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INTRODUCCION

Durante la segunda mitad del siglo XIX Argentinay América Latina fueron una
de las principales fuentes de produccion de materias primas agricolas-ganaderas del
mundo, exportando su produccion a los paises centraes que en su mayoria eran
europeos. Este gran avance agro-ganadero llevo a nuestro pais a ser uno de los
principales proveedores agricolas del mundo recibiendo grande inversiones y entradas
de divisas, y siendo € ingreso mayor que e consumo, la riqueza aumentaba afio tras
aho. Este periodo duro hastala crisis de 1930 donde paises como Gran Bretafia, Estados
Unidos y Fancia entraron en depresion afectando |os model odlatinoamericanos agro-
exportadores. Por tanto, los paises latino americanos motivaron el consumo buscando
compensar las medidas proteccionistas de |os paises centrales.

La solucion a este problema fue reemplazar el sistema agrario por el sistema
fabril, alentando la produccién de nuevos bienes y obteniendo mayor riqueza con la
manufactura de productos, imitando los planes de desarrollo de |os otros paises.

En Argentina, los productores por décadas analizaron la cotizacion internacional
de las materias primas y no realizaron la evolucién hacia productos manufacturados con
valor agregado a partir del cereal, satisfaciendo |as necesidades mundiales ya que desde
la materia prima se pueden obtener gran cantidad de productos que se necesitan
internaciona mente.

Existen infinidad de productos a bases de cereales como maiz, soja y trigo. El
objetivo de la propuesta es elaborar con la produccién de materias primas agricolas en
campos ubicados en la localidad de Belgrano, departamento San Jeronimo, alimentos
como galletas y panificados buscando penetrar e mercado de la provincia de Santa Fe,
Cordobay Entre Rios.

Con diferentes recursos propios como es € campo € cual sera explotado para la
produccién de materias primas (soja, maiz y trigo), y un galpon donde, luego de ponerlo

en condiciones optimas y mejorando su infraestructura para obterer la habilitacion, se
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realizaran diferentes productos como galletas dulces o saladas hechos a base de sojay
maiz, y principal mente trigo.

En cuanto a recursos financieros, se solicitaran en bancos y con ayuda en
bonificaciones de intereses a través del ministerio de produccion de Santa Fe,
determinaremos la financiacion para la compra de maguinarias y reparaciones en
infraestructura.

El mercado objetivo sera en € territorio de la provincia de Santa Fe, Cordobay
Entre Rios mas especificamente en e centro de la provincia, en un &ea de 250 km ala
redonda poniendo como centro Galvez donde ofreceremos productos a almacenes,
autoservicios, mini mercados, kioscosy panaderias. Estimando que en un periodo de 12
meces, cuandola marca sea reconocida y los margenes sean Optimos, se intentard
negociar con supermercados para la venta de productos en géndolas.

La distribucion serd a través de terceros,ya que crear una distribucion propia
demandaria mucho tiempo y mayor capital paralainversion inicial.

Sobre los diferentes productos, luego de una investigacion de mercado donde se
conocera a consumidor, que tipo de demanda, targets, puntos de ventas, gustos y
preferencias, entre otras, planearemos cuéles seran los productos para € arranque y que
cantidad producir. La idea inicial es empezar solo con galletas dulces como son pepas
con dulce, galletas con chips de chocolates, galletas de vainillay galletas con cereal.

Mediante herramientas de marketing buscaremos posicionar la marca a nivel
regional utilizando estrategias ya estudiadas para no solo lograr un  buen
posicionamiento de la marca, sino también € reconocimiento de consumidores
potenciales. Internamente trabajaremos en el desarrollo organizaciona de la empresa
utilizando herramientas para la motivacion del trabajo en equipo, capacitacion corstante

dd personal incluyendo operarios, técnicosy € nivel direccional fundamentalmente.



CAPITULO |

DESCRIPCION DEL NEGOCIO

En 1988 se comienza una etapa de cambios dirigidos a la enmpresa particular
[lamada Dilicia. En ese momento formaron una empresa de distribucion de productos
guimicos que luego de desarrollarla durante 8 afios decidieron vender para adquirir €l
primer campo en la zona de Belgrano, Provincia de Santa Fe (afio 1998) que daréd origen
a nuevo desarrollo de negocios.

Desde entonces solo se utilizd para la produccion de cereales como maiz, sojay
trigo.

Los primeros afos dedicaron a conocimiento de la nueva actividad y a la
optimizacion de resultados.

En & afio 2003 comienzan a desarrollar la integracion de produccién del campo
con productos para la industria de aimentos.Es asi que la produccion de trigo la
transformaba en harina que luego era comercializada a las panificadoras, y los granos
sorgo y maiz entregaba en empresas dedicadas a la formulacién de alimentos para
ganado.

En el afio 2006/2007 incorporan a la empresa otro campo en Entre Rios.Por €l afio
2008 ante la crisis del campo surgié la idea de generar un vaor agregado a la
produccién y fue entonces cuando se comenzo a generar alternativas de integracion de
la produccion agricola con la elaboracion de productos farindceos y una distribucion de
productos alimenticios.

Para poder alcanzar las necesidades de materia prima propia se sembr6 en los
campos propios la mayor cantidad de trigo posible que permiten las rotaciones
agrondmicas. El resto de los ceredes que producia era entregado a acopios y se

cambiaba por trigo o bien por harina en las cantidades necesarias para cumplir con las



necesidades de harina de las distintas especificaciones aplicables a la diversidad de
productos.

El éxito de la marcaesta basado en la calidad de los productos, € marketing y la
excelente atencion del cliente hizo que la empresa creciera a niveles muy altos
alcanzando un desarrollo superior a planificado afo a afo.

Hoy la empresa cuenta con 2 personas empleadas, una para la produccion de
alimentos y otra encargada de los pedidos, ventas a los distribuidores y obtencién de
nuevos clientes.

Los dos socios trabgjan junto a los empleados en produccion, y encargados de
ventas. Principalmerte para division de roles uno esta encargado de la administracion,
finanzas y comercializacion ce la empresa, y € otro socio de la produccién, compras,
control de stock e I+D.

La misiénes sustentabilidad en la produccion agricolay de la empresa, calidad y
buen servicio como prioridad, crecimiento profesional de todos sus integrantes. Como
vision la empresa y los integrantes desean lograra en 10 afios un reconocimiento en el
ambito del desarrollo del negocio por su caidad y servicio a cliente y un buen

posicionamiento en el mercado.

Los objetivos son bgrar obtener una participacion de mercado media/ataen el
mercado indicado anteriormente en los préximos 5 afios.Construir la marca mediante la
administracion estratégica del conjunto total de activos vinculados en forma directa o
indirecta a nombre y/o simbolo que identifican marca, mediante estrategias especificas
enmarcada en publicidad y comunicacion.Sustentabilidad financiera en todos los
factores de produccion.Generar un ambiente laboral agradable promoviendo € trabajo
en equipo y la capacitacion contante de todo € personal.Obtener una relacion
costo/beneficio optima,siempre guiada a megjorar e valor percibido del cliente.Respetar
y promover normas del cuidado al medio ambiente mediante innovacion contante en

tecnologia.

Buscaremos promover la marca a través de estrategias especificas como es la
diversificacion de productos utilizando la mejor tecnologia con el objetivo de lograr la
mejor calidad de productos. Las galletas dulcesestanubicadas, segun la matriz de
producto/mercado creada por e estratega Igor Ansoff, dentro del cuadrante de
estrategias de penetracion de mercado ya que es un producto actual en un mercado
actual.



Por tanto, es necesario que la empresainviertamucho tiempo y dinero en hacer
conocida las marca. Promoveremos mediante muestras de productos en la zona
seleccionada, ferias, revistas, redes sociales, paginas webs, entre dras. El objetivo es
lograr resultados en los proximos 3 a 5 afios trabagjando de forma directa en la sinergia
de ventas que incluye la marca comercial, canales de distribucion, fuerza de venta,

publicidad, conocimiento de los clientes.

PRODUCTOS

M
E B " Desarrollo de productos:
Estrategias de penetracién | | Sustitut
R de mercados ustiutos
c * Complementarios
A
D
o Diversificacion:
s Desarrollo e mercados: * Horizontal
* Base de uso * Vertical
* Base geogrifica * Concéntrica

* Conglomeral

Haremos estudios financieros previamente del lanzamiento del producto

analizando costos, mérgenes y rentabilidad.

Ya que la empresa estara financiada por bancos,analizaremos flujos de fondos
permanentemente para buscar €l apalancamiento éptimo y la satisfaccion de dividendo
para sus accionistas. El andlisis de costos permanente va a ser fundamental para lograr
este objetivo aplicando €l |lamado ABC en costos (ActivityBasedCosting).

