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Plan de marketing para la fabrica de alfajores Cerro Azul
Valentina Gatesco — David Eduardo Niveyro

RESUMEN

El Trabajo Final de grado que se desarrollara a continuacion tendra como objetivo la
aplicacion de los conocimientos adquiridos en las distintas materias cursadas a lo largo
de la carrera. Se elaborara un plan de marketing para la empresa Cerro Azul a traves del
cual se espera obtener un crecimiento en la participacion del mercado y mayor
reconocimiento de marca en la Ciudad de Cordoba.

Para comenzar, se planteara un Marco tedrico en donde se expone un marco referencial
como compendio de una serie de elementos conceptuales que sirven de base a la
investigacion realizada.

En el primer capitulo, “Presentacién y descripcion de la empresa”, se realiza una
presentacion general de la empresa, en la que se incluyen una resefia histérica de su
evolucion en el tiempo, su estructura, su planificacion de la produccion, descripcion del
proceso productivo y maquinarias utilizadas, una breve descripcion de cémo se
comercializan los productos y un lay out de la empresa. Esto permitira conocer mas a la
empresa, y obtener una vision global de la misma antes de adentrarse al trabajo.

En el segundo capitulo, “Analisis del entorno y diagnéstico”, se realizard un analisis
exhaustivo del entorno macro y micro en el cual se encuentra situada la empresa, para
poder llegar a elaborar un diagndstico de la situacion actual y plantear los objetivos,
mision y vision de la misma.

En el tercer capitulo, “Planificacion comercial y estrategias de Marketing”, se plantean
los objetivos de marketing que se proponen alcanzar con la aplicacion de este plan, y
también un analisis de las ventas y estacionalidad de las mismas en los ultimos afios. Se
continda con el desarrollo de distintas estrategias de marketing que serén aplicadas en
esta propuesta.

En el cuarto capitulo, “Programas y planes de accion de marketing”, se desarrollaran
detalladamente cada uno de los planes de accion propuestos para llegar al logro de los
objetivos planteados en el capitulo anterior, en un periodo de 24 meses.

Por ultimo, en el quinto capitulo, “Evaluacion economica y financiera” se elaboran
distintos escenarios de cémo podrian presentarse los flujos de caja y se realiza el
analisis de las variables financieras, los principales ratios y su respectiva interpretacion,
para conocer si en plan propuesto es viable o no para ser aplicado por la empresa Cerro
Azul.
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GLOSARIO
A

Anélisis de escenarios: Desarrollo de representaciones plausibles sobre el futuro posible

de una empresa, en los que hacen diferentes supuestos sobre las fuerzas que impulsan el
mercado y que incluyen diferentes factores de incertidumbre.

Anuncios en display: Pequefios carteles rectangulares que contienen texto y tal vez una

imagen para apoyar una marca.
B

Banners (Internet): Anuncios rectangulares pequefios que contienen texto y tal vez una

imagen para reforzar una marca.

Busqueda pagada: Cuando un consumidor realiza una basqueda en Internet utilizando

Google, Yahoo! o Bing, se paga sobre los términos de busqueda, sus anuncios
apareceran en la pagina de resultados y pagaran solamente si el consumidor hace clic en
el vinculo de su empresa.

C

Canales de marketing: Conjunto de organizaciones interdependientes involucradas en el

proceso de hacer que un producto o servicio se encuentre disponible para su uso o su
consumo.

Comunidad de marca: Comunidad especializada de consumidores y empleados cuya

identificacion y actividades se concentran en la marca.

Concepto de marketing holistico: desarrollo, disefio e implementacion de programas y

actividades de marketing que reconocen su amplitud e interdependencias.

Cuota de mercado: Proporcion de las ventas en un mercado que corresponde a una

empresa.
D

Demanda de mercado: Volumen total de un producto que seria adquirido por un grupo

definido de clientes en un area geografica establecida

Distribucion exclusiva: Limitacion severa del nimero de intermediarios para mantener

el control sobre el nivel de servicio y los resultados ofrecidos por los revendedores.

