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Apuntan a crecer en sectores periféricos de la Regién Metropolitana y en ciudades donde atin no estdn:

Los 20 anos de Starbucks en voz de las tres chilenas
que lideran su negocio y expansion en el Cono Sur

Con ventas que superan sus niveles prepandemia, por primera vez en entrevista juntas, Claudia Aburto, Soledad Fantuzzi y Maria José Ugalde,
directoras de Starbucks en la region, de marketing y recursos humanos, respectivamente, ven espacio para crecer en Sudamérica y en Chile, donde la
cadena norteamericana —que controla el holding mexicano Alsea— cuenta con 157 locales y espera llegar a 160 a fin de afio. « cuiLLErRMO v. AcEVEDO

res mujeres, chilenas y
formadas en dreas tan
distintas como el teatro,
la ingenierfa o la literatu-
ra, dirigen la operacién
de Starbucks en el Cono
Sur. Con mds de 15 afios
en la compaifa, las tres asumieron cargos de
liderazgo cuando la cadena norteamericana
de cafés operaba 25 locales en Chile. Hoy su-
man 157 cafeterfas y més de 300 locales bajo
sumando, considerando ademds Argentinay
Uruguay. Juntas lideraron, ademds, el de-
sembarco de Starbucks en Paraguay, que en
mayo pasado abri6 allf su primera tienda.

El holding mexicano Alsea, controlador de
la marca Starbucks, las eligié para dirigir las
operaciones del bloque que integran Chile,
Argentina, Uruguay y Paraguay, con mds de
2.140 colaboradores solo en Chile y sobre
4.000 en la regién completa. En su primera
entrevista como directora de Starbucks Suda-
mérica, Claudia Aburto, antes directora para
el Cono Sur, comenta que apenas dos sema-
nas, también sumaron a su direccién las ope-
raciones en Colombia.

Ella estudi6 Literatura Hispdnica y luego
Administracidn, y pasé por empresas como
KFC, Blockbuster, y hace 15 afios empezé en
Starbucks. Luego de una trayectoria anterior
entecursos humanos, laatraccién por lamar-
calallev a tocar su puerta apenas la cadena
arribé a Chile en 2003. Y comenzé en la ge-
rencia de operaciones.

Soledad Fantuzzi, por su parte, es ingenie-
ra comercial de la Universidad Diego Porta-
les. Con 15 afios de trabajo en Alsea, donde
dirigi6 el drea de marketing de Burger King,
hoy es gerenta de marketing de Starbucks pa-
ra el Cono Sur. Antes de Alsea, trabajé 10
afos en la marca de cosméticos Revlon.

El camino de Marfa José Ugalde fue dis-
tinto. Inici6 su carrera en la cafeteria tra-
bajando como barista, mientras estudia-
ba teatro, y de alli pas por diversas res-
ponsabilidades en el drea de operaciones
y learning, hasta llegar a recursos huma-
nos. Hoy ocupala gerencia de recursos hu-
manos para todo el Cono Sur y, ademds de
profesora de teatro, se especializd y hoy estu-
dia Ingenieria Comercial.

Con una direccién que implica viajes y
coordinacién constante con los equipos en
Argentina, Uruguay, Paraguay y ahora
también Colombia, consideran a Chile un
caso de éxito para la compania. Hoy se ha
constituido como un centro de operaciones,
gracias a la experiencia adquirida en estos
20 afios en el pafs.

El hecho de ser mujeres —coinciden— no
ha sido un impedimento para alcanzar lide-
razgos a nivel regional. “Chile estd mds evo-
lucionado que otras nacionalidades, pero las
oportunidades tienen mds que ver con las ha-
bilidades y las destrezas de cada quien, y la
carrera que ha construido, que con el géne-
10", afirma Aburto. Cerca del 70% de los lide-
razgos de la compatifa en Chile son mujeres y
aseguran que se ha ido dando de manera na-
tural y no por el camplimiento de una cuota.