Este sistema utiliza mediantela jerarquia de las actividades como base para
realizar la asignacion, utiliza generadores de costos que estan o no relacionados con la
produccion, utiliza diferentes bases en funcion de las actividades relacionadas con los
costos indirectos y también en primer lugar se lleva la asignacion de costos a las
actividades y después a los productos. Siendo una Pyme, aplicando la tecnologia
adecuada, y utilizando mejoras continuas se pueden lograr cambios muy positivos los
cuales llevaran a una mejora contante en la rentabilidad en un periodo de mediano/largo
plazo sin manteniendo la calidad del producto. El resultado estimado sera dentro de los

proximos 5 afos a comienzo de la produccion.
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Mantendran € personal capacitado de forma contante y buscando financiar sus
estudios externos en cuando sea beneficioso también para la empresa. Las
capacitaciones internas seran sobre desarrollo en alimentos y manipulacion, formas de
cuidado ambiental de los mismo, tecnologia, desarrollo organizacional con € objetivo
de que estén capacitados ertrabgjo en equipo dentro de una organizacion, y también
cuidado higiene y seguridad de la planta para que no solo cuiden su lugar de trabgjo, s
no también, aprendan las normas de seguridad bien atentamente para evitar cualquier

tipo de accidente.

En cuanto al pago de las capacitaciones no va a ser un problema. Existen
dternativas de financiamiento del Estado, las cuales brindan mediante descarga
impositiva, e pago de la totalidad de las capacitaciones para no solo € nivel operativo,

sino también para niveles tacticos y estratégicos.

El cuidado del medio ambiente hoy dia es crucial para el desarrollo de la empresa
y la responsabilidad de la misma es aplicar la mayor tecnologia posible con €l objetivo
de ser sustentable en el tiempo. La calidad de la materia prima obtenida del cultivo de
los campos propios, se basaré en la sustentabilidad de la produccién. Los insumos serén
comprados a proveedores presente en mercado y con trayectoria en la provision a la
industria panificadora. Se establecerdn procedimientos para la evaluacion de los
proveedores y especificaciones de compra para todos los insumos cumpliendo con los

requisitos legales fijados por el Codigo Alimentario Argentino.

Para obtener el objetivo de posicionamiento implementaremos sistemas de gestion
relacionados con la calidad y la inocuidad de los productos de nuestra marca, fijando un

tiempo de 12 a 18 meses para la obtencion de certificaciones en ambos sistemas.

Para demostrar e compromiso con la sustentabilidad se implementaran sistemas
de Gestién en Medio Ambiente dentro de los 36 meses y en 5 afios se implementaran
Sistema de Seguridad de Higiene del Trabajo y Responsabilidad Social Empresaria.



Localizacion y recursos:

La empresa esta localizada en Ciudad de Galvez, sobre Bv. Pasteur. El predio
destinado a la produccién consta de 1300 m2 con superficie cubierta de 205 m2
sectorizada 1o que permite a la organizacion la produccion de diferentes
productos. Deberan realizar adecuaciones para cumplir con los requisitos legales para la
instalacion de una industria de alimentos. También cuanta con campos, ubicadas en el
departamento San Martin aproximadamente a 25 km de la ciudad de Gélvez, de 100 Ha
de nivel 2 las cuales rinden en promedio 35 quintales por hectarea de soja, entre 80 y 90
quintales de maiz, y 250 toneladas de trigo, en promedio 200 toneladas de harina
aproximadamente.

Toinlawes: 1 IASTARA ST & [1 01 k]
Total deteros: 253 mi [4.07 km|




DESCRIPCION DEL PRODUCTO.

El producto que analizaremos para su produccion industrial seran galletitas dulces
hechas a base de harina de trigo. Estudiaremos en esta instancia el estado actual en que
se encuentra el desarrollo de producto y |o pasos para el lanzamiento del producto al
mercado. También cuales son las necesidades a cubrir y las funcionalidades del

producto.

Las galletitas dulces a base de harina de trigo son productos de consumo masivo
gue se encuentran en cualquier panaderia, almacén o supermercado; con una amplia
variedad y marcas nacionales e internacionales. Dentro de la matriz Ansoff a ser un
producto actual en un mercado actual realizaremos estrategias de penetraciéon de

mercado compitiendo de forma directa con marcas regionales.

Este producto a nivel regional y naciona no esta a la venta en canales masivos
como son los antes mencionados, por tanto,haremos un arduo trabgjo para la

penetracion

Los productos como son galletas con chips de chocolates, pepas con dulces y
gdletas de vainillas, se la ubican en la matriz BCG en diferentes posiciones. Las
galletas con chips de chocolates se encuentran en el cuadrante estrella, ya que tiene una
ata tasa de crecimiento a una participacion relativa fuerte y requiere de mucha

inversion.
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L as pepas estanen € cuadrante de vaca lechera proporcionando la mayor cantidad
de volumenes, pero con bgja tasa de crecimiento y una ata participacion, y requiere de

poca inversion.

Las galetas de vainillas en perro ya que tiene poca tasa de crecimiento y bga
participacion.

Alto

INTERROGANTE

Tasa de Crecimiento de la
industria y/o mercado
Bajo

VACA LECHERA

Fuerte Debil

Participacion Relativa de la UEN
0 producto en el Mercado

Al cliente al cua estaremos dirigiendo este producto se encuentra en un nivel
demogréfico amplio, incluyendo personas entre 5 a 60 afios ya que es un producto de
consumo masivo. Si hablamos de niveles socio econdmico, estaria dirigido en clases
mediabgja (D1) y media dta (C2).
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Ciclo de vida ddl producto de Philip Kotler y Amrstrong

Ventas y
ulilidades §

| Etapa de
|desarmollo| Introduccidn Madurez
" Crecimiento Declinacién

Pérdidas
Inversicn $

La galleta con chips de chocolates est4 ubicada en la fase de crecimiento
donde las ventas se incrementan con rapidez, los precios permanecen atractivos
mientras la demanda supera a la oferta, por lo cual 1os competidores aumentan su
capacidad para mantener o incrementar su participacion en e mercado. El
crecimiento y los beneficios durante esta fase atraerén competidores adicionales y
fijaran las condiciones para la competencia en precios y la subsecuente

segmentacion de mercados.

L as pepas con dulce, se ubican enla fase de madurez donde es probable que
haya una cierta turbulencia competitiva (Wasson, 1974). Las expectativas de las
empresas se reducen y empiezan a sufrir excesos de capacidad, 1o que las movera a
emprender batallas competitivas destinadas a conservar 0 mejorar su cuota de

mercado. Como consecuencia algunas empresas podrian abandonar.

Y por ultimo las galletas de vainilla como fase de declive o disminucion En
esta fase e producto comienza a ser sustituido por opciones més atractivas, por 1o
cua disminuye €l volumen de ventas. Recomendamos analizar la produccion del

mismo, dependiendo del cliente al cual se dirigira la empresa estudiada.

El envasado en un comienzo serd realizado por una maguina envasadora
semiautomética con balanzas de 6 a 8 golpes por minuto con selladora de bolsas.Los

envases pre confeccionado con la seguridad adecuada y packaging atractivo a la vista
12



del consumidor. El objetivo es lograr un envase atractivo a la vista, es decir con un buen
disefio y colores, que puedan captar la atencion del consumidor. EI mismo debe
proporcionar seguridad del producto para disminucion de roturas en la manipulacion del
mismo. La bolsa sera envasada dentro de cajas de cartén para mejorar ain mas la

proteccion y facilitar €l transporte y obviamente la organizacion dentro de la planta.

Cabe destacar que, en un plazo de 2 afos, modificar e mecanismo de envasado
obteniendo una envasadora automatica con bobina para un envasado més estandarizado
y veloz. Este tipo de envasadoras te permite aumentar €l tiempo de envasado, disminuir
lamano de obray optimizar costos ya que el envase por bobina es menos costoso que €l

envase pre confeccionado.

MERCADOY COMPETENCIAS.

El mercado a cua estaran dirigidos los productossera la provincia de Santa Fe,
con el objetivo de expandirnos hacia otras provincias como norte de Buenos Aires, zona
este de Cordoba y zona oeste de Entre Rios, especificamente Parana. Analizaremos el
territorio al cual dirigiremos nuestros productos, cual es la participacion de mercado y la
venta estimada que podrian obtenerestudiando quienes son los clientes y quien la

competencia.

Para tener la ideareal del mercado actual es necesario comenzar realizando un
andlisis del entorno lo cua servird para poder comenzar € desarrollo de escenarios. Al
ser un mercado altamente competitivo, masivo, y de bagjo costo, en un comienzo, sera
poder optimizar de forma eficiente los costos de produccion y realizar constantemente
andlisis de mercadotecnia y desarrollo de publicidad en la zona referida para hacer

conocida nuestra marcaa consumidor.

Realizamos una investigacion de mercado junto a consultoraSpuchesen las zonas
principales de Rosario, Santa Fe y zona centra de la Provincia de Santa Fe

ubicadaactual mente la empresa.

El método de investigacion escuantitativo/cualitativa con metodologia
concluyente. Incluye encuestas estructurada disfrazadas (cuyo objetivo es que no se

condicionen las respuestas) tomando una muestra estratificada de a 359 casos de
13



consumidores finadles y 30 distribuidores mayoristas. EIl méodo de la encuesta fue

personal paralos consumidores finales y telefonica para los distribuidores.