Distribucién minorista: Todas las actividades relacionadas con la venta de bienes y

servicios a los consumidores finales para su uso personal y no para hacer negocio.
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E

Envasado (packaging): Todas las actividades de disefio y produccion del contenedor de

un producto.
F

Fijacion de precios basada en la competencia: Precios basados en gran medida en los

precios de los competidores.
Fuerza de ventas directa (o0 de la empresa): Empleados a tiempo completo o parcial que

trabajan exclusivamente para la empresa.
I

Imagen de marca: Percepciones y creencias que tienen los consumidores y que se

reflejan en las asociaciones de su memoria.

indice de penetracion de mercado: Comparacion del nivel actual de demanda de

mercado con el nivel de demanda potencial.
Intermediarios: Mayoristas de pequefia escala que venden a minoristas.
L

Linea de marca: Todos los productos, tanto originales como las extensiones de linea y

categoria que se venden bajo un determinado nombre de marca.
M

Materiales y piezas: Bienes que se introducen en el producto del fabricante.

Métrica de marketing: Conjunto de medidas que ayuda a las empresas a cuantificar,

comparar e interpretar su desempefio de marketing.

Micrositio: Un area limitada en Internet administrada y pagada por una empresa 0 un
anunciante externo.

0]

Objetivo de marketing: Tarea especifica de comunicacién y nivel de logro que debe

alcanzarse con un publico especifico en un periodo especifico.
P

Plan de marketing: Documento escrito que resume lo que el profesional de marketing ha

aprendido sobre el mercado, indica cdmo la empresa planifica alcanzar sus objetivos de
marketing.

Plan tactico de marketing: Téacticas de marketing que incluye las caracteristicas del

producto, la promocion, la comercializacion (merchandising), el precio, los canales de

venta y el servicio.
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Posicionamiento: Disefio de la oferta y de la imagen de una empresa para ocupar un

lugar distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta.

Propuesta de valor: Conjunto total de beneficios que la empresa promete entregar.

Punto de venta (P-O-P): Ubicacion donde se realiza una compra, generalmente se piensa

en términos de ventas minoristas.
R

Rendimiento del marketing: Comprension de los rendimientos financieros y no

financieros para el negocio y la sociedad a partir de las actividades y programas de
marketing.

S

Sistema de canal de marketing: Conjunto especifico de canales de marketing empleados

por una empresa.

Sistema de informacién de marketing (SIM): Personas, equipamiento y procedimientos

para recopilar, clasificar, analizar, evaluar y distribuir informacion a los responsables de
la toma de decisiones de marketing.
\%

Valor percibido: Valor que promete la empresa en su propuesta y que el cliente percibe.

Valoracion de marca; Estimado del valor financiero total de la marca.

Venta mayorista: Todas las actividades relacionadas con la venta de bienes o servicios a

aquellos que los adquieren para volver a venderlos o usarlos en su negocio.

Ventaja competitiva: Capacidad de una empresa para desempefiarse de una 0 mas

maneras que sus competidores no pueden o no desean igualar.

10
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INTRODUCCION

Cerro Azul es una fabrica de alfajores de la Ciudad de Coérdoba que inicié sus pasos
como un emprendimiento familiar a cargo de Juan y Alfredo Llamas.

Esta empresa realiza la fabricacion y comercializacion de distintos productos, entre los
cuales se incluye alfajores, chocolates, frutillitas y bombones de fruta. Se trabajara
sobre la linea del alfajor de dulce de leche con cobertura de chocolate, por ser el
producto principal de la empresa y en el que se intentara lograr un mejor
posicionamiento en el mercado de Cérdoba.

Actualmente la empresa trabaja sélo a nivel mayorista, pero se propondra expandirse
para llegar también al consumidor final, un pablico que por el momento ellos tienen
desatendido.

La empresa detectd una baja en las ventas en distintas épocas del afio a causa de la
estacionalidad del producto y un estancamiento del crecimiento debido a que el
porcentaje del segmento de mercado que poseian en la Ciudad de Cérdoba era muy
pequefio y casi no eran conocidos en la ciudad que los vio nacer, por lo que la empresa
tomo la decision de recurrir a profesionales en administracion y marketing para que
pueda orientarla en diferentes caminos a seguir para conocer a sus clientes y
competidores directos, cOmo es su comportamiento y poder asi, tomar decisiones que la
ayuden a conseguir los objetivos propuestos, los cuales hasta el momento no se han
establecido de manera clara y formal.

