera difundir la marca y el pro-
ducto, a través de la creacion de una comunidad foodie

alrededor de la comida y de los contenidos que se iran
publicando en cada una de las redes sociales. En Face-
book se publicaran promociones y recetas, en Twitter se
publicaran consejos y curiosidades relacionadas con el
mundo de la cocina y en Instagram se publicaran foto-
grafias de platos de comida y bebidas.

Gracias a estas plataforma, los usuarios seran incenti-
vados a difundir el contenido a través de la creacion de
concursos, en donde se regalaran packs de los productos
de Chili from Chile.

A través del sitio web estara presente todo el contenido
mencionado anteriormente, estando siempre vinculado
de forma activa (actualizado constantemente) los con-
tenidos en todas las plataformas, para que la marca Chili
from Chile sea activa con los usuarios, con el objetivo de
lograr crear asi una comunidad foodie alrededor de esta
empresa y del merkén.
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5.3 Analisis de referentes
y conclusiones

5.3.1 Referentes de marcas graficas

Referentes Directos

Sintactica

Pragmatica

Presenta dos circulos centrales enmarcado por
un cuadrado con una rotacion de 45°. Esto
permite la creacion de distintas grillas para
insertar una gran cantidad de informacion,
entre las cuales el ano de fundacion. Los colores
representan el origen mexicano del producto.

La marca, al poseer textos de tamano reducido,
requiere ser aplicada en los envases en gran
tamano, ocupando toda la parte frontal del
envase. Esto hace que la marca resulte ser mas
visible y logre diferenciarse de la competencia.

CAZUEL]

Lquistuh COCINA Ecoyg
®

La marca esta realizada sobre una base curva,
con la presencia del logotipo con diagramacion
vertical. La tipografia utilizada es con serifa de
caja alta, con variacion en tamano en la letra
inicial y la letra final. El isotipo en la parte infe-
rior se adapta a la curva superior, sin integrarse
del todo en formay estilo.

Esta marca no se aplica a un producto, ya
que representa un local de comida. El uso del
isotipo del aji contextualiza el tipo de comida
que se ofrece. Esto sirve para guiar al usuario
entregando mayor informacion de la que el
logotipo puede entregar.

Esta marca presenta una textura en todos sus
elementos. Elisotipo se integra con el logotipo
a través de una linea horizontal de color negro.
La integracion entre isotipo vy logotipo también
ocurre a través de los colores rojo y negro.

La cantidad de elementos no permite com-
prender claramente el rubro relacionado con
la marca. Sin embargo se nombra el origen
geografico de esta.
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Referentes Directos

Sintactica

Pragmatica

pazizs

MEXICAN GRILL

Presenta tipografia script con estilo mexicano.
La primera “” presenta una intervencién con un
isotipo, integrando también el tagline separado
por una linea horizontal.

Elisotipo sin embargo no presenta coherencia

grafica con el logotipo.

Integrar el nombre del pais (mexican) con el
isotipo del aji permiten al usuario identificar el
origen del producto.

CHILCORP

IN CHILI WE TRUST

Presenta una tipografia de caja alta sin serifa en
la parte central. En la parte superior se encuen-
tra el ano de fundacién de la empresa junto al
isotipo con estilo serigrafico.

En la parte inferior presenta el slogan a través
del tagline institucional.

Esta marca es ficticia. Los elementos del isotipo
son utilizados para transmitir un concepto
agresivo de la marca.

SCREAMING HOT

“CHILIES/

~HIT-DA-ROAD-
TOUR 2012

El logotipo forma el isotipo, con dificultades
para comprender la forma del isotipo.

Presenta una degradacion del color desde la
parte inferior oscura hasta la parte superior mas
clara. Presenta tipografias display de caja alta. El
tagline no se diferencia de la marca en color, se
aprecia como un bloque Unico.

Esta marca es ficticia, es utilizada para el analisis
de los elementos graficos de la marca, desta-
cando la falta de jerarquia de los elementos del
logotipo.

[

COOKOFF

Marca horizontal que presenta en el centra el
logotipo de la marca con tipografia manuscrita
en diagonal, en contraste con el tagline hori-
zontal con lineas horizontales con el ano 2011.
En la parte superior presenta un isotipo con
forma de aji que remplaza la punta de la “i".

El tamano del isotipo v su sintesis grafica no
permiten identificar con facilidad el isotipo.



Disefo

Referentes Indirectos

Sintactica

Pragmatica

L4 umnﬁuﬁ

EST. 2013

Marca de jardines, presenta una estructura
circular para los textos, acompanados en la
parte centran por una tipografia humanista,
con una linea inferior para equilibrar el tamano
de la G en la parte inferior. Presenta el ano de
fundacion de la empresa.

Es una marca que utiliza solo tipografias, sin
embargo el tagline resulta ser poco visible
debido a su baja resistencia a la reduccion de
tamano. El rubro de los jardines resulta ser
delicado, por ende la tipografia script sirve para
reflejar el concepto natural de la marca.

g PREMAM BEEF QUTS s

gunm# S

ANMNO 1899

Marca horizontal enmarcada en un rectangulo
abierto en 2 partes, en donde se encuentra la
fecha de fundacion y el rubro (carne). Al centro
presenta una tipografia script. Toda la marca
presenta un solo color.

Enmarcar la marca dentro de una forma
geométrica otorga mayor estabilidad, entre-
gando equilibrio en sus elementos.

Marca premium de cuchillos, posee tipografia
display naranja sobre fondo oscuro.

Usa solo tipografias de caja alta, con diagrama-
cion vertical debido a la cantidad de palabras
y letras.

Es una marca ficticia, es utilizada como referen-
te grafico.

Esta enmarcada en un cuadrado con dos partes
abierto. Presenta tipografia humanista de jada
alta con diagramacion vertical.

Posee 3 iconos relacionados con el rubro de la
empresa.

Es una marca ficticia, es utilizada como referen-
te grafico.
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Conclusion de referentes
de marcas graficas

Las marcas graficas de alimentos alternan tipografias sin
serifas con otras de tipo script, humanistas vy caligraficas.
Esto ocurre para entregar una sensacion mas natural, di-
namica vy juvenil, tratandose de productos dirigidos a un
publico joven.

La mayoria de las marcas que utilizan elementos picantes
presentan un isotipo representando un aji, para informar
al usuario el tipo de producto al cual esta asociada la
marca. Cuando se trata de un producto premium, suele
utilizarse un marco para encuadrar la marca grafica. Este
suele ser rectangular horizontal o cuadrado. En algunas
ocasiones este no es cerrado, permitiendo asi insertar el
isotipo en espacios sin elementos. La mayoria de las mar-
cas premium suelen realizarse con un solo color, debido
a que se utilizan con fotografias de fondo, por ende el
color plano permite utilizar la marca grafica sobre ima-
genes.

La mayoria de las marcas poseen diagramacion horizon-
tal, para transmitir estabilidad. En algunos casos estas
son redondas o cuadradas, para permitir mayor visibili-
dad en los envases en los que se aplican.

Para el uso de la marca en etiquetas, estas deben ser
utilizadas en grandes tamanos para poder ser visibles y
reconocibles para los usuarios.
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5.3.2 Referentes de etiquetas

Referentes Directos

Sintactica

Pragmatica

Presenta amplios espacio blancos, en donde
estacan textos como la marca del producto, el
tipo de producto y la variedad de este. Combina
colores claros celeste y rosado. La etiqueta es
rectangular con la intervencion de la marca en
la parte superior la cual rompe con la estructura
rigida que presenta.

Es un producto peruano y forma parte de una
linea de alifos gourmet que se venden a traves
de internet con distintos sabores. Cada sabor se
diferencia a través del uso de un color distinto
en una seccion frontal de la etiqueta. Una
variante de este envase presenta collarin, para
informar sobre el sabor del contenido.