En las encuestas a consumidores finales obtuvieron resultados que demuestran
que e lugar més habitual de compra de galletas dulces son los supermercados en un
49% sobre 100%, e cual & 51% restante incluye kiosco en segundo lugar con un 21% Yy
almacenes en tercer lugar con 17%, €l otro 12% se distribuye en granjas, galleterias y
otros. Con estainformacion Ilegamos a la conclusion de que en primera instancia vamos
a tener como puntos de ventas almacenes y kioscos. La empresa va a tener que hacer

grandes esfuerzos paraincluir la marca dentro de los supermercados.

Codigo Significado (respuestas mdltiples) Frecuencias | % s/ total frec. | % s/ muestra

1 Supermercado 281 49,83 8197
2 Granja 33 5,65 8,30
3 Almacen 100 17,12 2817
4 Galletiteria 19 3,25 535
5 Kiosco 123 21,06 34 65
B Oiro 15 2,57 4,23

e @ | oo | wws

Otro de los estudios obtenidos en la investigacion fue gque tipo de galleta dulce
consumes. El resultado fue que las galletas rellenas como son las galletas de chocolates
rellenas con pasta de vainilla las cuales son las de mayor consumo con un 23%, en
segundo lugar, las surtidas con un 20%, en tercer lugar, las ssimples con un 19%, cuarto
lugar las galletas con chips de chocolate 17%, y quinto lugar las pepas con dulce 15%.
Este dato nos permite estimar que produccion tener dependiendo del consumo y la
demanda de |os potenciales clientes. También en que nos conviene diversificar segun el

consumo.
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Codigo Significado (respuestas multiples) Frecuencias | % s/ total frec. | 9% s/ muestra
1 Simples 147 18,71 41,29
2 Rellenas 178 23,86 50,00
3 Chip de chocolate 131 17,56 36.80
4 Pepas con dulce 112 15,01 31,46
5 Surtidas 162 20,38 42 70
6 Cereales 14 1,88 3.93
T Frutos secos 1 0,13 0,28
8 Semillas J 0,40 0.84
9 Granola 0,00 0.00

10 Otra 2] 1,07 2,25
Tomtenences] e | o | s

Analizamos que aspectos le interesa méas al consumidor de las galletas dulces. El
resultado con mayor frecuencia de respuestas fue e sabor con un 34%, en segundo
lugar, fue la calidad con un 29% y en tercer lugar fue & precio 19%.

Este dato nos da la conclusion de que las galletas dulces, aungque sean un producto
masivo, la mayor proporcion de consumidores finales no evallan directamente su
compra através del precio sino através del sabor y la calidad del producto. La empresa
va atener que realizar esfuerzos para mejorar la calidad de sus productos invirtiendo en
I+D y evaluando la mejora constante de compra de materia prima.

Codigo Significado (respuestas mdltiples) Frecuencias | % s/ total frec. | % s/ muestra

1 Calidad 184 29,87 51,54
2 Precio 123 19,97 34,45
3 Variedad 20 3,25 5,80
4 Envase 8 1,30 2,24
5 Sabor 215 34,80 60,22
] Rellano a7 7,63 13,17
T Qlue parezcan caseras 15 244 4.20
8 Otros 4 0,65 1.12

o recvercis| 00 | o000 | mass

En las encuestas a distribuidores obtuvimos informacion como que los clientes
més habituales que comerciaizan son kioscos en un 18%, almacenes y mini mercados
en un 17%, granjas en un 15%, supermercados en un 14% y autoservicios en un
12%.Esta encuesta nos da la conclusién de que en primera instancia la empresa va a
tener que negociar directamente con los distribuidores para poder abastecer |os puntos
de venta como kioscos, amacenes, mini  mercados, autoservicio |y

algunossupermercados. Una vez cubierto e punto de equilibrio de la empresa,
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comenzara la negociacion con supermercados e hipermercados ya que éstos,

generalmente, se manegjan directamente con fabricantes y grandes distribuidores.

Codigo Significado (respuestas multiples) % s/ total frec. | % s/ muestra

1 Supermercado 14,06 64,29
2 Autoservicio 12,50 57,14
3 Granjas 15,63 71,43
4 Almacenes 17,19 78,57
5 Mini mercados 17,19 78,57
6 Kioscos 18,75 85,71
7 Otros 4,69 21,43

100,00 457,14

Una pregunta muy interesante que se  hizo a los distribuidores encuestados es

que tipo de galletas dulces vende. En su mayoria respondieron galletas simples en un

23%, galletas con chips de chocolate en segundo lugar con 16%, en tercer lugar, pepas

con dulcey surtidas en un 15% y rellenas en un 12%.

Codigo Significado (respuestas multiples) % s/ total frec. [ % s/ muestra
1 Simples 23,64 100,00
2 Rellenas 12,73 53,85
3 Con chips de chocolate 16,36 69,23
4 Pepas de dulce 14,55 61,54
5 Materas 10,91 46,15
6 Surtidas 14,55 61,54
7 Otras 7,27 30,77
100,00 423,08

También les preguntamos qué aspectos le interesa de una marca de estos

productos. Las respuestas fueron en primer lugar €l precio en un 31%, en segundo lugar,

fue la calidad en un 26%, en cuarto lugar, € buen disefio del envase en un 14% y en

quinto lugar que e envase sea seguro en un 10%.La conclusion obtenida de esta

encuesta fue que @ distribuidor a diferencia del consumidor se interesa mucho mas en el

precio que en la calidad del producto. La empresa tendra que balancear sus productos en

precio/calidad ya que el interés directo del distribuidor es el precio y € interés directo
del consumidor eslacalidad y e sabor.
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Codigo Significado (respuestas multiples) % s/ total frec. | % s/ muestra

1 Que sea reconocida 7,14 21,43
2 Calidad 26,19 78,57
3 Envase seguro 9,52 28,57
4 Buen disefio de envase 14,29 42,86
5 Variedad de productos 4,76 14,29
6 Cierre hermético 2,38 7,14
7 Precio 30,95 92,86
8 otros 4,76 14,29

100,00 300,00

Luego al distribuidor encuestado se le consulto que tipo de aspecto le interesa de

un proveedor. En primer lugar, fue nuevamente un buen precio en un 33%, en segundo

lugar, fue la calidad en un 27%, en tercer lugar, entrega rapida con un 15%, en cuarto

lugar, que sea fabricante 9%, y quinto lugar, que brinde financiacion con un 6%.

La conclusién en relacion marca/proveedor es que exige mejor precio, en segundo

plano la calidad en para ambos aspectos, en tercer lugar, a la marca un buen disefio de

envase y a proveedor una entrega rapida y eficiente. Estos son aspectos muy

importantes que la empresa tiene que trabgjar y mejorar para la obtencion de mayor

cantidad de distribuidores para poder Ilegar ala mayor cantidad de puntos de ventas.

Cddigo Significado (respuestas multiples) % s/ total frec. | % s/ muestra

1 Entrega rapida 15,15 35,71
2 Buen precio 33,33 78,57
3 Financiacion 6,06 14,29
4 Calidad 27,27 64,29
5 Apoyo comercial y promocional 3,03 7,14
6 Que sea fabricante 9,09 21,43
7 Que sea distribuidor 0,00 0,00
8 Otros 6,06 14,29

100,00 235,71

Las conclusiones finales que nos brindd la investigacion completa fueron que,el

nivel de conocimiento del consumidor final sobre los tipos de galletitas estudiados es
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ato y también ato € nivel de consumo, 1o que asegura una demanda potencial, aunque
[lama la atencidn un porcentaje importante de desconocimiento en ambos productos en

el canal de distribuidores mayoristas.

No obstante, se detecta que en la pirdmide de consumo de galletitas tanto las
galletitas con chips (en tercer lugar) y las pepas (en cuarto) tienen frecuencias e

intensidad de corsumo diferentes a galletitas mas masivas

En si mismo los targets de cada uno de los tipos de galletas con chips (con un
mercado més concentrado en marcas y con un tipo de cliente mas selectivo en cuanto al
gusto), las pepas (mayor diversidad de marcas) y un consumo més especifico, y las
dulces con cereal, mercado mas chico que los anteriores, pero de mayor fidelizacion ya
gue € producto forma parte de la dieta del consumidor por lo cua la frecuencia de

CONSUMO s Mas intensa.