Para la consecucion de los mismos se desarrollara un plan de Marketing para un periodo
de dos afios contemplado entre enero 2016 y diciembre 2017 y organizado en etapas de
analisis y diagnostico, establecimiento de objetivos de marketing, estrategias propuestas
que luego derivaran en un plan de acciones para poder llevarlas a cabo.

El siguiente plan de Marketing se desarrollaré bajo el contexto de la necesidad de darle
un marco organizativo a la empresa ya que ésta no posee ningin documento que
evidencie planificacion y ademas la posibilidad de brindar una guia de acciones que le
puedan favorecer para el crecimiento y desarrollo de la marca.

Serd un trabajo que resultara de facil lectura y aplicacién para darle la posibilidad a

Cerro Azul de poder llevarlo a cabo con éxito y generar resultados positivos.

11
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MARCO TEORICO

Para el abordaje de este trabajo nos valemos de varias fuentes y autores que son
referentes en marketing estratégico, los mismos seran el marco de referencia para la
consulta y desarrollo de este proyecto y nos permitiran darle un orden y coherencia
I6gicos a partir de los pasos necesarios para generar un plan de marketing. Se toma el

modelo planteado por Kotler/Keller (Direccion de marketing, 2012)

1. La naturaleza y el contenido de un plan de marketing

Los gerentes de producto trabajan, dentro de los planes concebidos por las jerarquias
superiores, en los planes de marketing para productos individuales, lineas, marcas,
canales o grupos de clientes. Cada nivel de producto, ya sea una linea de producto o una
marca, debe desarrollar un plan de marketing para lograr sus metas.
Un plan de marketing es un documento escrito que resume lo que el especialista en
marketing ha aprendido sobre el mercado, e indica de qué manera la empresa espera
cumplir sus metas de marketing. Contiene lineas directrices para los programas de
marketing y asignaciones financieras durante un periodo determinado.
El plan de marketing es uno de los resultados mas importantes del proceso de
marketing. Provee direccion y enfoque para la marca, producto o empresa. Las
organizaciones no lucrativas utilizan planes de marketing para guiar sus esfuerzos de
recaudacion de fondos y su alcance, y las agencias de gobierno los usan para generar
conciencia publica en torno a sus temas de interés, por ejemplo, la nutricion o el
estimulo al turismo. El plan de marketing, aunque de alcance mas limitado que un plan
de negocios, documenta cémo lograra la organizacion sus metas estratégicas mediante
estrategias y tacticas especificas de marketing, cuyo punto de partida es el cliente.
Ademas, se vincula con los planes de otros departamentos. Sin el nivel adecuado de
recursos y apoyo organizacional, ningin plan de marketing puede tener éxito.
Los planes de marketing se estan volviendo mas orientados al cliente y a la
competencia, estan mejor razonados y son mas realistas. Requieren mas aportaciones de
todas las areas funcionales, y son desarrollados en equipo. La planificacion se esta
convirtiendo en un proceso continuo para responder a las condiciones rapidamente
cambiantes del mercado. Los defectos citados con mas frecuencia de los planes de
12
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marketing actuales, segun los ejecutivos especializados en el tema, son la falta de
realismo, un insuficiente analisis competitivo, y un enfoque en el corto plazo.

Aunque su disposicion y longitud exacta varian de una empresa a otra, casi todos los
planes de marketing tienen un alcance anual y una longitud de entre 5 y 50 paginas.
(Kotler/Keller, 2012) Es posible que las empresas mas pequefias creen planes de
marketing mas cortos 0 menos formales, mientras que las corporaciones por lo general
requieren documentos muy estructurados. Para guiar eficazmente la implementacion,
cada parte del plan debe ser descrita con mucho detalle. A veces una empresa publicara
su plan de marketing en un sitio Web interno, para que todos sus empleados puedan
consultar secciones especificas y colaborar en los cambios.

Segun Kotler/Keller 2012, el plan de marketing contiene las siguientes secciones.

* Resumen ejecutivo y tabla de contenido.

El plan de marketing debe comenzar con una tabla de contenido y un breve resumen
para que la alta direccion tenga acceso rapido a una descripcién de las metas y
recomendaciones principales.

* Analisis de la situacion.

Esta seccion presenta los antecedentes relevantes sobre ventas, costos, mercado,
competencia y las diversas fuerzas del macroentorno. ;Como definimos el mercado, de
qué tamafio es, y qué tan rapido estd creciendo? ¢Cudales son las tendencias de
importancia y los asuntos criticos? Las empresas utilizan toda esta informacién para
realizar un andlisis FODA.