Es una etiqueta envolvente. El isotipo de la
marca destaca por sobre todo, por su tamano
vy por su color. Al ser un producto delgado, la
marca presenta una estructura vertical, con
tipografias condensed de caja alta. En la parte
inferior se encuentran las especificaciones del
producto.

Es una salsa inglesa que se vende en supermer-
cados con distintos sabores. Para diferenciarlos,
el color del isotipo (bigote) cambia en base al
color del contenido. Es una etiqueta envol-
vente, la forma de la botella permite una facil
aplicacion de ésta.

88

Es una etiqueta frontal donde se encuentra la
marca grafica con diagramacion vertical. En
la parte posterior se encuentra otra etiqueta
con las especificaciones del producto y su
contenido.

El color de la etiqueta frontal y trasera cambia
en base al sabor. Se utilizan dos etiquetas,
una frontal con la marca y sabor, y otra trasera
con las especificaciones del contenido y sus
ingredientes.
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Sintactica

Pragmatica

Este producto presenta variedad en sabores,
estos se diferencian a través del texto infor-
mativo y del cambio de color que presenta en
sus elementos. Solamente la marca gréafica no
cambia su gama cromatica. En la parte frontal
presenta diagramacion vertical.

Estos envases de té presentan una etiqueta en-
volvente, entregando la informacion nutricional
en el reverso de esta. Es un producto enfocado
en un usuario premium que busca también

un envase reutilizable, debido a la calidad del
packaging de metal.

Esta etiqueta cubre casi por completo el enva-
se, sin dejar ver el contenido rojo. La etiqueta es
horizontal envolvente, sin embargo en la parte
superior presenta una zona semi circular para
permitir destacar la marca grafica del producto.

Es un producto ficticio, se utilizo como referen-
te grafico.

Este envase presenta una etiqueta horizon-

tal. En la parte frontal se encuentra la marca

del producto dentro de un circulo rojo, que
sobresale de la etiqueta con dos curvas en las
extremidades superiores e inferiores. En a parte
frontal destaca el contraste de los elementos.

Es un envase de vidrio el cual permite ser reu-
tilizado para contener otro tipo de alimentos.
Esta enfocado en un mercado premium, siendo
este vendido en sitios web especializados.

Este envase presenta una ilustracion del sabor
del producto, para poder identificarlo con
facilidad, Se utilizaron 3 colores: negro, rojo y
verde. La marca destaca en la parte superior del
envase a través del color negro sobre el blanco.
Las tipografias son de tipo display.

Forma parte de una linea de productos snacks
de distintos sabores, diferenciandose por la
ilustracion que informa sobre el sabor del
contenido. El usuario de este producto busca
alimentos naturales y premium.
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Referentes Indirectos

Sintactica

Pragmatica

Presenta 3 colores: el negro, el blanco vy la folia
dorada. En ocasiones esta combinacion varia

para otros productos, debido a que se trata de
sabores distintos. Las tipografias utilizadas son
con serifas, alternando grosores bold con gro-
sores regulares, para reflejar el aspecto clasico
del producto relacionado con su antigtiedad.

La etiqueta posee una inclinacion de 24°,

lo cual permite utilizar letras mas grandes y
consecuentemente entrega mayor visibilidad.
Este elemento hace facilmente reconocible el
producto frente a la competencia.

El fondo negro permite que la ilustracion do-

rada destaque por sobre todos los elementos,
gracias también al tamano que presenta. En la
parte inferior se encuentra la informacion del

producto, presentandose en color blanco y en
folia dorada.

La etiqueta cubre todo el envase, siendo este
un soporte en donde se aplican las distintas
ilustraciones. Cada envase se convierte en una
obra de arte para ser apreciada por el usuario
premium.

La etiqueta frontal es de color negro mate,

con la marca grafica y la informacion aplicada
a través de una folia dorada. El isotipo destaca
por sobre todos los elementos, debido a su
tamano. Esto permite una mejor diferenciacion
de la competencia.

El envase presenta dos etiquetas, una frontal

vy otra posterior. En la parte frontal se ubica la
marca del producto y su sabor, mientras que en
la seccion posterior se encuentra la informacion
nutricional.

La etigueta muestra una ilustracion del
producto y su aplicacién, acompanada por la
marca grafica y los ingredientes con los que fue
realizado el contenido.

La etiqueta es de tipo envolvente, con la infor-
macion nutricional aplicada en los costados del
envase. El envase de este producto se reutiliza
en las mayorias de los hogares para conservar
otros alimentos, debido a su facilidad de uso y
resistencia.
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Conclusion de referentes
de etiquetas

Cuando se trata de disenar etiquetas, el envase determi-
na la forma, tamano y dimensiones que debera poseer la
etigueta. Cuando se trata de envases estrechos y altos, la
marca grafica y la grafica frontal presentan diagramacion
vertical. Cuando se trata de envases anchos, en cambio,
la forma permite diagramar una mayor cantidad de ele-
mentos.

En los productos premium, los colores y las terminacio-
nes de la etiqueta influyen en la percepcion del usuario
sobre la calidad del producto. Un envase premium debe
transmitir una alta calidad. Esto, segun los referentes, se
transmite a través del uso de una reducida gama croma-
tica, generalmente dorada (@marilla), negra y blanca, con
escala de grises en algunos casos. Es recurrente el uso de
la folia dorada, para la marcay también para algunos ele-
mentos graficos como descripcion del producto o alguna
ilustracion. Esto permite que el objeto destaque por so-
bre la competencia, siempre considerando si dentro del
contexto en donde se ubica el producto el recurso de la
folia dorada no sea recurrente.

En el caso de envases de grandes tamanos, a etiqueta
se divide en dos secciones, una frontal y otra posterior.
Sin embargo, cuando se trata de un envase de tamano
reducido, la etiqueta es envolvente o semi envolvente,
dependiendo de la forma del packaging, siendo esta
acompanada en algunos casos por un collarin que en-
trega mayor informacion sobre el sabor del contenido.
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5.3.3 Referentes de sitios web

Referentes Directos Sintactica

Pragmatica

El sitio esta construido sobre blo-
ques horizontales. Hay un amplio
uso de fotografias y de tipografias
caligraficas. Los colores predo-
minantes son el gris y el naranjo.
Presenta breves textos, dando
mayor espacio a las imagenes.

Utilidad: informa sobre los menUs del dia a los consumidores.
Usabilidad: es facil de usar, el sitio es navegable en una sola pagina.
Deseabilidad: el amplio uso de fotografias y los colores la hacen atractiva.
Encontrable: la informacion es facil de encontrar, el contenido es reducido.
Accesible: no posee elementos pensados en personas con discapacidad.
Creible: busca transparentar el trabajo realizado con el uso de fotografias.
Valioso: el sitio se limita solamente a informar sobre sus productos.

El color dorado junto al gris son
los colores predominantes en este
sitio de aceite de oliva. Los ele-
mentos se presentan en bloques
geométricos. Todas las tipografias
son sin serifas.

Utilidad: informa sobre el producto de aceite que ofrece v su historia.
Usabilidad: la cantidad de elementos dificulta la navegacion.
Deseabilidad: no presenta animaciones, las fotografias son pequenas.
Encontrable: la informacion es facil de encontrar.

Accesible: no posee elementos pensados en personas con discapacidad.
Creible: busca transparentar el trabajo realizado con el uso de fotografias.
Valioso: informa sobre sus productos y el contexto que rodeo el aceite.

Largo uso de fotografias y de ani-
maciones. El sitio esta construido
sobre 3 columnas centrales. Todas
las tipografias son con serifas. Los
colores predominantes son el rojo,

‘ blanco y negro.

Utilidad: informa sobre el producto vy sus cualidades.