Con relacion a mercado de dulces con cereal aparecen en quinto lugar con un
nivel de consumo inferior a las anteriores, pero con un nicho de consumo mucho mas
definido y fiel en cuanto a la frecuencia de consumo para aquellos que lo han

incorporado como parte de su dieta permanente

Aparecen aspectos claves en e proceso de decisién de compra como el sabor, la
calidad y en tercer lugar € precio. Notese que los dos primeros aspectos tienen que ver
con €l producto en si mismo y con larelacion producto/marcay en laimagen construida

en lamente del consumidor

Es importante entonces la utilizacion del marketing y la marca, como buena
imagen comercial, buena imagen interna, que sea conocido. Estos aspectos varian en
importancia entre los usuarios potenciales y los tipos de clientes (aquellos que hacen
mayor hincapié en la marca). Aunque se han detectado diferencias significativas entre
las conductas de los consumidores de Rosario y de Galvez (s lo tomamos como

referente del Interior)

Existe media/alta factibilidad de demarda potencial para desarrollo de estos
productos en la medida que se logre posicionar en un mercado no marquista
(especidmente en las galletas con chips) donde aparentemente el mercado es mas
exigente. Por otro lado, existe una fuerte atomicidad del mercado en lo que = refiere a
pepas. Hay gue posicionar fuertemente la nueva marca con diferenciacion y asociandola

a algo nuevo y seductor, manejandolo con un concepto de rmerketing con propuestas
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especificas para mercado- necesidad especifico y con fuerte diferenciacion, tal lo que se

observo en el segmento de clientes reales y potencial es estudiados.

En cuanto ala competencia, dentro de lainvestigacion se calcul6 el market share
y e consumo de galletas dulces de parte de los consumidores finales y las compras de
distribuidores. Esta encuesta no representa directamente cuales son nuestros
competidores directos ya que nuestra marca no va a ser competencia de grandes marcas,

sino que, la competencia va a estar dirigidas a marcas de bajo y mediano alcance.

Codigo Significado (respuestas moltiples) Fracuancias % s/ otal frec. | % s/ mueasira
1 9 da Oro 51 T.72 15,55
2 Arcor 49 741 14,94
3 Bagley B3 12,56 25,30
4 Cachafaz 3 0,45 0,91
5 Carfiuelas 1 0,15 0,30
& Carrafour 1 0,15 0,30
7 Carealitas a 1,36 2,74
B Chocolinas 5] 0,91 1,83
9 Criallitas 8 1,21 244
10 Diversidn Y | 4,69 8,45
11 Don Satur 17 257 518
12 Fantoche 3 0,45 0,91
13 Farmis 5 0,76 1,52
14 Frutigran 17 257 518
15 Galle Oro dulces 1 0,15 0,30
16 Granix 149 287 579
17 Hogarefias 1 0,15 0,30
18 Kraft 1 0,15 0,30
19 Laiva 1 0,15 0,30

20 Lircoln 4 0,61 1,22
21 hand 15 227 4 57
22 Maria Maria 1 015 0,30
23 hMedia Tarde 3 0,45 0.91
24 Melba 10 1,51 3,05
25 Mellizas 2 0,30 0,61
26 Merengadas 12 1,82 3,66
27 Milka 5 0,76 1,52
2B Mondelaz 1 0,15 0,30
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29 Mabisco 1 0,15 0,30

30 Okebon 1 0,15 0,30
3 Opera 4 0,61 1,22
32 Oreo 63 9,53 19,21
33 Pafiuelifos 1 0,15 0,30
34 Paseo 5 0,76 1,52
35 Pitusas 13 187 3,96
36 Quaker 6 0,91 1,83
37 Recetas de la abuela T 1,06 2,13
38 Rumba 2 0,30 0,61
39 Sonrisas 11 1,66 3356
40 Surtido Bagley 2 0,30 0,61
41 Terepin 21 3,18 6,40
42 Terrabusi &9 10,44 21,04
43 Tia Maruca 4 0,61 1,22
44 Toddy 32 4 .84 9,76
45 Traviata 2 0,30 0,61
45 Trigo 2 0,30 0,61
47 Trimar 1 0,15 0,30
48 Valente 1 0,15 0,30
49 Variedad 1 0,15 0,30
50 Ofras 52 T.Br 15,85

- lEAIEAET

Se observa que Bagley 13%, Terrabusi 10%, Oreo 10%, 9 de Oro 8%, Arcor 7%,
Toddy 5%, Diversion 5% entre las mas representativas de consumo seguin |as encuetas a

consumidores finales.

En cuanto a los proveedores que representan cada distribuidor encuestado bs

respuestas fueron.
Codigo Significado (respuestas multiples) % s/ total frec. | % s/ muestra
1 9 de Oro 5,71 16,67
2 Arcor 2,86 8,33
3 Bagley 5,71 16,67
4 Briselet 2,86 8,33
5 Cachafaz 0,00 0,00
6 Come Back 2,86 8,33
7 Danone 0,00 0,00
8 Don Satur 2,86 8,33
9 Fantoche 5,71 16,67
10 Gallo Oro 2,86 8,33
11 Granix 0,00 0,00
12 Hojalmar 8,57 25,00
13 La Nona 2,86 8,33
14 Massarini 0,00 0,00
15 Molinos Canuela 2,86 8,33




16 Molinos Rio de La Plata 2,86 8,33
17 ParNor 5,71 16,67
18 Recetas de La Abuela 0,00 0,00
19 Santa Cecilia 2,86 8,33
20 Sarava 2,86 8,33
21 Siro 2,86 8,33
22 Solita 5,71 16,67
23 Tati de Belgrano 5,71 16,67
24 Terepin 5,71 16,67
25 Terrabusi 2,86 8,33
26 Toddy 2,86 8,33
27 Trio 571 16,67
28 Turimar 2,86 8,33
29 Unilever 0,00 0,00
30 Otras 571 16,67

100,00 291,67

Las marcas mas representativas del market share Hojalmar 9%, Solita, Tati de
Belgrano, Terepin,Trio, 9 de Oro, ParNor, Bagley y Fantoche con € 6% cada
una.Obsérvese que hay marcas lideres compitiendo de igua a igua con la participacion
de marcas desconocidas 0 no muy posicionadas |o cual genera una potencialidad de

mercado.También se observan multivariados de marcas.

En las galletas con chips, e market share se posiciona en dos grandes marcas,
seguida demuchas marcas pequefias, donde aparentemente el posicionamiento es
fuerteen un mercado que aparece como atamente oligopdlico parcial. Mientras queen
las pepas e mercado se atomiza apareciendo no menos de 5 marcas lideres seguida de

muchas pequefias.

El consumo per céapita de gadletas dulces en Argentina es de 6 kg
aproximadamente. Somos el pais con mayor consumo a nivel mundial, por lo cual, la
empresa esta en un mercado altamente competitivo de alto consumo. Esto conlleva a
realizar estudios cada uno o dos sobre los gustos y preferencias del consumidor ya que
el mercado es fluctuante y pueden cambiar a lo largo del tiempo. Al estar en un pais
donde los precios sean desde las materias primas, insumos, mano de obra, entre otros,
muy cambiantes mas que nada por la inflacién anual, la administracion de bienesy el
manegjo adecuado de recursos, mejoramiento en andlisis de costos, adecuado andisis de

apalancamiento, va allevar a un buen manegjo financiero de la empresa a largo plazo.

21



CAPITULO Il

Andlisisdelas 5 fuer zas competitivas de Michael Porter)

Comprender las fuerzas competitivas, asi como sus causas subyacentes, revela

los origenes de la rentabilidad actual de unaindustria al tiempo gque nos ofrece un marco

para anticipar e influir en la competencia y la rentabilidad a lo largo del tiempo. La

estructura saludable de una industria deberia ser un aspecto competitivo a tener en

cuenta por los estrategas, a igual que la posicion de su empresa. Esta comprension de la

estructura de una industria también es fundamental para lograr un posicionamiento

estratégico efectivo, ya que defenderse de las fuerzas competitivas y moldearlas en

beneficio de la propia empresa son aspectos cruciales de la estrategia.

3. Amenaza de los
nuevos entrantes

Nuevos
entrantes

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

Competencia
en el mercado

D . Sustitutos

2. Rivalidad entre
las empresas

5. Amenaza de productos

sustitutos
1. Poder de negociacion
de |los clientes
Clientes
1- El poder negociador de los clientes, pueden acaparar més valor al forzar

los precios alabaja, exigiendo mejor calidad o mas prestaciones (1o cual hace subir los
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costes) y enfrentando, en general, a los distintos participantes en una industria. Los
compradores son poderosos s cuentan con influencia negociadora sobre los
participantes en una industria, especialmente s son sensibles a los precios, porque
emplean ese peso para gercer presion en la reduccion de precios. En este caso € poder
negociador del cliente final es ato ya que hablamos de un producto en el cual, €l cliente

exige buena calidad a un buen precio.

2- La rivalidad entre las empresas adopta muchas formas conocidas, entre
las cuales se incluyen los descuentos en los precios, nuevas mejoras en € producto,
campaias de publicidad y mejoras en € servicio. El grado de rivalidad que hace
descender el potencial de beneficio de una industria depende, primero, de la intensidad
con la que las empresas compiten y, segundo, de la base sobre la que estén compitiendo.
La empresa estd4 inmersa en un mercado altamente competitivo donde existen primeras
marcas las cuales se llevan la mayor cuota de mercado y las marcas intermedias y chicas
en la que estaria inmersa la empresa donde existe un ato grado de rivalidad. La
andlizara de redlizar un servicio aternativo como las caracteristicas de producto,
servicios posventa, tiempo de entrega, imagen de marca. O algin nuevo nicho de

mercado a descubrir para lograr una diferenciacion de la marca'y mayor rentabilidad.