* Estrategia de marketing.

El gerente de marketing define en esta seccion la mision, las metas de marketing y
financieras, y las necesidades que la oferta pretende satisfacer, asi como el
posicionamiento competitivo de la empresa, producto o servicio. Todo esto requiere
aportaciones de las demas areas, compras, produccion, ventas, finanzas y recursos
humanos, entre otras.

* Proyecciones financieras.

Las proyecciones financieras incluyen los pronosticos de ventas y de gastos, junto con
un analisis de punto de equilibrio. Del lado de los ingresos se pronostican el volumen de
ventas por mes y la categoria de productos, y del lado de los gastos los costos esperados

de marketing, desglosados en categorias mas especificas. El analisis de punto de

13
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equilibrio estima cuantas unidades debe vender la empresa al mes para compensar sus
costos fijos mensuales y los costos unitarios variables promedio. Un método mas
complejo de calcular las ganancias es el andlisis de riesgos. En él se obtienen tres
estimaciones (optimista, pesimista y mas probable) para cada variable incierta que
afecte la rentabilidad, bajo un entorno de marketing supuesto y con una estrategia de
marketing para el periodo planeado. La computadora simula los posibles resultados, y
calcula una distribucion que muestra la gama de posibles tasas de retorno y sus
probabilidades.

* Controles de la implementacion.

En la Gltima seccion se hace un esbozo de los controles para supervisar y ajustar la
implementacién del plan. Tipicamente, desglosa las metas y el presupuesto mensual o
trimestral, para que la direccién pueda revisar los resultados de cada periodo y tomar

medidas correctivas.

2. El rol de las relaciones

Aunque el plan de marketing muestra qué hara la empresa para establecer y mantener
unas relaciones rentables con sus clientes, también afecta las relaciones internas y
externas. En primer lugar, influye en como trabaja el personal de marketing de manera
interna y con otros departamentos para entregar valor y satisfacer a sus clientes. En
segundo, afecta la forma en que la empresa trabaja con sus proveedores, distribuidores y
socios para lograr las metas del plan. En tercero, influye en los tratos de la empresa con
otros grupos de interés, incluyendo los reguladores del gobierno, los medios de
comunicacion y la comunidad en general. Todas estas relaciones son importantes para el
éxito de la organizacion, y deben ser tomadas en cuenta al desarrollar un plan de

marketing.

3. Del plan de marketing a la accion de marketing

Casi todas las empresas crean planes anuales de marketing, aunque algunos de ellos
abarcan periodos mas largos. Los especialistas en marketing inician su planificacion con
mucha anticipacion a la fecha de implementacion, con el proposito de contar con

suficiente tiempo para hacer investigaciones y analisis de marketing, revisiones de

14
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gestion y coordinacion entre departamentos. Una vez que se ha dado inicio a cada
programa de accion, los especialistas en marketing comienzan a monitorear los
resultados que van presentandose, investigan cualquier desviacion respecto al resultado
proyectado, y ponen en practica acciones correctivas conforme sea necesario. Algunos
especialistas en marketing también preparan planes de contingencia para
implementarlos si surgen determinadas situaciones. Debido a los inevitables y a veces
impredecibles cambios del entorno, los especialistas en marketing deben estar listos
para actualizar y adaptar los planes de marketing en cualquier momento. Para la
implementacién y el control eficaces, el plan de marketing debe definir como se medira
el progreso hacia el cumplimiento de las metas. Los gerentes suelen utilizar
presupuestos, programaciones y métricas de marketing para monitorear y evaluar los
resultados. Los presupuestos les permiten comparar los gastos proyectados con los
gastos reales en un periodo determinado. Las programaciones constituyen un recurso
con el que la direccién puede visualizar en qué fechas se suponia que las tareas estarian
completadas y cuando fueron terminadas en la realidad. Las métricas de marketing
registran los resultados reales de los programas de marketing, para determinar si la

empresa realmente esta avanzando hacia el cumplimiento de sus metas.