Usabilidad: la baja cantidad de textos permiten una facil usabilidad.
Deseabilidad: presenta animaciones y un amplio uso de fotografias.
Encontrable: la informacion es facil de encontrar.

Accesible: no posee elementos pensados en personas con discapacidad.
Creible: muestra los trabajadores de la empresa y procesos del producto.
Valioso: el sitio se limita solamente a informar sobre sus productos.
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Referentes Directos

Sintactica

Pragmatica

Esta One Page Web presenta
colores planos claros alternados
por fotografias de gran tamano. Los
productos se presentan a traves

de un pop-up informativo. Los
elementos se distribuyen en una
grilla central.

Utilidad: informa sobre sus productos y sus cualidades.

Usabilidad: es facil de usar, el sitio es navegable en una sola pagina.
Deseabilidad: presenta pocas animaciones y un amplio uso de fotografias.
Encontrable: la informacion es facil de encontrar, el contenido es reducido.
Accesible: no posee elementos pensados en personas con discapacidad.
Creible: la interfaz al ser simple no logra comunicar confianza.

Valioso: el sitio se limita solamente a informar sobre sus productos.

El fondo que simula una tabla de
madera contrasta con el blo-

que central blanco en dénde se
encuentra la informacion. Los
elementos se distribuyen en dos
columnas centrales. El color blanco
predomina con las fotografias.

Utilidad: informa sobre los productos a la venta.

Usabilidad: la jerarquizacion de las secciones permite una facil usabilidad.
Deseabilidad: presenta pocas animaciones y un amplio uso de fotografias.
Encontrable: la informacion es facil de encontrar.

Accesible: no posee elementos pensados en personas con discapacidad.
Creible: muestra los productos a la venta y los modos de preparacion.
Valioso: el sitio se limita solamente a informar sobre los productos.

El sitio presenta amplios bloques
de colores planos alternados por
amplias fotografias. Los colores
predominantes son el rojo y el gris.
Para titulos se utilizaron tipografias
con serifas, para los textos largos
en cambio sin serifas.

Utilidad: el sitio web resulta Gtil para los clientes del local.

Usabilidad: la informacion ordenada permite una buena usabilidad.
Deseabilidad: presenta pocas animaciones y un amplio uso de fotografias.
Encontrable: la informacion es facil de encontrar.

Accesible: no posee elementos pensados en personas con discapacidad.
Creible: genera confianza a través del amplio uso de fotografias.

Valioso: el sitio entrega una gran cantidad de informacion Gtil al usuario.

— Tabah!

Este sitio de alimentos presenta
pocas animaciones. El blanco es el
color predominante, acompanado
por fotografias. Junto al blanco se
utilizaron los colores rojos y amari-
llos en los distintos elementos.

Utilidad: informa sobre el producto y sus cualidades.

Usabilidad: la baja cantidad de textos permiten una facil usabilidad.
Deseabilidad: presenta pocas animaciones y un amplio uso de fotografias.
Encontrable: la informacion es facil de encontrar.

Accesible: no posee elementos pensados en personas con discapacidad.
Creible: transmite confianza a través de la fotografia.

Valioso: posee una seccion para ayudar ninos a través de donaciones.
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Referentes Indirectos

Sintactica

Pragmatica

Sitio Web que ocupa el 100%

de ancho de la pantalla, utiliza
fotografias en blanco y negro al-
ternando otras a color. Los colores
que mas se repiten son el dorado,
negro y blanco.

Utilidad: informa sobre los servicios que la agencia ofrece.

Usabilidad: la cantidad de elementos dificulta la navegacion.
Deseabilidad: presenta distintas animaciones y videos junto a fotografias.
Encontrable: la informacién no es facil de encontrar.

Accesible: no posee elementos pensados en personas con discapacidad.
Creible: la interfaz transmite profesionalismo por sobre la confianza.
Valioso: muestra los proyectos realizados, es valioso para los clientes.

Our Perfect Filter.
Your Endless Summer.

El color dorado se combina con el
blanco y el negro, a través de un
amplio uso de fotografias y anima-
ciones. Estas Ultimas se descubren
a través de la navegacion, con tan
solo mover el mouse sobre los
distintos elementos.

Utilidad: informa sobre el producto vy sus cualidades.

Usabilidad: la cantidad de elementos dificulta la navegacion.
Deseabilidad: presenta pocas animaciones y un amplio uso de fotografias.
Encontrable: la informacion es dificil de encontrar.

Accesible: no posee elementos pensados en personas con discapacidad.
Creible: transmite un concepto de alta calidad en los productos que ofrece.
Valioso: se limita a informar sobre sus productos.

Gris, naranjo y blanco; son los
colores usados para describir el
contenido. El contenido presen-
ta un amplio uso de fotografias
cuadradas y de tamano reducido.
La cantidad de animaciones es
reducida.

Utilidad: informa sobre el producto y sus cualidades.

Usabilidad: la baja cantidad de textos permiten una facil usabilidad.
Deseabilidad: presenta pocas animaciones y un amplio uso de fotografias.
Encontrable: la informacion es facil de encontrar.

Accesible: no posee elementos pensados en personas con discapacidad.
Creible: transmite confianza a través de la fotografia.

Valioso: informa sobre productos y posibles lugares para visitar.

Los colores dominantes son el
color dorado, el azul y el blanco.
Tipografias juveniles display descri-
ben el contenido gracias también

a la fotografia. Las animaciones son
uno de los elementos caracteristi-
cos de este sitio web.

Utilidad: informa sobre sus productos.

Usabilidad: la elevada cantidad de elementos dificulta la navegacion.
Deseabilidad: presenta muchas animaciones que complican su uso.
Encontrable: la informacion es dificil de encontrar.

Accesible: no posee elementos pensados en personas con discapacidad.
Creible: no logra transmitir confianza debido a la saturacion de elementos.
Valioso: se limita a informar sobre sus productos.
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Conclusion de referentes
de sitios web

Los sitios web dedicados a productos o servicios relacio-
nados con los alimentos suelen utilizar una gama cro-
matica reducida de al maximo 3 colores. El recurso de la
fotografia se utiliza con frecuencia.

Los iconos resultan ser un recurso importante, para des-
tacar determinadas secciones. Hay un amplio uso de dis-
tintas tipografias, de tipo humanista, script y caligraficas.

Segun el analisis pragmatico aplicado, las conclusiones
son las siguientes:

Utilidad: el sitio debe informar sobre su producto o ser-
vicio, para que resulte ser realmente Util al usuario.
Usabilidad: una reducida cantidad de elementos per-
mite que el sitio o micrositio sea mas facil de visitar, a
través de una buena diagramacion evitando la saturacion
de elementos.

Deseabilidad: las animaciones hacen que el sitio sea

mas deseable, aportando a través del contenido Unicoy
una interfaz amigable.

Encontrable: el usuario debe encontrar con facilidad la
informacion que busca. Un sitio ordenado hace mas ra-
pida esta tarea.

Accesible: la totalidad de los sitios analizados no esta
pensado en personas con discapacidad.

Creible: el uso de fotografias, mostrando los productos y
los empleados genera confianza en los usuarios.
Valioso: la mayoria de los sitios se limita a informar so-
bre los productos o servicios que la empresa ofrece, sin
embargo en algunos casos también se ofrecen servicios
complementarios relacionados con el producto, los cua-
les entregan una experiencia mas completo a los visitan-
tes del sitio.
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5.4 Propuesta Conceptual

Para definir el concepto se determinaron los elementos
mas importantes para el desarrollo de este proyecto, to-
mando en cuenta los 3 ejes principales: objeto, contexto

y usuario.

Objeto

)

Merkén

)(

Alimentos

(

Contexto

O

Proveedores

)(

Supermercados

)(

Region del Bio Bio

(

Usuario

/N

Usuarios Foodies

N

Grafico 10:
Ejes principales del proyecto
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Palabras claves

A raiz de estos elementos vy a travées
de entrevistas con los usuarios, se de-
finieron palabras claves para descri-
bir cada uno de ellos. Dentro de este
analisis destacan distintas palabras en
relacion al proyecto.