3- La amenaza de nuevos entrantes en una industria depende de lo elevadas
gue sean las barreras de acceso y de la relacidon que pueden esperar 1os aspirantes por
parte de los miembros establecidos. Si las barreras de entrada son bagjas y 1os recién
Ilegados esperan pocas represalias de |os competidores veteranos, la amenaza de entrada
es elevada y la rentabilidad de la industria se vuelve moderada. La amenaza de entrada
es lo gue sustenta la rentabilidad y no el hecho de s se produce o no. Las barreras de
entrada son ventgjas de las que gozan los miembros establecidos en comparacion con
los nuevos aspirantes. Se han realizado andlisis profundos sobre Economias de Escala
para poder ingresar al mercado en un nivel Optimo de produccion y ventas para
conseguir precios competitivos.El objetivo es distribuir los costos fijos por unidad

aumentando la produccion, y llegar a un precio competitivo de mercado.

4- El poder negociado de los proveedores acapara mas valor para si mismos
al cobrar un precio elevado, limitar la calidad o los servicios o a traspasar sus costes a
los participantes en la industria. Los proveedores poderosos, incluidos los que
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proporcionan mano de obra, pueden sacar la maxima rentabilidad de una industria que
no pueda traspasar un incremento del coste al precio final. El poder negociado de los
proveedores es baja en este mercado ya que a ser de industria alimenticia existen gran
variedad de proveedores, de la misma forma que existe gran cantidad de capital humano

a costos bajos ya que es un producto con un proceso de elaboracion no dificultoso.

5- Cuando la amenaza de productos sustitutivos es elevada, la rentabilidad
de la industria se resiente por ello. Los productos o servicios sustitutivos limitan €l
potencial de rendimiento de una industria a colocar un techo en los precios. S una
industria no se distancia de los sustitutivos a través de las prestaciones que ofrece €l
producto, por campafas de marketing o por otros medios, este se resentird en cuanto a
su rentabilidad y a menudo inhibird su capacidad de crecimiento. En este mercado la
amenaza de ingreso de productos sustitutos es elevada, ya que las Ultimas tendencias
dan un ingreso de productos con ingredientes méas nutricionales que € de una galleta
dulce en general, esto puede llevar a unabaja en el consumo de galletas dulces comunes
y € comienzo de productos como por gjemplo libres de TACC. La empresa vatener que
buscar anticiparse a nuevas tendencias y adaptarse a nuevos gustos y preferencias del

consumidor.

ECONOMIA DEL NEGOCIO

Los costos totales estdn compuestos por costos fijos, que son impuestos,
servicios externos contables, de administracion, de asesoramiento permanente, seguros,
servicios de internet, servicios de limpieza, servicios publicos, mantenimiento, entre

otros.

Se encuentran los costos variables como, materia prima para la produccion,
insumo para envasado (cgas, bolsas, cintas), luz, agua, gas, viges, mantenimiento,
asesoramiento, publicidad, entre otras. También encontramos los semi variables como la
mano de obra los cuales cambian dependiendo de la produccion demanda. Yaque al ser
un producto con mayor consumo dependiendo la estacién del afio la demanda de mano

de disminuye en periodos de baja produccion.

Los mérgenes planificados por la empresa estan estimado en un 30% costos
totales del producto. La produccion anual estimada para €l primer afio es de 84700 kg

aproximadamente.
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Costos Totalesanuales

Costos Fijos Totales anuales $ 687.500
Costos Variables Totales anuales $ 1.573.190
$
$

Costos Semi Variables Totales anuales 234.000
Totd 2.494.690

Costo promedio por kg

Costo promedio anual | $ 29,43

Precio de venta de féabrica estimado por kg

| Precio de venta | $ 38,25 |

Punto de equilibrio.

IT=CT
PUV*X=CF+CVU*X
Costos fijos $  687.500,00
Precio de v/ unitario $ 38,25
Costo variable unitario $ 21,32
Cantidad de kg 40608,39
Costo variable total $ 865.770,82
Ingreso total $ 1.553.270,82

Titulo del gréfico

$2.500.000,00
$2.000.000,00
$ 1.500.000,00

$1.000.000,00

$ 500.000,00

Cestps§jop 5 g—7—§05t9(y21iiabled9tR 5 161718 $OHPLPE 2324 7520PFE5042E1 3233 34
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En e punto de equilibrio se puede observar que costos totales son iguales a los
ingresos totales en 1.553.2740, 82, con una produccion de 40.608 kg anuales. Por 1o
tanto, la empresa para lograr cubrir los costos tendrd que producir esa cantidad como

minimo.

ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION.

Luego de andlisis del entorno, la empresa comienza a andlizar las diferentes

estrategias de marketing a aplicar en un futuro y como gestionarlas de forma continua.

El contexto a cual estamos dirigido, ademéas de ser dinamico, es bastante
complgjo. Ya que hablamos de una ata competencia en el mercado, liderado por
grandes marcas, a un precio bagjo. Cabe destacar la variacion de precios a causa de la
inflacion a nivel nacional, lo cua dificulta muchas veces @ andlisis financiero a largo

plazo.

Para analizar las politicas del negocio utilizaremos el material bibliografico de
Gerry Johnson llamado Direccion Estratégica. Con el cual en primera instancia se
analiza € entorno que esta inmerso la empresa, ya realizado en capitulos anteriores los
cuales son competencia, mercado, entre otros, se hara un andlisis estratégico actua y

luego como implementara la empresa esa nueva estrategia.

El andlisis de escenarios ayuda a obtener una vision actual genera, lo cud
conlleva, al andlisis particular de cada sector de la empresa. Andlisis PEST, brinda una
vision general del mercado donde la empresa esta inmersa, analizando cada una de sus

variables que son Politicas, Econdmicas, Socialesy Tecnolbgicas.

La compariia esta ubicada dentro de un entorno politico muy fluctuante, estamos
hablando de Argentina, un pais en € cua cada 4 afioses electo un nuevo presidente y
por lo general se realizancambios politicosy nuevas medidas. Esto lleva a que todos los
factores econdbmicos y sociales reciban un cambio en su forma laboral, ¢ andlisis,
procesos cotidianos y cambio de precios. La problematica més importante que sufre

Argentina es no tener “politicas’ respetables a largo plazo, estamos hablando de
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politicas econdémicas, politicas sociales, politicas culturales. Esta es una causa
fundamental de la continua fluctuacion que vive € entorno. Unas de las formas para que
la empresa pueda tener una estabilidad sobre este factor fundamental y anticiparse a
cambios importantes, es realizando andlisis de escenarios politicos y econdémicos
constantes y proyectando como puede ser afectas en el corto, mediano y largo plazo. Se

recomienda tener dinamismo en los estudios del entorno ya que e mercado asi |0 exige.

En cuarto a lo Econémico, € mercado |o encontramos en periodo de recesion y
gustes, lo cua afecta directamente a los precios, sean de materia prima, saarios,
servicios, distribucion, etc., esto conlleva a cambio de precios de productos y aumento
de los mismo para €l consumidor final. Para que la empresa pueda lidiar con esto
necesita buena administracion de recursos y andlisis continuo de costos para no afectar
los costos del producto y que varien en plazos cortos. Es un producto muy sensible al
precio donde la competencia es directamente sobre el mismo en algunos casos. Los
pronésticos de inflacion de parte del poder gjecutivo son de una baja constante de la
misma anualmente, 1o que favorece a la empresa para la proyeccion a mediano largo

plazo.

Los mercados sordindmicos donde el cambio es continuo y es fundamental
adaptarse a mismo. Argentina es un pais donde el consumidor es bastante exigente en
sectores, existe mayor competencia como es € mercado que estamos analizando,
también es conservador a la hora de elegir una narca, ya que no frecuentan muchos
cambios a la hora de redlizar la compra. Por tanto, estudiaremos &€l comportamiento del
consumidor para encontrar alternativas que puedan llevar a un cambio en su forma de

comprar con respecto a las diferentes marcas.

Analizando € sector tecnoldgico, las galletas dulces utilizan maquinarias para €l
proceso muy sencillas, lo cua no afectaria un cambio tecnoldgico la forma de
produccion de las mismas. Cabe destacar que, la empresa obteniendo nuevas
tecnologias podria estandarizar 10s procesos, reducir los costos de mano de obra, ahorrar
en eectricidad y gas y mejorar las formas de coccién. En un futuro la adquisicion de
maguinarias con mayor tecnologia mejoraria la produccion y los tiempos de procesos 1o

cual es fundamental para el desarrolloy crecimiento.
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Andlisis FODA, es un estudio interno y externo, que ayuda a meorar la
percepcion y analizar cudes son las Fortaezas y Debilidades de la empresa, y las

Oportunidades y Amenazas.

PLINTCS FLERTES PUMNTOS DEBILES

Fortalezas.