4. El rol de la investigacién

Para desarrollar productos innovadores, estrategias exitosas y programas de accion, los
especialistas en marketing necesitan informacion actualizada sobre el entorno, la
competencia y los segmentos de mercado seleccionados. Con frecuencia, el andlisis de
los datos internos es el punto de partida para evaluar la situacion de marketing actual,
junto con la inteligencia de marketing y las investigaciones del mercado en general, de
la competencia, de las problematicas clave, asi como de las amenazas y las
oportunidades. A medida que el plan se va implementando, los especialistas en
marketing hacen nuevas investigaciones para medir el progreso hacia el cumplimiento
de las metas, y para identificar areas de mejora si los resultados estan quedandose cortos
respecto a las proyecciones. Por ultimo, las investigaciones de marketing contribuyen a
que los especialistas aprendan mas sobre los requerimientos, expectativas y
percepciones de sus clientes, asi como sus niveles de satisfaccion y lealtad. Esta

comprension mas profunda provee los cimientos para construir una ventaja competitiva

15
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a partir de las decisiones correctas y bien informadas en materia de segmentacion,
determinacion de mercados meta y posicionamiento. Por lo tanto, el plan de marketing
debe dar una idea general de qué tipo de investigaciones de marketing seran llevadas a
cabo, asi como cuando y de qué manera se aplicaran los hallazgos.

Se extrae desde el libro Direccion de marketing (Kotler/Keller, 2012) el concepto de
marketing holistico, un concepto muy util para la integracion de toda las areas criticas
de la organizacion, en el proceso de elaboracion del plan de marketing.

5. El concepto de marketing holistico

Este concepto se basa en el desarrollo, disefio e implementacion de programas, procesos
y actividades de marketing que reconocen su amplitud e interdependencias. El
marketing holistico reconoce que todo importa cuando se trata de marketing, y que una
perspectiva amplia e integrada es necesaria frecuentemente. Reconoce y reconcilia
entonces el alcance y la complejidad de las actividades de marketing. Y presenta una

vista esquematica de los cuatro principales componentes que lo caracterizan:

Alta Productos y
Departamento direccién Otros servicios
de marketing A departamentos Comunicaciones i Canales
\\ » R
Marketing
interno o
Ingresos por ventas | Rendimiento | .~ Y m )
Capital de marca -
y de clientes 7 ] \ \ N
:‘// “' \\ \, "\ ’))m' \‘_..
Etica ¢ \  Comunidad Clientes Y Socios
Entomo Legal Canal

Figura N°1: Dimensiones del marketing holistico
Fuente: Kotler/Keller, 2012

6. Marketing integrado

El marketing integrado tiene lugar cuando se disefian actividades de marketing y se
establecen programas de marketing para crear, comunicar y entregar valor a los clientes

tales como “el todo es mayor que la suma de sus partes”. Dos temas fundamentales son
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que (1) muchas actividades diferentes de marketing pueden crear, comunicar y entregar
valor, y (2) los especialistas en marketing deberian disefiare implementar cualquier
actividad de marketing con todas las demés actividades en mente. Ademas, todas las
comunicaciones de la empresa deben estar integradas.

Las actividades de marketing online cada vez son mas prominentes para forjar marcas y

ventas.

7. Marketing interno

El marketing interno, un elemento del marketing holistico, consiste en la tarea de
contratar, capacitar y motivar a los empleados idoéneos que quieren atender bien a sus
clientes.

El marketing ya no es responsabilidad de un solo departamento, es un empefio de toda la
empresa que impulsa la visién, mision y planificacion estratégica de la empresa. Solo
tiene éxito cuando todos los departamentos trabajan juntos para lograr objetivos de

clientes.

8. Rendimiento del marketing

El rendimiento del marketing requiere el entendimiento de los resultados financieros y
no financieros para el negocio y la sociedad a partir de las actividades y programas de
marketing. Los especialistas en marketing de alto nivel, a fin de examinar sus resultados
de marketing, van més alla del solo ingreso por ventas e incluyen en su interpretacion lo
que sucede con la cuota de mercado, la tasa de pérdida de clientes, la satisfaccion de los
clientes, la calidad del producto y otras medidas. También consideran los efectos

legales, éticos, sociales y ambientales de las actividades y programas de marketing.