El éxito de Chile: mas locales que
en Brasil y Argentina

Hace 20 afios, la marca controlada por el
holding mexicano Alsea abrié su primer café
en Isidora Goyenechea. “Chile fue un merca-
do de prueba. Es un mercado desafiante, don-
de no existia cultura de café, a diferencia por
ejemplo de Argentina. En 2003 tomabamos
Nescafé o en los café del centro, no habia
mads”, sefiala Aburto.

Sin embargo, el éxito fue inmediato. “Star-
bucks trajo una propuesta distinta, no solo en
laforma de preparar café, sino también en c-

El segundo trimestre Sudamérica represent6 el
18,3% de las ventas de Alsea, pese a tener meno.
locales que Europa y México, las otras dreas que

controla el holding mexicano.

Soledad Fantuzzi,
gerenta de Mar-
keting, Maria
José Ugalde,
gerenta de Re-
cursos Humanos
y Claudia Aburto,
directora de
Starbucks Suda-
mérica.

mo se consume, un lugar donde puedes que-
darte todo el dia, con wifi y en un entorno
cémodo”, dice y agrega: “Es un espacio que
no existia”.

Con presencia en 10 regiones y 15 ciuda-
des, las 157 cafeterfas chilenas lo convierten
en el pafs con mds locales, superando a Ar-
gentina —que tiene 132— e incluso a merca-
dos tan grandes como Brasil, con sus 119 pun-
tos de ventas.

—¢Por qué el modelo ha sido tan exitoso en
Chile?

“La marca es una experiencia consistente,
la calidad va a ser lamisma en cualquiera de
sus locales a lo largo del pats. El chileno lo
reconoce y lo demuestra con su preferencia.
Si bien la expansién de los primeros afios
fue en la Region Metropolitana, desde hace
algunos afos empezamos de manera muy
activa a expandirnos hacia los polos extre-
mos, llegando los tltimos cinco afios a Te-
muco, Antofagasta, La Serena y Puerto
Montt, donde abrimos el Starbucks mds
austral del mundo”.

—Estos afios crecié la competencia de otras
cadenas y de cafés de especialidad, ;c6mo lo
han enfrentado?

“Starbucks ayudé a construir
esa cultura y bienvenidas sean
todas esas cafeterfas, porque el
café obviamente es una indus-

tria gigante y mientras mds

cafeterfas estén dispuestas a

comercializarlo, nos obligaa
actualizar y robustecer
nuestra propuesta de
valor. Que lleguen

m4ds marcas nos obliga a estar en la vanguar-
dia y a subir el estindar”, sostiene Fantuzzi.

—¢Cudl es su principal competidor?

Aburto: “Si miramos la competencia, co-
mo a otro lider de mercado, diria que no hay
porque son experiencias distintas. Soy cliente
de Santander y cuando hago mis trdmites, me
tom¢ un café espectacular en Work Café. Pe-
10 es otra cosa, otro momento, probablemen-
te si quiero ir con mi familia no sea el lugar,
pero qué bueno que existe, porque antes era
una lata ir al banco.

Desde esamirada, todos losjugadoresenel
mercado aportan y bienvenidos sean. La
competencia estd hacia el interior, cémo va-
mos evolucionando nuestra oferta para ser
mds competitivos y atractivos para las nue-
vas generaciones”.

—Y esta expansi6n, ;qué desafios les ha im-
puesto?

Fantuzzi: “El desafio es cémo llevamos la
misma experiencia a todos los rincones de
Chile. Trabajamos con productos frescos en
todas las cafeterias, algo que no ocurre en to-
dos los paises, y eso requiere una logistica no
menor. Y como la marca tiene que ser repre-
sentativa, no solamente global, sino local-
mente, expandir la experiencia implica incor-
porar la pasteleria del sur o frutas como la pa-
paya, en el norte de Chile.