Existe voluntad de inversion Responsabilidad y seriedad en la gestion Buena
sociedad desde e punto de vista humano. Buenas tecnologias de marketing y
management a utilizar. Buen concepto del servicio a los clientes. Edilicias por tener un
edificio para acondicionar. Integracion productiva con la materia prima (no inmediata).
Parte del capital. Conocimientos productivos y comerciales. Contactos con posibles
distribuidoresDisponibilidad de  técnicos por la facultad de Gévez
Disponibilidad de personal con mayor pertenencia a la empresa que en una ciudad.

Debilidades.

Falta de experiencia especifica en el rubro.Falta de capital para una inversiéon
holgada para desarrollar la actividad (muchasRestricciones).Existe una distancia de 130
km promedio de los grandes mercados. Hay un conocimiento insuficiente para la
produccion Gran competitividad en e mercado. Marca nueva a posicionar.
Competencia con grandes marcas 0 con excesivas segun los mercados Ausencia de
estructura en todas las areas. Falta de experiencia comercial. Problema de inmediatez en
la gjecucion del proyecto. Algo inestable € horizonte de inicio del Proyecto.

Oportunidades.
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Varias empresas que se dedican ala distribucién de productos secos. Posibilidad
de intercambiar la produccion de cereales del campo por harina en molinos para la
produccion de la planta. Desarrollar una estrategia para comerciaizar productos a
“Fazon’. Financiamiento disponible sea a través de banco y del Ministerio de
Produccion Aumento en el consumo de productos con harinas en especial galletas. El
segundo mayor consumo a nivel pais es de galletas duices. Disponibilidad de adquirir

S0Ci0S.
Amenazas

Gran cantidad de competidores con marcas muy destacadas.La tendencia de
consumo puede disminuir a largo plazo.Fluctuacion en los precios, inflacion
Posibilidad de nuevos competidores. Posibilidad de nuevos productos con mejores

componentes como son productos si TACC.

Andlisis de sistema de valor de Michagl Porter.

El sistema de valor es @ conjunto de actividades creadoras de valor desde las
materias primas béasicas hasta la eliminacion de producto terminado por el consumidor
final. Por consiguiente, € sistema de valor de una empresa esta conformado por todas
las actividades generadoras de valor y por los margenes de contribucién que estas

aportan.

Actividades de apoyo.
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La infraestructura de la empresa cuenta con un galpén de aproximadamente 205
m2 en donde esta la planta para la produccién, maquinaria a comprar parala produccion
de galetas dulces. Contard con una infraestructura totalmente restaurada para la
aprobacion de normativas. Habra una oficina con sala de reuniones y trabajo de

administracion en general.

Recursos humanos, estdn compuestos por los dos socios de la empresa, uno es
Ingeniero Quimico, y €l otro es Lic. En comercializacion, por lo cual e Ingeniero esta
encargado produccién, compras, cumplimiento de normativas e 1+D. El Licenciado se
encarga del sector administrativo, comercial, ventas y finanzas. Se cuenta con dos
empleados autorizados en manipulacion de alimentos, uno encargado de apoyo en €l
sector de produccién y e otro en apoyo del sector comercia. Existen también recursos
humanos externos que no trabgan de forma permanente en la empresa como son
ayudante administrativo, contador, asesor de marketing y publicidad y asesor de
formulas en panificados dulces. El personal interno de la empresa se capacitara de
forma constante en manipulacion de alimentos para €l sector productivo, y para el sector

comercial habra permanentes capacitaciones en ventas administracion de las mismas.

Cuentan con una tecnologia antigua en cuanto a maquinarias de produccién. Ya
que €l capital deinversién era escaso parala compra de maquinaria nueva. En cuanto ell
negocio comience a formarse y brindar utilidades, se analizara directamente la
renovacion de maguinaria para la produccion, con el objetivo de mejora de procesos y
reduccion de costos de elaboracion.

La primera compra de insumosse enfocara en cubrir |os costos de 2 a 3 meses,
ya que generalmente las empresas distribuidoras pagan a los dos meses redizada la
compray el objetivo es estar cubierto en insumos para la produccion. Unavez que se el
sistema financiero comience a ser sinérgico, segun los pronosticado 3 meses del
comienzo de produccion, la compras se realizaran mensualmente y bimestralmente
dependiendo de la cantidad demandada.

Actividades Primarias.

En logistica de entrada la empresaoperara con varios proveedores de materias
primas lo cua € recibo se harda semanamente y cada 15 dias, cada costo de materia

prima le recargara e costo de envid, siendo alguno volimenes menores, la empresa se
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hara cargo de buscar los insumos en un utilitario propio. La materia prima estara
almacenada dentro de un deposito autorizado, separada del sector de produccion y

producto terminado.

Las operaciones las realizaran con €l preparado de la materia prima para ser
trasladado a mezclado con batidora y amasadora ZZ esto lleva aproximadamente 12
minutos para unpreparado de 100 kg. Una vez redlizado el amasijo se lleva a una
maguina formadora de galletas rotativa la cual, valga la redundancia, forma la galleta y
la deposita en una cinta trasportadora. En €lla realizan un cobertor, puede ser de azlcar
0 cerea, para luego ser trasportada por la misma cinta hacia € horno. EI horno es
continuo, por lo tanto, la produccién se mantiene constante. EI mismo tiene capacidad
de produccién aproximada de 150 kg/. Luego de la sdlida del horno por la misma cinta
transportadora comienza la etapa de enfriado para que este en temperaturas optimas para
el envasado. La cinta trasportadora, luego del enfriamiento, dirige la produccion hacia
un apilador de galletas, € cual permite una mejor manipulacion del producto para ser
[levado hacia la envasadora. La envasadora es semi automética con balanza y selladora
con pedal € cua permite de 6 a 8 envases confeccionados por minuto. Como ultimo

paso, € producto ya envasado y sellado se lo coloca en cgjasy se apilaen pallets.

En la logigtica de sdida la empresa va a tercerizar de forma completa la
distribucion y venta del producto a comercios. Las negociaciones |a haran directamente

con los distribuidores, plazos de pagos, encargos, formas de envio, entre otras cosas.

Mercadotecnia y ventas encargadas obviamente por el sector comercial, debe
comprender que el mercado es altamente competitivo, con sensibilidad en preciosy con
un gran poder negociador de los distribuidores. Por tanto, |0 enfoques en estrategias de
marketing y publicidad tienen que estar alineadas con estrategia financieras adecuadas.
Las estrategias de marketing deberan ser estrictamente enfocada en buscar la
diferenciacion con respectos a nuestros competidores, sea en modificacion de envase,
presentacion, busqueda de nuevos productos para la fabricacién, andlisis de nuevos
nichos de mercado, como potenciar las ventas trabgjando en conjunto con andlisis
financieros, analizando ciclos de producto y trabajando en conjunto con 1+D. La
publicidad es fundamenta para e conocimiento de nuevos productos y €
reconocimiento de la marca. Como primera etapa se gestionara publicidad de la empresa
a través de péaginas web y redes sociales ya que estas tienen un menor costo y mayor

alcance para un cierto target. Se aplicara conocimientos de marketing digital y
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marketing directo en e desarrollo de la web, mejora en CEO y CEM (Google
AdWords) y campariias de Facebook. Luego del primer desarrollo de publicidad de se

analizala publicidad en TV y otros medios.

Nuestro servicio post-venta va a ser diferenciado, como objetivo la rapidez en
solucion de problemas a nuestros distribuidores, sean por necesidad de stock de
productos, devoluciones, plazos de pagos. Y nuestro servicio con € cliente va a ser
tener un nuimero de teléfono en e cua € cliente pueda dgar un mensge sobre

recomendaciones, quejas, entro otras cosas. Servicios de visitas a escuelas de la zona.

Eleccion de la estrategia.

Existen infinidad estrategias que se pueden analizar e implementar en la gestion
de un producto dentro de una empresa. Michael Porter por gjemplo disefio el modelo de
estrategia genérica, es una matriz en la cual se analizan las ventgjas estratégicas de la
empresa y cudles son sus objetivos estratégicos.ArnolHax y Dean Wilde, crearon €
Modelo Delta que consiste en desarrollar un vinculo con € cliente o también Ilamada
concrecion con e mismo, desarrollando una red estratégica entre empresas vinculada
directamente con el cliente. También existe el famoso reloj de Cliff Bowman o también
[lamada estrategia hibrida, en € cua a través de la medicion del valor percibido vy €
precio percibido del cliente puede lograr estrategias competitivas de éxito. El reloj de

Bowman se va a proponer parala eleccion estratégica de la empresa.

La eleccion adecuada para la empresa ya que es nueva en un mercado
altamente competitivo es lograr en un comienzo tener un enfoque en bao precio
(cuadrante 8) donde € producto logra un valor percibido medio a un precio bajo. El
riesgo es la guerra de precio, teniendo bajos méargenes sobre la produccion y con €
objetivo de ser lider en costos en el mercado que apunta. Para €llo es necesario como ya
mencionamos antes la integracion de la materia prima agricola propia, al producto, ya
que la mayor proporcion de materia prima de la formula es harina de trigo. Andlisis de
compra de materia prima anticipada, aunque esto genere un costo de oportunidad, se
podria obtener mayor ganancia sobre e producto terminado a través de la inflacion,

siempre y cuando esta siga siendo variable.