9. Actualizacion de las cuatro Ps

McCarthy clasificd varias actividades de marketing en herramientas de la mezcla de
marketing de cuatro amplios tipos diferentes, a las que llamé las cuatro Ps de marketing:
producto, precio, plaza y promocién. Sin embargo, dada la amplitud, complejidad y

riqueza del marketing —como se ejemplifica con el marketing holistico— actualmente
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esas cuatro Ps ya no son todo lo que hay. Si las actualizamos para que reflejen el
concepto de marketing holistico llegamos a un grupo mas representativo que abarca las
realidades modernas de marketing: personas, procesos, programas y performance.

El concepto de personas refleja parcialmente el marketing interno y el hecho que los
empleados son parte fundamental para el éxito del marketing. Este sélo sera tan bueno
como las personas dentro de la organizacion. Tambien refleja el hecho que los
especialistas en marketing deben ver a los consumidores como personas para entender
sus vidas de manera mas amplia y no solamente cuando buscan comprar 0 consumen
productos y servicios.

El concepto de procesos refleja toda la creatividad, disciplina y estructura que se
incorpora a la direccion de marketing.

El concepto de programas refleja todas las actividades de la empresa que se dirigen al
consumidor.

Abarcan las antiguas cuatro Ps y también un rango de otras actividades de marketing
que podrian no encajar tan claramente en el antiguo punto de vista del marketing. Sin
importar si son online u offline, tradicionales o no tradicionales, estas actividades deben
integrarse de tal forma que su todo sea mayor que la suma de sus partes y que logren

multiples objetivos para la empresa.

( Mezcla de marketing )
Producto " Plaza
Variedad de productos Canales
Calidad Cobertura
Disefio Surtidos
Caracteristicas Ubicaciones
Marca Inventario
Envasado Transporte
Tamafios \
Servicios Precio Promocién
Garantias Precio de lista (tarifa) Promocion de ventas
Devoluciones Descuentos Publicidad
Incentivos Fuerza de ventas
Periodo de pago Relaciones publicas
Condiciones de crédito Marketing directo
Cuatro Ps de Cuatro Ps de
la mezcla la direccion de
de marketing marketing moderna
Producto Personas
Plaza Procesos
Promocion Programas
Precio Performance

Figura N°2: Las 4 Ps de la mezcla de marketing y la evolucion en la direccién de marketing.

Fuente: Kotler/Keller, 2012
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10.  Etapasy fases para la elaboracion de un plan de marketing

Tomando como referencia a (Sainz de Vicufa, 2014) sedescribenlas fases y etapas en la
elaboracion de un plan de marketing.
Aunque en su forma, los planes de marketing pueden presentar variaciones de acuerdo
con los criterios de cada autor lo cierto es que en el fondo todos coinciden en:
Primera fase: Analisis y diagnostico de la situacion
1. Etapa: Analisis de la situacion
2. Etapa: Diagnostico de la situacion
Segunda fase: Decisiones estratégicas de marketing
3. Etapa: Formulacion de los objetivos de marketng a alcanzar
4. Etapa: Elaboracion y eleccion de estrategias de marketing a seguir
Tercera fase: Decisiones operativas de marketing
5. Etapa: Acciones o planes de accion

6. Etapa: Determinacion del presupuesto de marketing y de la cuenta de

explotacion
P o
Analisisde la
situacian Decisiones estratégicas de
externa marketing
e A
Estrategias de
Diagnastico Marketing: Determinacidn
it Planesde B o
dela ) - del presupuesto
situacidn Objetivos | =Cartera R, de marketing
de ® Sogmientacion v
¢ l!l:ﬂﬂ LR EE L fe]
Marketing = Fiddelizacion
= Furscionsl
Anélisisdc la {marketmg mi):
situacién * Praducte
: * Predio
interna * Distribsucidin
* Comunicacidn
e J\\_ /’.I
1" Etapa 2" Etapa 3" Etapa 4 Etapa 5* Etapa 6" Etapa
1° FASE 2" FASE 3" FASE

Figura N° 3: Esquema bésico del plan de marketing estratégico

Fuente: (Sainz de Vicufia, 2012)

Este esquema presentado, brinda las bases a partir de las cuales se desarrollaran
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diferentes teorias, que haran de este plan un documento que permita analizar, atender y

proponer soluciones a partir de la situacion inicial de laempresa.