Region del Bio Bio

Calidad
Transparencia
Confianza
Serenidad
Actividad

Natural Tradicion
Madera Seguridad
Agricultura Confianza
Surefia Respaldo
Activa Calidad

Tierra
Campo
Vinculo

Tradicién
Natural

Usuarios Foodies Merkén m

Tradicion
Explorar
Activos
Compartir
Calidad
Comunidad

Mapuche
Calidad
Natural

Tradicion
Casero
Unico

Costumbres
Preparar
Compartir
Hogar
Confianza
Seguridad

Grafico 11:
Palabras claves para la conceptualizacion
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ADN de la marca

Chili from Chile es activa, sincera y transparente, se
preocupa de sus clientes y del entorno. Quiere ofrecer
lo mejor, desde su merkén preparado con materia pri-
ma de calidad hasta sus servicios para mejorar el cono-
cimiento de los usuarios en la cocina. Valora sus raices
culturales y busca llevar al publico joven parte de la his-
toria mapuche.

Perfil de Identidad Corporativa

Chili from Chile es una empresa que vende Merkén pre-
mium para el segmento de usuarios foodies, ofreciendo
un producto de calidad que rescata la tradicion chilena,
con el valor agregado de trabajar con envases reutiliza-
bles bajo el concepto de recarga. Junto al producto que
ofrece al mercado también construye una comunidad
foodie, entregando recetas, consejos para cocinar e in-
formacion relacionada con los locales de comida de la
zona. A través de las distintas plataformas busca conectar
los usuarios, para que estos participen activamente en
las redes sociales.

Concepto

La propuesta conceptual nace de la necesidad de comuni-
car el origen del merkén a través de la tradicion chilena
y transmitir al usuario la calidad premium a través de la
creacion de una comunidad activa entorno a la comida.

“Tradicion chilena activa”

Este concepto busca convertir la tradicion en un ele-
mento activo y juvenil, alejandolo del concepto anticua-
do y estatico.

La tradicidn se vera reflejada en el rescate de elemen-
tos culturales mapuches, como tramas vy fotografias. El
término “tradicion” también se relaciona con el aspecto
clasico, siendo este representable a través de elementos
como colores dorados, negros y blanco. Este concepto
se comunicara también en el contenido del proyecto, ya
que a través del envase y de las plataformas de difusion,
se crearan ritos que seran transmitidos a los consumido-
res, tal como la tradicién es definida por la RAE “Transmi-
sion de noticias, ritos, costumbres hechas de generacion
en generacion”.

El concepto activo se define como algo ligero, laborio-
so 0 capaz de obrar. En este proyecto se comunicara a
través del uso de tipografias humanistas tanto en marca
grafica como en los distintos soportes. Utilizando una
grafica minimalista evitando la saturacion de elementos.
Por otra parte, en los contenidos, se vera reflejado en la
blUsqueda de una participacion activa de los consumido-
res dentro de las distintas plataformas.
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5.5 Desarrollo formal

5.5.1 Marca grafica

Proceso creativo

El nombre actual de la empresa es Chili from Chile, v el
nombre del producto es Chile Merkén - Sabor Rojo. De-
bido a la necesidad de unificar los nombres, y crear una
marca paraguas, se escogio finalmente el nombre Chili
from Chile - Merkén, debido a que actualmente la em-
presa se dedica a la venta de este alino, sin embargo en
un futuro, podrian aumentar la gama de productos con
otros alinos picantes, por ende sera necesario cambiar so-
lamente el nombre al producto que la empresa vende, por
ejemplo Chili from Chile - Sales o Chili from Chile - Salsas.

Para el desarrollo de la marca fueron realizadas inicial-
mente distintas propuestas con el nombre Chile Merkén
enfocado en un concepto mas natural. Con el desarrollo
del proyecto, el concepto se definid como “tradicion chi-
lena activa”. Sucesivamente, al definir el nombre final, las
siguientes etapas se centraron en el nombre final Chili
from Chile - Merkén. Dentro de la propuesta se decidio
trabajar con tipografias humanistas acompanadas de ti-
pografias sin serifas.



Disefo

Bocetos
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Fig. 21:
Bocetos de marca grafica
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Proceso creativo

Los envases con los cuales se decidio trabajar poseen una
forma vertical, haciendo necesario el desarrollo de una
marca oblonga para poder ser mayormente visible en (as
etiquetas.

La forma del isotipo posee elementos caracteristicos del
aji cacho de cabra ahumado, el cual, al tener pocas semi-
llas en su parte inferior, se dobla, dando una caracteristi-
ca apariencia curva (ver figura 22).

En la etapa del desarrollo de la marca, fueron proba-
das distintas tipografias chilenas, muchas de las cuales
pertenecen a Latinotype, sin embargo, graficamente y
conceptualmente ninguna de estas resultd ser adecuada
para la propuesta.

Fig. 22:
Aji cacho de cabra
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Fig. 23:
Desarrollo de marca gréafica
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Proceso creativo

Se desarrollaron distintas propuestas de marcas graficas,
las primeras orientadas al nombre del producto Chile
Merkén, sin embargo este nombre fue descartado de-
bido a la necesidad de fusionar el nombre de la empresa
con el nombre del producto.

Sucesivamente, en una segunda etapa, se decidio traba-
jar con marcas graficas enfocadas en el usuario foodie,
tomando en consideracion en algunos casos elementos
de la cultura mapuche.

La mayoria de estas marcas presentaba una diagrama-
cion horizontal, no obstante, debido al envase vertical
con el cual se decidio trabajar, surgio la necesidad de
desarrollar la marca grafica con una estructura acorde a
la forma del packaging.
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Etapa final del desarrollo de la marca grafica
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Propuesta final

Finalmente, para comunicar el atri-
buto premium de la marca, esta fue
enmarcada en un rectangulo vertical,
con una sintesis grafica del aji cacho
de cabra inspirada en la misma forma
caracteristica de este.

Se utilizaron dos tipografias: Kavoon
y Ebrima. La primera es una tipogra-
fla humanista, con rasgos que reflejan
cierta informalidad, rasgo caracteris-
tico de los elementos naturales, en
este caso del aji. También fue esco-
gida por sus terminaciones que se
asocian al estilo sudamericano. Esta
fue intervenida: los contornos fueron
suavizados y las alturas regularizadas.

La segunda tipografia, Ebrima, fue es-
cogida por su buena legibilidad y por
su estructura rigida, para comunicar
el atributo premium de la marca.

s’
Chili
from
Chile

MERKEN

Ravoon

ABCDEFGHRIJRLMNOPQRSTUVWXYVYZ
abecdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Ebrima Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Fig. 25:
Propuesta final de marca grafica
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Color

El color utilizado es un Pantone Me-
tallic 871C. Este fue escogido para
representar el color dorado sin ne-
cesidad de recurrir a la folia dorada,
terminacion que aumenta considera-
blemente el costo de impresion de la
etiqueta. Este color fue seleccionado
para comunicar la alta calidad del
producto.

La marca se realizd dentro de una es-
tructura vertical, en donde todos los
elementos ocupan el mismo espacio
horizontal, para crear un equilibrio vi-
sual dentro de un rectangulo vertical.

La marca es vertical tomando en
cuenta el envase escogido (ver pagina
110), ya que este, como la mayoria de
la competencia, es vertical y de redu-
cidas dimensiones. Esto implica la ne-
cesidad de mostrar la marca de forma
vertical para hacerla visible.