Crear alianzas estrategias con otros participantes del mercado, por g emplo,

producir a“fazon” para otras empresas lo cual lograria una disminucion proporcional de
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los costos fijos en cantidad producida. El resultado seria una baja en costos y € logro de
un precio méas competitivo.

Con la identificacibn de nuevos nichos de mercado desarrollaria una

diversificacion lo cual es fundamental para la marca ya que estamos analizando un

Alto
Diferenciacics
Hibrida Duferenciacion
focalizada
T Estrategias
X A
: : No compeliiivas
ol o Bajo Walor medio | Altos
Valor Percibido prefilu Precio medio | mrEenes
por cliente = - Basadas en valor
/ l j \ Ba=adas en precio
y Monepolio
Bajo valor! ;
bajo precio
Pérulida de
mercado
Bajo Precio percibido Alto

producto de consumo variable a bajo precio segun la estacion del afio. En €l
mediano/largo plazo obtendria una diversificacion de productos como pueden ser
budines o galletas saladas, coparian otros segmentos logrando tal vez e aumento del
valor agregado de estos productos y como resultado € aumento de los méargenes de

ganancia.

Uno de los objetivos para la implementacion estratégica seleccionada seré no
solo en e producto en si, sino también en la mgiora a nivel cultural y ambiental dentro
la empresa. Estolo lograran a través de la aplicacion del modelo KAIZEN o también
[lamado modelo de mejora continua en pequefia escala. A diferencia de |as practicas
occidentales, Kaizen esta orientado a las personas y dirigido a los esfuerzos de las
mismas. Asi mismo resalta la importancia de los procesos ya que estos deben ser
mejorados antes de que se produzcan los resultados finales. El modelo japonés KAIZEN
(KAI=CAMBIO, ZEN=BUENO) propone multiples beneficios que se logran dentro de
la organizacion, ya que esta filosofia de mejoramiento continuo permite alcanzar una

mayor productividad y calidad, sin efectuar una inversion considerable de capital. Por
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otra parte, € Kaizen también es un enfoque humanista, ya que esta basado en la

creencia de que todo ser humano puede contribuir a mejorar su lugar de trabgjo.

Este modelo, a ser una empresa pequefia,pueden comenzar con la aplicacion
de forma mas sencilla ya que € volumen de integrantes es menor, con participacién de
todos sus integrantes sean, convertir todos los problemas y resorberlos en base a datos,
generar capacidad para laresolucion de esos problemas de parte de todos |os integrantes
seguin sea su rol, promover una motivacion, que todos los integrantes estén inmersos en
procesos educativos continuos, eliminar asuntos de poder y trabao en equipo y
participacion colectiva. Que la empresa pueda adquirir todos estos conceptos en un
minimo porcentgje conlleva a un gran cambio, y mejoras continuas no solo en la

produccion, sino también anivel cultural.
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CAPITULO 111

GESTION, PERSONAL Y NORMATIVAS

La gestion de la empresa va a ser bajo normas de calidad y de mejoramiento
continuo de la misma, encargado de la construccion de procesos y mantenimiento el
Ingenio Quimico, especialista en normas y mejora de procesos. Relazaremos
construyendo una guia de procedimientos de cada sector, dividiendo los diferentes roles
gue cumple cada persona dentro de la planta. Con un libro de procedimientos obtendran
un meor ambiente de trabgo, evitaran demoras, inconvenientes 0 accidentes,
disminuirdn los cuestionamientos, y estandarizan la produccion. En e mediano plazo
buscaremos obtener certificacion de normas 1SO, IRAM, entre otras, para no solo el

mejoramiento interro, sino también, para el crecimiento de laimagen corporativa.

La obtencion de normas, dara e resultado de comienzo de negociaciones con
nuevos clientes, expansion en otras provincias, y la posibilidad de producir para otras
empresas, |o cual es uno de los objetivos fundamentales de la empresa para el logro de
aumento productivo. Este tipo de mejora de calidad corporativa conlleva a la reduccion
de residuos, construyendo un sistema de gestion ambiental. Toda maquinaria de la
planta estara regulada para la disminucién de su consumo energético, sea gas, agua o
electricidad. Implementaremos el uso de termo tanque solar y en €l futuro se planificara
la incorporacion de generadores de energia edlica, cuyo punto de venta se encuentra en
la localidad donde esta situada la planta. El objetivo sera disminuir los consumos
eléctricos a maximo en el sector administrativo.

El personal de la empresa se basara en e siguiente esquema de funciones y
niveles de responsabilidad.A los efectos de que cada persona pueda desempefiarse bien

en su funcion no debe redlizar tareas que no le son propias.
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El Ingeniero quimico serd el responsable produccion, compras, recursos
humanos e I+D. El licenciado en comercializacion sera responsable administracion,
finanzas, comercializacion y marketing. Aunque los roles estén divididos las decisiones

directivas las tomaran en equipo por parte de |os dos socios ya mencionado.

La empresa cuenta con dos personas mas, una de ellas encontrada en el apoyo de
produccién. Esta persona es especialista en manipulacion de alimentos. Por otro lado, la
organizacion tiene un apoyo en las fuerzas de ventas, encargado de tomar pedidos y

adquirir nuevos puntos para la distribucion.

Como apoyo externo de la empresa, se encuentra a contador publico, e cua
cumple un rol no solo de liquidacion de impuestos, sino también, ayuda en la toma de
decisiones financieras. Otro apoyo externo es el consultor de marketing del
acompafiamiento de gestion empresarial y de mercado. Se van a contar con asesores
especialistas en panificado y confiteria para la investigacion y desarrollo. Cabe destacar,
gue los apoyos externos no son permanentes dentro de la compafiia, sino que, se trabgja

con ellos en cuanto se requieran.

En & organizacion administrativa adoptaran los siguientes criterios. Todo se
llevardy registraraa traves de datos digitalizados. Llevaran el stock de insumos sobre
una base de datos y las compras se redlizaran por computadora con un programa
dedicado.Realizaran un balance mensua de resultados. Por otro lado,en lo posible

siempre deberian exigtir tareas asignhadas en forma exclusiva.

A los efectos de implementar este plan trabajaran con todo el personal para
concientizar adecuadamente. El organigrama propuesto es muy simple y relne las
caracteristicas de ser fexible y adaptarse a distintos tipos de mercados. Los cargos
definidos son mas funcionadles que jerdrquicos y estén planteados solo a fines

comerciaes. El concepto utilizado es primero la funcién, después la persona.

Dircctor General

Cromercializacion
y Markeling




Circulacion de personal.

Para la bueno gestion de la higiene interna de la plata en necesario aplicar una
circulacion de personal y procesos adecuados para que no haya riesgo de contaminacion
en ninguno de los dos casos. La circulacion del personal sera por € frente de la planta o
por otra entrada que esta disponible, para luego ir al vestuario y ponerse ropay zapatos
necesarios para la circulacion dentro del &rea de produccién. En las dos entradas a esta
area se encuentran bachas para desinfectar las manos del personal. Siempre que €
personal salga del &ea de produccion debera higienizar sus manos antes de

lamanipulacion de cualquier materia que pueda sufrir alguna infeccion.

Plane de Producedin
Circulacron da persona
Ingreso de ] A
Marteria Frima & SIS e
sumes . v o _y Products

=t —= terminade

PLAN DE PRODUCCION

La maquinaria para producir galleta que cuenta la empresa son una amasadora
ZZvolcable y batidora de tres velocidades, una formadora de galletas rotativa,
azucaradora o depositadora de cereales posterior a la formadora, horno tlnel continuo,
cinta de enfriamiento, depositadora de galletas y, por Ultimo, una envasadora semi

automética con selladora.

El proceso consta de varios pasos para la
produccion de gdletas. Apartado del éea de
produccién localizamos € stock de insumos y materias
primas para la produccion. Utilizaran para un sistema
operativo de control para optimizar €l proceso de
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compras. En el paso 1 se prepara la materia prima a utilizar ubicandola cerca de la zona
de preparado de formula. Esta se prepara dentro de la amasadora ZZ con capacidad de
100 kg y batidora con capacidad de 60 Its.

El preparado liquido de la batidora se introduce dentro de la amasadora ZZ
obteniendo asi el amasijo final. El proceso cuenta con un tiempo estimado de 12 a 15
min.Segundo paso se ubica €l amasijo en la formadora de galletas rotativa, estd, através
deun rolo, brinda e formado final de la galleta.