11. Analisis de la situacién

Esta primera etapa requerira de un estudio riguroso y exhaustivo tanto de la situacion
externa de la empresa (economica, social, politica, etc.) como de la interna. En el
primer caso, nos centraremos principalmente en el andlisis del mercado, esto es, de la
estructura (cuota de mercado de los diferentes competidores: global, por segmentos,
canalesymarcas), la naturaleza (aspectos cualitativos y cuantitativos de la demanda:
diferentes segmentos existentes, su perfil y caracteristicas definitorias, su sistema de
valores, actitudes, motivaciones e inhibiciones, comportamiento y proceso de compra,

etc.),y evolucién y tendencias (tanto de su estructura como de su naturaleza).

Andlisis de la Situacion Externa:

La realizacion de este analisis se vuelve indispensable ya que es sumamente necesario
evaluar cuales son las variables no controlables que determinaran el entorno al
momento de la realizacion del plan. En su libro “Estrategia Competitiva”, Michael
Porter (1980), plantea 5 fuerzas que influyen en la estrategia competitiva de una
compafiia que determinan las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un

mercado o de algin segmento de este.

Las 5 fuerzas planteadas son:
1. Amenaza de entrada de nuevos competidores.
2. Larivalidad entre los competidores.
3. Poder de negociacion de los proveedores.
4. Poder de negociacion de los compradores.
5

Amenaza de ingreso de productos sustitutos.
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Y deben ser analizadas cuando:

a. Se desea desarrollar una ventaja competitiva respecto a los rivales.

b. Se desea entender la dindmica que influye en la propia industria o cual es la

posicion en ella.

C. Se estudia la propia posicion estratégica y se buscan iniciativas que puedan
mejorarla.
El andlisis del mercado ha de tener en cuenta aquellos aspectos que se relacionan

conla;

“Oferta” (Estructura de Mercado)

o Situacion del mercado relevante. Tamafio de la oferta, productores, tipos de
productos ofertados, marcas participaciones de mercado, segmentos elegidos,
etc.

o Competidores: Numero, perfil, importancia relativa, estrategia seguida,
etc.”(Sainz de Vicuiia, 2000, p.113)

“Demanda” (Naturaleza de mercado)
o Situacion y Evolucion de los segmentos demercado

o Tipologia y perfil de los segmentos existentes en el mercado: Necesidades
satisfechas e insatisfechas, escala de valores, etc.

o Competidores por segmento y sus participaciones de mercado
e Cambios producidos en la demanda

e Unidad de Toma de Decisiones. De especial importancia en el marketing

Industrial.

Andlisis de la Situacion Interna:

Este es el momento en que se analiza la empresa desde el punto de vista comercial,
financiero, productivo y organizacional intentando profundizar en la estrategia de
marketing conjugada con las demas variables internas. Esto conlleva a un profundo
analisis dela estrategia de productos, precios, distribuciéon y ventas, y comunicacién
actual de nuestra empresa para identificar fortalezas y debilidades que en su momento

deberan ser potenciadas o corregidas respectivamente permitiendo asi definir una
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estrategia que nos permita aprovechar las oportunidades del mercado, basandonos en la

ventaja competitiva mas relevante intentando ser flexibles ante los cambios y amenazas

del entorno.

Sainz de Vicuiia (2012) detalla los siguientes aspectos a considerar en el analisis

interno:

Concretamente el analisis interno incluira aspectos como los siguientes:

Si la empresa posee objetivos de Marketing y si son correctos.

Qué estrategias de marketing utiliza la empresa: estrategia de cartera, de
segmentacion, de posicionamiento y de marketing mix.

¢Los recursos humanos y materiales que hemos desplegado para alcanzar estos
objetivos son los adecuados?

Cual es la estrategia de precios.

Cudl es la estrategia de distribucion, su adecuacion al mercado y los canales en
los que hoy se hace presente la marca.

Estrategia de comunicacion interna y externa.

Analisis de coherencia entre los diferentes medios de comunicacion que

utilizamos.;Son los medios mas indicados?

Cual es la estrategia de ventas. Analisis de la misma. Cudl es la estructura

comercial.

Una vez realizado los respectivos analisis de los sectores, a continuacion se

procede a establecer un inventario de las oportunidades y amenazas que hayan surgido

del andlisis externo y de los puntos fuertes y debiles de la empresa que hayan surgido

en el analisis interno.

Una vez realizado este relevamiento, es necesario ordenar todos estos puntos en una

matriz a la que se la denomina FODA, la cual establece el diagndstico estratégico a

partir de las conclusiones obtenidas luego de su analisis.