X/2 X/2

X/24X/4
xi2exaexio |
X/2+X/4
| IChili
=

X_m_
X/4
X_M

X/2
X/2+X/4
Pantone Metallic
871C
CMYK 0/11/42/48
RGB 132/118/77
Fig. 26:

Grilla estructural y colores
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Aplicacion de la marca

En los envases la marca debe ser apli-
cada con su pantone sobre fondo os-
curo.

En sitio web se ocuparan los colores
mencionados en el punto anterior.

En el caso de fotografias, la marca se
puede utilizar sobre estas con el mis-
mo color, en blanco o en negro.

Se prohibe el uso de la marca en otras
gamas cromaticas.

ey’
Chili

from
Chile

MERKEN

~ay”’
Chili
from
Chile

MERKEN

Fig. 27:

Aplicacion de la marca
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Tamaiio

El tamano minimo en el que puede
ser utilizada la marca es de 1,8 cm de
ancho. Si esta se utiliza con dimensio-
nes inferiores, algunos elementos de
podrian resultar poco legibles.

Prohibiciones

Se prohibe el uso de un color distin-
to al descrito anteriormente, elimi-
nar cualguier elemento de la marca,
cambiar tipografia y rotar la marca.

Chili
from
Chile

MERKEN

1,8 cm

Chili
from
Chile

MERKEN

Fig. 28:
Tamano minimo de la marca grafica

e’
Chili
from
Chile

MERKEN

Fig. 29:
Prohibiciones de uso de la marca gréafica
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Aplicaciéon de marca grafica

Aplicacion de la marca con tinta me-
talica dorada sobre fondo negro.

Fig. 30:
Aplicacion en tinta dorada
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5.5.2 Envases

Debido a los problemas que presenta el envase plastico
actual (merkenero) se decidi6 trabajar con otro envase,
de mayor calidad con un concepto distinto a los que la
competencia ofrece. Es por esto que el envase sobre el
cual se desarrolla el proyecto es un molinillo (ver figura
31) de 13 cm de alto, mas grande que los envases de la
competencia, con la posibilidad de ser abierto y recar-
gado. Es un envase premium y su costo varia entre 0s
$1.500 vy los $2.000 vy es importado desde China

El color de la tapa negra se escogid en base al usuario y al
concepto premium del producto.

En el interior de este envase el merkén no serd molido
fino, el aji cacho de cabra presentara un molido grue-

Fig. 31:
Envase molinillo

Fig. 32:
Envase recarga

~

so, con trozos mas grandes de sal y semillas enteras de
cilantro (ver figura 33). En la etapa de produccion en la
empresa se modificara la etapa de molido del producto.
De esta forma el aspecto del merkén sera distinto en re-
lacion a la competencia, con una apariencia mas natural,
en donde el usuario sera quien lo molera para obtener el
merkén terminado v fino.

Ademas del molinillo, la propuesta de disefo incluye un
envase de vidrio para recargarlo. Este envase (ver figura
32) tiene un costo de $240 la unidad. Este se vendera en
los mismos puntos de venta, y hara posible poder recar-
gar el envase principal sin la necesidad de que el usuario
tenga que adquirir otro molinillo para seguir consumien-
do merkén fresco y natural.

Fig. 33:
Contenido de los envases
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5.5.3 Etiquetas

En base al usuario y al concepto tradicional, se decidid
finalmente trabajar con una etiqueta con fondo negro
con tramas mapuches.

Las primeras propuestas se centraron en comunicar los
atributos naturales del producto, sin embargo las di-
mensiones reducidas implican una mayor dificultad para

MODO DE Uso

INFORMACION NUTRICIONAL

MERKEN

esser o 3363, —
35Sept 2006, Emosadoy Frocsadapor,
S Son artin 57, Ls Angeles, Vi ool -

Abwmade Fadicional 100g

'MODO DE USO <
-adesy BN
Clils P Chil
s vereen
¥J AHUMADO
%;99”/? TRADICIONAL §

! N
PRODUCTO | con VERDADERO N
| CHILENO | A cacto oe casra
o 100g >

el usuario de poder comprender la informacion. Otro
factorimportante es la diferenciacion de la competencia,
por esta razon y por las cualidades premium del produc-
to se decidi6 trabajar con el color negro para la etiqueta
con un pantone metalico dorado para la marca grafica.

Fig. 34:
Primeras propuestas de etiqueta
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Etiquetas - Proceso creativo

Fig. 35: Fig. 36: Fig. 37:
Indumentaria mapuche Indumentaria mapuche Indumentaria mapuche

La indumentaria forma parte importante de la cultura mapuche. En este
proyecto, se analizaron vy rescataron formas geomeétricas para el desarrollo
formal de las etiguetas, buscando comunicar la identidad de esta cultura
en los packaging.
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Etiquetas - Proceso creativo

Tras analizar las distintas indumentarias mapuches, de disenaron 3 tramas.
Cada una de esta en base a cada uno de los 3 sabores que la empresa ofrece:

- Ahumado tradicional: el elemento principal es el aji cacho de cabra, el cual
es comunicado a través de una sintesis grafica de sus semillas en el interior y de
color rojo (ver figura 38).

- Ahumado al orégano: el elemento diferenciador es representado por el color
verde. Al tratarse de hojas, estas son sintetizadas a través de cuadrados con
inclinacion de 45° (ver figura 39).

- Ahumado al ajo: este ingrediente se caracteriza por poseer capas, aspecto
que es visible a través de la separacion de los modulos de color rosado (ver
figura 40).

Fig. 38: Fig. 39: Fig. 40:
Aji cacho de cabra Orégano Ajo
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Etiquetas - Molinillo
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Prototipos Etiquetas - Molinillos

Las distintas etiquetas poseen una forma curva debido a Cada envase posee un propio collarin, para facilitar la
la inclinacion del envase. Son semi envolventes, debido identificacion por parte del consumidor del sabor que
a la dificultad de aplicarla y hacer coincidir de manera  ofrece el contenido.

exacta las dos extremidades de la etiqueta sobre el en-

vase en la parte posterior, por lo tanto, al no ser comple- Este producto se vendera a un valor entre los $3.000 y
tamente envolvente no es necesario aplicarla en una po- los $3.990.

sicion exacta por parte de los trabajadores de la empresa.

Esto evita la necesidad de adquirir una maquina de alto

valor que apligue las etiquetas de forma automatica.

Fig. 42:
Etiquetas aplicadas en molinillos
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Etiquetas - Recargas

Modo de uso
Rellene con esta practica recarga econémica su molinillo
para seguir disfrutando de nuestros productos.
Ingredientes
Aji cacho de cabra ahumado seco, pimentén rojo, semilla
de cilantro y sal. Conservar en lugar fresco y seco.
Duracion
4 afios a partir de la fecha de elaboracion.

Res. Seremi de Salud VIl Regién, Of. Provincial Bio Bio, N°3363,
28 Sept 2006. Envasado y Procesado por Agrocomercial Chile
S.A. San Martin 597, Los Angeles, VIII Regién, Chile.

Modo de uso

Rellene con esta préctica recarga econémica su molinillo

para seguir disfrutando de nuestros productos.

Ingredientes

Aji cacho de cabra ahumado seco, pimentén rojo, orégano

molido, semilla de cilantro y sal. Conservar en lugar fresco y seco.
Duracién
4 arios a partir de la fecha de elaboracion.

Res. Seremi de Salud VIl Regién, Of. Provincial Bio Bio, N°3363,
28 Sept 2006. Envasado y Procesado por Agrocomercial Chile
S.A. San Martin 597, Los Angeles, VIl Regién, Chile.

Modo de uso
Rellene con esta practica recarga econémica su molinillo
para seguir disfrutando de nuestros productos.
Ingredientes
Aji cacho de cabra ahumado seco, pimentén rojo, maizena, ajo

triturado, semilla de cilantro y sal. Conservar en lugar fresco y seco.