Almismo tiempo, es importante ser un re-
ferente para los clientes a
nivel global y que si
viene un turista, en-
cuentre el mismo
latte que en
EEUU.".
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—¢Es as{ en todos los paises?

Agurto: “En las bebidas nos van a encon-
trar en todas partes con una receta muy esta-
blecida y el sabor finalmente va a ser el mis-
mo. Pero, a la vez, si bien hay productos es-
tandar, en cada pais hay algo distintivo: un
pan de queso que nacié en Brasil, productos
de manjar en Chile, medialunas en Argenti-
na; u otros. En otros paises no hay ninguna
posibilidad que vean un sandwich pollo-pal-
ta, por ejemplo”.
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Ademds de sus dos décadas chilenas, Star-
bucks celebra un aniversario multiple en el
Cono Sur: la primera tienda en Paraguay, cin-
o anos desde la inauguracién en Uruguay y
15 afos en Argentina.

La pandemia los obligé a replantearse el
modelo, dado el factor de presencialidad que
significaba la experiencia. Esto implicé abrir
unreparto a domicilio, el que mantienen has-
ta hoy y que es un aporte importante a sus
resultados. Esa misma globalidad, explica
Claudia Aburto, les ha permitido sortear con
éxito el alza de lainflacién. Su presencia en 86
paises significa una escala tan grande en la
compra de insumos que el impacto es menor.
Contodo, sus ventas hoy ya superan las cifras
prepandemia.

Los resultados de Alsea al segundo trimes-
tre demostraron que Sudamérica tuvo el
18,3% de las ventas consolidadas, pese a con-
tar con menos locales que Europa y México,
las otras dreas que controla el holding mexica-
no. Estas cifras representan un incremento de
9,4% en las ventas, superando los US$ 205
millones para el tiltimo trimestre.

—¢Y queda espacio para crecer en Chile?
“En Chile atin hay espacio, hay un
montén de lugares donde no estamos,
como en Osorno, Valdivia o Pucén, y los
clientes nos lo piden. Ha habido un cre-
cimiento orgdnico y esperamos seguir
con el mismoritmo de crecimiento de
aqui a los préximos cinco afos”.

—1La expansidn a regiones, ;la rea-
lizan mediante franquicias?

“No, cada tienda somos noso-
tros mismos. El concepto de mas-
ter franchise es una franquicia glo-

bal, Alsea es el franquiciatario

maestro para gran parte de Lati-
noamérica y Europa, y no hay
L~ franquiciatarios mds pequefios en
cada paifs”.

—Y en la Region Metropolitana, ;evaliian
abrir locales en zonas mds periféricas?

“Efectivamente tenemos el modelo busi-
ness, uno de los principales dentro de Star-
bucks, que apunta al oficinista que natural-
mente estd concentrado en torno a la zona
metropolitana. Pero dependiendo de la de-
manda, hemos ido abriendo locales en el for-
mato neighborhood, como en Maipti, Indepen-
dencia y tenemos intenciones de abrir en
otras comunas como Puente Alto, que estd
dentro del plan de expansién”.

—¢Hasido dificil el temalaboral, el sindicato
de trabajadores en Chile retine unos mil tra-
bajadores y enfrentaron las primeras huel-
gas en la compaiifa?

Ugalde: “Tenemos una politica de puertas
abiertas, escuchamos a todos nuestros cola-
boradores de forma transversal, no solamen-
teesperandoa que ellos se acerquen. Es legiti-
mo y respetable, y si hay una necesidad que
atender, estamos siempre abiertos a escuchar
y buscamos espacios de conexién para avan-
zar desde ahi”.

—¢C6mo enfrentan la rotacién de personal
que se da en esta industria?

Ugalde: “La industria del fastfood, en gene-
ral, se mueve con rotaciones de entre 200% y
300% de sus trabajadores, nosotros estamos
en el 50%”.
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