En tercer lugar, encontramos la coccion de la galeta. Se realiza a través de un
horno tanel continuo de 22 metros, en el cud se lleva la masa de la gdletaentre 150 y

200 grados centigrados.
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El horno cuenta con una produccion maxima de 300 kg/h. El plan de produccion
esta estimado para 150 kg/h, por lo tanto, se tomo la decisién de utilizar la mitad del
horno, ésea, 13 metros aproximadamente. En un futuropodran aumentar la produccion

en un 100% sin necesidad de adquisicion de maguinaria.

El paso 4 es e enfriamiento de la galleta. La galleta para ser envasada necesita
contar con una temperatura y humedad adecuada para evitar formaciones de bacterias y
hongos dentro del paguete. Cuenta con una cinta trasportadora de 8 metros con

extractores de alta velocidad para ayudar en ese enfriamiento.

Una vez enfriada la galleta la misma cinta transportadora la ubica en un apilador
de galetas. Este apilador facilita el proximo proceso de envasado ya que la galleta esta

acomodada para ser transportada y reduce volUmenes.

Las galletas se transportan'y se acumulan dentro de cgjas plésticas en un lugar
Seco para que no se genere humedad en la galleta. Cada una de estas cgjas como paso 4
es ser trasportadas a la zona de envasado. Una envasadorasemiautomatica con balanza,
lo cua significa que es necesario de una a dos personas para € proceso de envasado,

seré la encargada de finalizar este proceso.




La funcion de la balanza es que sea preciso € pesado de cada bolsa ya envasa.
La capacidad es de 6 a 8 bolsas por minuto, dependiendo de la velocidad de ka persona.
Las galletas se envasaran en bolsas pre confeccionadas para luego ser envasadas dentro
de una caja con capacidad de 15 a 20 bolsas aproximadamente. Las cajas ya cerradas se

acumularan en pallets paraluego ser despachadas a los distribuidores.

En e siguiente mapa se muestra cada &rea dentro de la empresa con las diferentes
distribucionesy sectores en las que se redlizara la produccion y los depdsitos por

separado. (Mapa de procesos proxima pagina).

Area 1, deposito de materia prima e insumos,
Area 2, preparacion de materia prima e insumos para realizar formula.

Area 3, produccion de formula, amasado y batido, formacion de galleta,

horneado, enfriamiento y acumulacién.

Area 4, depdsito de galletas en cgjas platicas.

Area 5, envasado de galletas

Area 6, deposito de cajas de productos terminado en pallets.
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Flujo de fondos.

Flujo de efectivo a doce meses
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Como se observa en € andlisis de flujo de fondos, € primer afio la empresa

obtendra un resultado aproximado de $ 686.959, siendo positivo a pesar del

planeamiento de un plan de produccion medio/bagjo.
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Cuadro de flujo de fondos.

FARIMNA
W Aumentar Il Disminuir Total
6.000.000
512 480
5.000.000 665.650 [
567.070
4.000.000 189772 [
412475 R
3.000.000 57238020178
503.032 gy
43 145 N
1.000.000 431362
276.831
0 |
1 2 3 4 5 & 7 8 g 10 11 12
MES
Flujo de fondos proyectado a 5 afios.
FLUJO DE CAJA PROYECTADO
CONCEPTOS Afio 1 Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Afio 5
BENEFICIOS $399191219 §517.32146 $6.392064,29 §7.750.843.70 $9597.718.77
Facturacion anual $3479433.18 $443035227 $5.256.624 4 $60135781 $6.682.505,07
aldo disponible del afio anterior $ 350.000,00 $ 635,859, 19 §1.135490 48 $1.746.254,09 $2908.273.20
CO3T03 §2481453,00 $3.129.89200 §3792568,27 $4.333.074,09 §4.605.404,03
Costos variable para fabricacién § 207295300 $ 2638491 05 $2.131.756,4 § 358270812 $ 308542776
Costos fijos $171.500,00 $ 21837085 $259.007,13 $ 29640712 $30973.8
Sueldos $237.000,00 $ 28203000 $401.715.00 $453937 85 $490 251,09
SALDO OPERATIVO § 1510.459,19 § 197742946 $2599.496,03 $3426.769 61 §4792.37424
GASTOS DE CAPITAL $423.500,00 $641.990,00 §853.231,14 §518.496.42 §559.976,13
Retiro de utilidades § 30000000 $ 33193000 $453.291,4 $ 51843642 $552.976,13
Pago de credito $522.500,00 $430.000,00 $400.000,00 $000 $000
FLUJO ECONGMICO $696.959,19)  $1.135.43046 §$1.745.26489)  $2908.27320 §4.232.398,11
Inflacién anual | 19% | 13% | 10%] 8%
Crecimiento anual | %) 5%) 4% 3%

Lainflacion anual tomada segiin prondsticos del gobierno en 2018, los cuales da

una disminucion progresiva anua de la misma.

El crecimiento se pronostico siguiendo una curva que incluye, crecimiento

progresivo e primer y segundo afios, etapa de disminucion de crecimiento y

estabilizacion.
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Andlisis financiero.

Tasa Interna de Retorno y Vaor actual neto para decision de inversion.

Lainversién aproximada del proyecto es de 2.500.000 aproximadamente. La
inversion incluye maquinaria para la produccion, acondicionamiento de edificio, capital
detrabgjo, y articulos varios necesarios como para movimiento de mercaderia, oficina,

entre otras cosas.

Latasa de interés tomada para la tasa de descuento va a ser de 26,3 % tomada de

latasa més alta del mes de abril de 2018 en Argentina.

Nombre del proyecto a Proyecto tasa Proyecto aumento de
Evaluar 2018 tasa
Tasa de descuento | 26% | | 30% |

Proyecto tasa Proyecto aumento de

2018 tasa
Flujo de
Periodo Fondos Flujo de Fondos
0 -$2.500.00C -$2.500.00C
1 $686.959 $686.959
2 $1.135.439 $1.135.439
3 $1.746.264 $1.746.264
4 $2.908.273 $2.908.273
5 $4.232.398 $4.232.398
Resultado
Proyecto tasa 2018 Proyecto aumento de tasa
TIR 52,14%| |TIR 52,14%

VAN $2.082.358,09| | VAN $ 1.653.302,69

Luego deandizar laTIR Yy e VAN con los respectivos resultados de cada flujo
de fondo anual, llegamos a la conclusién de que la viabilidad del proyecto es positiva,
yaque a pesar de las altas tasas de descuentos dadas en Argentina tomando como la més
altas de las tasas de interés de LEBAC en un 26,3 €l del mes de abril de 2018 acordadas
por el Banco Central de la Republica Argentina, latasa interna de retorno nos da un
resultado mayor alatasa de descuento. Por ende, € valor actual neto es positivo en un

proyecto a 5 afnos.



Cabe destacar que la empresa va a estar apalancada por un crédito a 4 afios del
Banco Nacionpor 1.000.000, con unatasa del 19% anual llamada tasa productiva TNA,

aplicando sistema financiero alemén.

Célculo deretorno de la inversion (ROI).

ROI proyectado a 5 afios
Inversion Inicial $ 2.500.000,00

Ingresos proyectados
Ao 1 $686.959,00
Afo 2 $1.135.439,00
Afo 3 $1.746.264,00
Afo 4 $2.908.273,00
Afno 5 $4.232.398,00

Tasa de descuento 26%

ROI 83%

El retorno de lainversion cuando en 5 afios es $10.709.333 y mi inversion inicia
es de $2.500.000, esigual a 83%. Siempre cuanto mayor sea este porcentaje mas vamos

a obtener del retorno de lainversion.
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CONCLUCION

Luego de finalizar el andlisis de plan de negocios observamos que la propuesta
de investigacion para manufactura de produccion agricola en galletas dulces y
bizcochos es positiva. Los andlisis financieros en una propuesta de negocios dan el
mayor porcentaje de la viabilidad de un proyecto, por tanto, siguiendo rigurosamente
todos los objetivos impuestos dentro del plan, lograriamos el éxito de la empresa en
este rubro.

El consumo de este producto y panificados en general a base de cereales,
principalmente harina de trigo, aumentan cada afio lo que lleva ad aumento de demanda
per cépita, obteniendo un gran potencial de mercado hacia el futuro. Cabe destacar €
aumento de consumo de otro tipo de productos a base de harina de cereal como arroz,
soja y maiz, lo que concluye en nuevos nichos de mercado a cual se puede dirigir la
empresa en € futuro.

Estardn no solamente enfocados en capital productivo, sino también, en capital
humano, guiados a un progreso persona en cada uno de sus miembros, capacitando,

trabajando en equipo y buscando el éxito conjunto de la empresa.

El fin de la compafiia es obtener k satisfaccion del consumidor, cada punto
dentro del plan es obtener la misma, guiados de por estrategias especificas competitivas
para lograr estar a la altura del mercado y poder llegar a cada uno de los puntos de

ventas para el acceso del consumidor, y asi poder convertirlos en clientes.

Los distribuidores seran la intermediacion para lograr el punto antes
mencionado, ellos serén el bastion fundamental para el logro de dichos objetivos. Por
tanto €l trato debera ser a través de alianzas, cmmpartiendo estrategias y en lo posible

lograr un buen trabajo en conjunto.
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