Duracion
4 afios a partir de la fecha de elaboracién.

Res.Seremi de Salud VIl Regién, Of. Provincial Bio Bio, N°3363,
28 Sept 2006. Envasado y Procesado por Agrocomercial Chile
S.A. San Martin 597, Los Angeles, VIil Regién, Chile.

Recarga Molinillo
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Ahumado al Ajo

Informacién nutricional
Porcién: 1/4 de cucharadita (0,5g)
Porciones por envase: 300

100g 1 porcién

Energia (kcal)
Proteinas (g)
Grasa Total (g)
H. de C. disp. (g)
Sodio (mg)
Potasio (mg)

Cont. 150g  www.foodiesfromchile.com

Informacién nutricional
Porcién: 1/4 de cucharadita (0,5g)
Porciones por envase: 300

1 porcion

Energia (kcal)
Proteinas (g)
Grasa Total (g)
H. de C. disp. (g)
Sodio (mg)
Potasio (mg)

Cont. 150g  www.foodiesfromchile.com

Informacion nutricional
Porcion: 1/4 de cucharadita (0,5g)
Porciones por envase: 300

1 porcién

Energia (kcal)
Proteinas (g)
Grasa Total (g)
H. de C. disp. (g)
Sodio (mg)
Potasio (mg)

Cont. 150g  www.foodiesfromchile.com

Fig. 43:

Etiquetas recargas
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Prototipos Etiquetas - Recargas

En el caso de las recargas, las etiquetas poseen una for-
ma horizontal, sin necesidad de ser curvas. Esto debido
a la forma del envase. Los tamanos de los textos, de las
tramas, de la marca grafica y los colores son los mismos
en relacion al envase molinillo, para comunicar mayor
continuidad entre los distintos soportes.

[ —
]?hﬂi

vom |19 | opilg
|hite 102 | from
bl / Chile

MERKEN

_ Ahumado al Orégano

F |
by Pew/” ¢
= """f"’,_‘

Fig. 44:
Etiquetas aplicadas en recargas

Cada envase posee un propio collarin, para facilitar la
identificacion por parte del consumidor del sabor que

ofrece el contenido.

Este producto se vendera a un valor entre los $1.000 y

los $1.990.
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Sello de seguridad para los envases

Cada envase cuenta con un sello de seguridad para en-
tregar mayor proteccion al contenido (ver figura 45).

Este sello presenta una trama compuesta por el isotipo
de la marca grafica.

Fig. 45:
Sello de seguridad
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5.5.4 Micrositio

El micrositio es independiente al sitio web que posee ac-
tualmente la empresa, y esta centrado en el usuario foo-
die y sus necesidades. Para seguir la linea del naming de
la marca, se escogio para el micrositio el dominio www.
foodiesfromchile.com para asi crear una comunidad
chilena alrededor de este producto.

La necesidad detectada en el usuario son: conocer pi-

LOCALES DE

INICIO COMIDA

RECETAS

cadas de lugares para comer, conocer recetas, consejos
para cocinar, curiosidades sobre alimentos y bebidas vy
participar en eventos foodies. Por esa razon los objetivos
del micro sitio se centran en crear comunidad entorno a
este nuevo concepto de foodies.

Mapa de navegacion del micrositio:

EVENTOS

NOTICIAS FOODIES

MERKEN

Locales de Listado de Listado de Consejos para Quéesun Quées
comida locales recetas cocinar evento foodie
Fotografias Enlaces a Enlaces a - .
Instaqram redes sociales redes sociales Curiosidades Crear un evento Preparacion
Recetas Enlaces a Participar en Nuestros
redes sociales un evento productos
Grafico 12:

Estructura micrositio



Diseno

=
Chili
from

Micrositio - Inicio

El sitio web ofrece en su pagina de
inicio informacion general sobre las
distintas secciones, enfocadas en los
locales de comidas, fotografias de
Instagram y redes sociales.

Fig. 46:
Micrositio - Inicio
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Micrositio - Locales de comida

En la seccion de los Locales de comida, el usuario pue-
de informarse sobre las “picadas” de la ciudad de Con-
cepcion, sobre comidas de todo tipo, siendo esta China,
Turca, Japonesa, Chilena e Italiana, ya que el merkén en
la actualidad es utilizado para alinar todo tipo de comida.

Locales do Concepcisn

Conoce las mejores picadas de Concepcion

En la informacion de cada lugar, el usuario puede leer
una breve resena del local, los platos principales con sus
precios y la ubicacion geografica dentro de la ciudad.

Recibe nucestras consgios y curiasidades
Siguenos en Facebook, Twitter ¢ Instagram

(4]

1
o
L]
.
-

Fig. 47:
Micrositio - Locales de comida
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Micrositio - Recetas

Los usuarios también pueden encontrar recetas simples
y rapidas de realizar, considerando que el usuario foo-
dies es un cocinero amateur con pocos conocimientos.
Debido a esto se implementaron recetas faciles que no
requieren mas de 30 minutos para ser preparadas.

[ ——

Cacina con nasotras

Prepara estas recetas faciles y rapidas

Recibe nucestras consgios y curiasidades
Siguenos en Facebook, Twitter ¢ Instagram

£l ] [E

Fig. 48:
Micrositio - Recetas
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Micrositio - Noticias

A los consumidores foodies les interesa saber sobre los
beneficios que poseen los ingredientes y sus cualida-
des. Para esto se cred esta seccion, destinada a informar
sobre curiosidades y también consejos que ayudan los
usuarios al momento de cocinar.

Fig. 49:
Micrositio - Noticias
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Micrositio - Eventos Foodies

En esta seccion se explica qué es un evento foodie meal- informacion sobre los eventos que crean los demas,
surfing (ver pagina 47), con la posibilidad de poder crear  para sucesivamente decidir si participar en uno o me-
uno con un menud determinado, precios y la ubicacion. nos. Esta seccion del micrositio permite crear comuni-
También existe la posibilidad de registrarse para recibir ~ dad e instaurar lazos entre los usuarios foodies.

CQué es un events frodie?

Eventa
Crea

o

| cno ‘San arin #597 - Los Angees, Chl - Fono: 455 43 2919010 - © 2016 Todos os derechos eservacos

Fig. 50:
Micrositio - Eventos foodies
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Micrositio - El merkén

Esta Gltima seccion tiene como objetivo informar al
usuario sobre los productos que ofrece la empresa Chili
from Chile y las distintas etapas de elaboracion.

( oy’

Chili
from
Chite

reaizado con
Semilas

E men

Conoce nuestros productas

fadas. Su sabor ohumado es conferdo
0 por o cual pasa el aj cacho de cabro,
‘con maderas locales

NUESTROS PRODUCTOS
Mlinills Recargas

Esto envase! entu

viio w
facily rapid, para asi ayuiar ol
medioamblents reutizando envases do caldad dovidio. Lo
upemercados Jumbo, Lidery Unimarc

alolargo do Chie.

UGSt productos, para podor asi Obterer un producto.
frescoy de caiidad,recién moldo. Lo encuentras en
Supermercados Jumbo, Lder y Unimare a o largo de Chie.

NUESTROS PRODUCTOS

il z

Esto nvase de vicio  cerdmico ts permira moler en fu

Gon esta racarga de vidro da 150 gramos podrés ellenar tu
da, para arel

nuesiros productos, para poder asi chlener un producto

medioambente reutiizando envases de calidad de veio, Lo
esco y do caiidad, rocién moldo. Lo encuenras on

Ghlrom G- San Marn #597 - Los Angeles, Che - Fono:+56.43 2919610 - © 2016 Todos o derechos reservados
puedes adauir en supermercados Jumb, Lidery Unimarc

Fig. 51:
Micrositio - Merkén
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Micrositio - Aplicacién en notebook

000 [ Grooiestomchie  x \(ok Marcadores

& = C i | B hitps//www.foodiesfromchile.com

Locales decomida  Recetas  Noticias ~ EventosFoodies  Merkén

Y

Foaden fram ClilD

#foodiesfromchile

Fig. 52:
Micrositio en Notebook
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5.5.5 Micrositio version Mavil

Debido a que actualmente los dispositivos moviles son
ampliamente usados por los consumidores, se realizo
el sitio web optimizado para los smartphones y tablets,
para entregar una mejor experiencia a los usuarios.

#foodiesfromchile

o)) WY i
.

Vil B oD

PICADAS DE CONCEPCION

Recetas

RAPIDAS Y FACILES DE REALIZAR

Fig. 53:
Micrositio version movil
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Micrositio - Aplicacién en dispositivo mévil

eee00 entel T 100%

Chili
from

rﬁﬂa&s ﬁmc&&

#foodiesfromchite ;

Fig. 54:
Aplicacion en dispositivo movil
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5.5.6 Redes sociales - Facebook

Facebook es utilizada como plataforma para compartir
noticias, nuevos productos y recetas. La publicacion de
recetas estara vinculada con la creacion de concursos, a
raiz de los cuales los usuarios deberan compartir la ima-

© 0 0 /@ Facebook x (% Marcadores

gen entre sus contactos. El ganador del concurso recibi-
ra como regalo un pack de los productos de la empresa.
Esta accion sirve para difundir la marca y aumentar los
seguidores.

& = C i | B hitps//wwwSacebook.com/ChiliFromChile

| £] chili From Chile

Chili From:Chile

Alimentos/bebidas

Biografia  Informacion  Fotos

Inicio  Buscar amigos

Crear pagina

Megusta  Videos

Invitar a amigos a que indiquen que les gusta la Estado (5 Fotonvideo

pagina

Escibmraigoemestapidn
- Chili From Chile

Fig. 55:
Redes sociales - Facebook
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5.5.7 Redes sociales - Twitter

La red social Twitter sirve para difundir la marca de la compartidos entre los usuarios, con el fin de masificar la
empresa y sus productos a través de la publicacion de marca y hacer que los usuarios vinculen el mundo de la
novedades sobre los productos v tips (consejos) relacio- cocina con la marca Chili from Chile.

nados con el mundo de la cocina, para que estos sean

)OS 7l Tom Cite

#foodiesfromchile

~’
Chili
from
Chile

MERKEN

Tweets

Chili from Chile

Merkén Chili from Chile, desde la tradicion Chili from Chile
mapuche, hasta tu mesa ¢Sirve un limén seco?Descubre como

o utilizarlo en nuestro sitio web junto a mas
consejos:
f sfromchile:corinoticia

Se uni6 en septiembre de 2013

A quién seguir

Codelco
.‘""u

= Seguir

OPatu~+

= Seguir

5 =

2 Sequir

Fig. 56:
Redes sociales - Twitter
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5.5.8 Redes sociales - Instagram

Instagram sera utilizado para subir fotografias de platos
preparados con merkén y otros preparados sin el alino,
bajo el hashtag #foodiesfromchile. El objetivo es que los
usuarios sigan esta cuenta de Instagram para asociar el
mundo de la comida con la empresa. El uso de esta pla-

taforma sigue la tendencia de los usuarios foodies, 0s
cuales comparten a diario fotografias de alimentos que
consumen y también siguen numerosas cuentas en Ins-
tagram relacionadas con el mundo de la cocina. Esta red
social es utilizada como herramienta de fidelizacion.

Fig. 57:

Redes sociales - Instagram
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5.6 Evaluacion del proyecto

El proyecto fue evaluado en sus distintas etapas a través
del testeo con 14 usuarios (focus group) con un perfil
que corresponde al usuario foodie. En esta etapa fueron
testeadas las propuestas de marca, etiquetas, envases y
micrositio, para evaluar el proyecto en comparacion con
los elementos que actualmente la empresa Chili from
Chile ofrece al mercado.
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Evaluacion Marca Grafica

A'los usuarios se les presento la propuesta de marca gra-
fica impresa junto a la marca grafica anterior, sin espe-
cificar cual fue desarrollada en este proyecto. De estas
marcas se solicito a cada uno describirla a través de 3
conceptos. Las palabras que mas se repitieron fueron las
siguientes:
- Marca grafica actual:

- Confusa/desordenada (50%)

- Picante (43%)

- Econémica (29%)
- Propuesta de marca grafica nueva:

- Elegante (57%)

- Calidad (43%)

- Seria (21%)

Al mencionar que la marca grafica se relaciona con la ven-
ta de merkén premium, se realiz6 la siguiente pregunta:
¢Entre las dos marcas, cual considera mas atractiva?

Las respuestas fueron las siguientes:

- Marca grafica actual: 14%

- Propuesta de marca grafica nueva: 86%

Este resultado demuestra que la marca grafica propuesta
en este proyecto entrega una percepcion de calidad y
orden mayor en relacion a la anterior. Sin embargo, el
aspecto chileno (étnico) y natural no es evidente para los
consumidores, debido a que estos elementos son comu-
nicados a través de la grafica de la etiqueta y el envase y
su contenido.

Evaluacion Etiquetas

A'los usuarios se les presentaron todas las etiquetas apli-
cadas en los envases actuales (vacios, sin contenido, ya
que podia alterar el resultado) y las etiquetas de la nueva
propuesta de diseno, sin especificar cual fue desarrollada
en este proyecto. De estas etiquetas se solicitd a cada
persona describirlas a través de 3 conceptos. Las pala-
bras que mas se repitieron fueron las siguientes:
- Etiquetas actuales:

- Picante (57%)

- Simple (21%)

- Econémica (21%)
- Propuesta de etiguetas nuevas:

- Chileno (64%)

- Calidad (57%)

- Orden (21%)

Sucesivamente, se realizo la siguiente pregunta:

¢Entre los dos grupos de etiquetas, cuales considera ser
mas atractivas? Las respuestas fueron las siguientes:

- Etiquetas actuales: 7%

- Propuesta de etiquetas nuevas: 93%

A través de este resultado fue posible observar que la
propuesta de etiquetas nueva logran comunicar el atri-
buto étnico mapuche. Para los usuarios el aspecto natu-
ral alin no es visible.
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Evaluacion Envases

A cada usuario se entregaron todos los envases actuales con
etiqueta y el contenido correspondiente junto a los packaging
de la nueva propuesta de diseno, sin especificar cual fue desa-
rrollada en este proyecto. Para estos envases se solicitd a cada
persona describirlos a través de 3 palabras o frases. Las que
mas se repitieron fueron las siguientes:
- Envases actuales:

- Barato/economico (71%)

- Blando/suelto (57%)

- El contenido no es visible (21%)
- Propuesta de envases nuevos:

- Grande (71%)

- Natural (64%)

- Resistente (43%)

Sucesivamente, se realizo la siguiente pregunta:

¢Entre los dos tipos de envases, cudl considera ser mas atractivo?
Las respuestas fueron las siguientes:

- Envases actuales: 0%

- Propuesta de envases nuevos: 100%

A través de este resultado fue posible destacar que el aspecto
natural es visible para los usuarios gracias al envase molinillo y
al contenido que no esta completamente molido, permitiendo
observar trozos de aji cacho de cabra, semillas de cilantro y cris-
tales de sal.
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Evaluacion Micrositio

Para evaluar el micrositio en relacion al sitio web actual,
se tomaron en consideracion las 7 variables que plan-
tean Peter Morville y Jeffrey Callender (2010) sobre la
experiencia de usuario (ver pagina 63). Se realizaron las
siguientes preguntas con los relativos resultados:

- ¢El en sitio/micrositio, encontré informacion Gtil?
- Sitio web actual:

Sit57%  No:43%
- Propuesta de micrositio:
Si: 79%  No: 21%

- ¢Considera facil utilizar el sitio/micrositio?
- Sitio web actual:

Si:43%  No:57%
- Propuesta de micrositio:
Sit57%  No:43%

- ¢Encuentra visualmente atractivo el sitio/micrositio?
- Sitio web actual:

Si: 14%  No: 86%
- Propuesta de micrositio:
Si: 86%  No: 14%

- ¢Logré encontrar de manera facil la informacion que
buscaba en el sitio/micrositio?
- Sitio web actual:

Sit57%  No:43%
- Propuesta de micrositio:
Sit57%  No:43%

- ¢El sitio/micrositio presenta funciones pensadas en
personas con discapacidad?
- Sitio web actual:

Si: 00%  No: 100%
- Propuesta de micrositio:
Si: 00%  No: 100%

- ¢Considera creible la informacion presente en el si-
tio/micrositio?
- Sitio web actual:

Si: 71%  No: 29%
- Propuesta de micrositio:
Si: 79%  No: 21%

- ¢Considera que el sitio/micrositio posee elementos
valiosos para usted?
- Sitio web actual:

Si: 14%  No: 86%
- Propuesta de micrositio:
Si: 86%  No: 14%

Se realiz6 una Gltima pregunta a los usuarios:
¢Volveria usted a visitar este sitio/micrositio?
- Sitio web actual:

Si: 7%  No:93%
- Propuesta de micrositio:

Si: 79%  No: 21%

Los resultados evidencian que la propuesta de micrositio,
en relacion al sitio web actual, resulta ser mas atractiva,
mas Util y mas valiosa para los consumidores de este focus
group. Esto indica que el diseno de la interfaz y el conteni-
do han logrado crear interés en los usuarios foodies.
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5.7 Presupuesto del proyecto

Con el objetivo de poder implementar el proyecto, se Este proyecto incluye la actualizacion del contenido en el
definieron los siguientes items con relativos valores, es- micrositio y redes sociales durante un ano,
timados en 2000 envases para la primera etapa.

ITEM CANTIDAD VALOR
*Micrositio
Diseno 1 $650.000
Dominio y Hosting por 1 ano 1 §37.842
Fotografias 50 $100.000
*Envases
Envases Molinillos 1.000 $1.600.000
Envases Recargas 1.000 $240.000
-Etiquetas
Disefio 6 $450.000
Impresion Etiquetas Molinillos 1.000 $180.000
Impresion Etiquetas Recargas 1.000 $150.000
Impresion Collarines y Sellos 4.000 $60.000
+Marca Grafica
Diseno 1 $400.000
-Plan de comunicacién
Redes sociales 3 $150.000
Actualizacion de contenido 1 $600.000

Total S4.617.842

Grafico 13:
Presupuesto
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5.8 Gestion del proyecto

En este proyecto fue fundamental el contacto constante
con la empresa para poder aclarar dudas e identificar sus
problemas y las necesidades del mercado. Al tratarse de
una empresa con recursos muy limitados, fue importan-
te gestionar el proyecto desde la perspectiva mas viable
posible, para poder reducir los costos.

La viabilidad de éste depende del financiamiento directo
de la empresa solicitante, la cual podra postular a fondos
para cubrir los gastos de implementacion.

Fue importante también participar en todas las instan-
cias creadas por la Facultad de Diseno de la Universidad
del Desarrollo entorno al proyecto Tid, para asi poder
mejorar el proyecto en distintas etapas.

Fueron consultados también chefs profesionales para
determinar las necesidades de los usuarios y también
personas pertenecientes a comunidades mapuches con
el fin de conocer el rol del merkén dentro de esta cultura.
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6. Conclusiones

Identificar el usuario permite detectar cuales son sus
necesidades y qué debemos realizar, nosotros como di-
senadores, para satisfacerlas. Sin un usuario definido es
imposible determinar las acciones que se llevaran a cabo.

Gracias al analisis de referentes, de la competencia y del
producto actual de la empresa, fue posible llegar al re-
sultado propuesto. Todo esto elaborando una estrategia
comunicacional identificando la identidad del producto
y rescatando sus cualidades, para comunicarlas final-
mente al usuario final.

Los resultados permitieron observar gue el usuario me-
jora la evaluacion del producto, identificando en la cali-
dad y en el aspecto natural los atributos principales del
merkén Chili from Chile, reconociendo en los envases el
origen chileno de éste.

Implementar este proyecto implicaria llevar a cabo una
estrategia comunicacional nueva en relacion a lo que la
competencia esta realizando en este momento, enfo-
cando las distintas acciones para un usuario que aprecie
y valore el producto, tomando también en cuenta facto-
res de costos y de factibilidad.
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El diseno de una marca grafica y de una identidad visual
no son suficientes si detras de todo no existe una estra-
tegia comunicacional, ya que, como afirma Paul Wat-
zlawick, todo comunica. Esto implica que es fundamental
planificar un conjunto de acciones para lograr comunicar
los mensajes deseados vy asi fidelizar al usuario, como
plantea el objetivo general de este proyecto.

A nivel personal, este proyecto me permitio comprender
las distintas etapas de investigacion que son fundamen-
tales para llegar a una propuesta de diseno final.

La necesidad de trabajar sobre un marco teobrico sélido
permite fundamentar toda la investigacion y la toma de
decisiones, elemento importante a la hora de presentar
el proyecto frente a otros profesionales del area y los
clientes.

Este proyecto tiene como objetivo ser implementado
por el cliente, es por esta razon que fueron tomadas en
cuenta todas las variables, sobre todo econémicas, para
gue esto ocurra.
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Anexos

8. Anexo n°l1

Encuesta realizada a un publico ma-
Sivo para determinar el estado actual
del mercado del merkén y el posicio-
namiento de la empresa Chili from
Chile en el mercado nacional.

1. Sexo: 3. ¢Usted, consume merkén? 6. ;En qué lugar compra con mayor
Masculino 38% Si 91% frecuencia el merkén?
Femenino 62% No 9% Supermercado 21%

Feria 28%

2. Edad: 4. ;Usted, compra merkén? \ega/mercado 43%
12-17 0% Si 87% Tiendas gourmet 3%
18-24 27% No 13% Almacén 2%

25-34 40% Otro 3%
35-44 19% 5. ¢En qué lugar consume con mayor

45-54 10% frecuencia el merkén?

55-64 5% Enelhogar 91%

65-74 0% En locales de comida 9%

Mas de 75 anos 0%
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7. ;Qué marca de merkén consume
mayormente?
Origen Chilean Gourmet 2%
Marco Polo 9%
Gourmet 15%
Lider 0%
Don Juan 0%
Chili from Chile 0%
Etnia 1%
Sachet sin marca 22%
Agranel 37%
Otro 5%

8.De 1a5, ;como evalla la calidad
de la marca seleccionada anterior-
mente?

1T 1%

0%

16%

30%

53%

U~ w N

9.De 1a5, ;como evalla la variedad
de merkén (sabores) que ofrece la
marca?

1 25%

8%

29%

12%

26%

U~ w N

10.De 125, ;como evalla el aspecto
natural del producto que le ofrece la
empresa’?

8%

4%

13%

24%

50%

U w N =

11.De 135, ¢el producto es econo-
mico?

1 0%

2 6%

3 26%

4 21%

5 47%

12.De 125, ;como evalla el aspecto
cultural (origen chileno) del producto
que adquiere?

1 8%

2 1%

3 13%

4 16%

5 62%

13. ;Qué es lo mas importante para usted
al momento de adquirir el merkén? (se-
leccione como maximo 3 alternativas).

El precio 23%

La calidad 55%

La variedad de sabores 10%

La cantidad 5%

Las promociones 0%

La elaboracion artesanal 52%

Las cualidades naturales 26%

Otro 5%