Las fortalezas y debilidades son indispensables para saber sobre la posibilidad de que el

proyecto sea viable a partir del entorno en que éste se tiene que llevar a cabo.
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“Luego determinaremos las variables o factores criticos de éxitos apropiados a utilizar y
una vez realizado esto se debe realizar un proceso de benchmarking o anlisis
comparativos con otros proyectos o programas. Este proceso permitird identificar
nuevas oportunidades.

Es fundamental enmarcar el plan de marketing en un sistema de objetivos, para orientar
el andlisis y las acciones estratégicas de la empresa. Con la finalidad de determinar cudl
debe ser el lineamiento estratégico de una firma, el autor Sainz de Vicufia (2012)
expone en el siguiente cuadro, un sistema de objetivos corporativos con distintos

ordenes de prioridad segun el tamafio de la empresa.

Tabla N°1: Objetivos corporativos segin tamafio de la firma

MEDIANAS QUE BUSCAN | MEDIANAS QUE BUSCAN

GRANDES SOBREVIVIR VENDERSE PEQUENAS

1e Creaglgztgc?gnla Consolidacion Rentabilidad a CP Consolidacién

Rentabilidad a CP Crecimiento Crecimiento Rentabilidad a CP

32 Consolidacion Rentabilidad a CP Consolidacion Crecimiento

Fuente: Sainz de Vicufia, 2012

Estos objetivos Corporativos daran pie al establecimiento de los Objetivos de Marketing
definidos de la siguiente manera:
OBJETIVOS CUANTITATIVOS
o Facturacion o ventas
OBJETIVOS CUALITATIVOS:
o Fidelizacion
¢ Posicionamiento
o Participacion de Mercado

o Notoriedad de marca
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Finalmente, se considera importante hacer referencia al marketing en relacion a la
herramienta Internet. Se conoce el auge de Internet como medio de comunicacion en la
actualidad; se profundizard mas adelante acerca de la realidad actual y las tendencias
que presenta el mundo digital.

En este apartado, puntualmente y debido a que cada vez mas empresas incursionan en el
comercio electrénico, resulta necesario definir aqui de qué se trata esta préctica, que
luego serd tomada en cuenta al momento de definir estrategias de ventas. Al respecto,
Kotler y Keller (2012) expresan que “el comercio electronico implica procesos de
compraventa apoyados por medios electronicos, primordialmente por Internet. Los
mercados electronicos son espacios de mercado, no mercados fisicos, en los que las
empresas ofrecen sus productos y servicios en linea, y los compradores buscan
informacidn, identifican lo que quieren y hacen pedidos por medio del empleo de
tarjetas de crédito u otros medios de pago electronico”.

Por su parte, “el comercio electronico incluye el e-marketing y las compras electronicas
(adquisiciones electrénicas). ElI e-marketing es el lado de “venta electronica” del
comercio electronico. Consiste en lo que una empresa hace para dar a conocer,
promover y vender productos y servicios por Internet. El otro lado de e-marketing son
las compras electronicas, el lado de las adquisiciones por medio del comercio
electronico, las cuales consisten en que las empresas adquieren bienes, servicios e
informacién de proveedores en linea. En las compras de empresa a empresa, entre
negocios, quienes compran y quienes venden se enlazan en extensas redes de comercio

electronico”.

12.  Estrategias de Marketing
Sainz de Vicuiia, (2012) propone 4 Niveles de estrategias que se detallan a

continuacion:

1.  Estrategias Corporativas

En esta etapa se definen aspectos claves para la empresa, cuestiones que le daran a esta
un rumbo, manteniendo el resto de las decisiones dentro de un camino hacia las metas

gue se ha propuesto la compafiia. Estos aspectos de los que hablamos son: la visién, la
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mision, el negocio y la estrategia competitiva.

Para esta ultima, Michael Porter (1980) ha diferenciado los tipos de estrategias en tres

tipos genéricos:

2.

Liderazgo en costos: se basa en la creacion de una posicion de bajo costo en
relacién con la competencia, derivada de la disminucion de los costos con varias
o todas las partes de la cadena de valor que involucren la produccién.
Diferenciacion: esta basada en crear productos o servicios Unicos y que estos
sean valorados como tal, como por ejemplo el servicio brindado, la calidad
ofrecida de los productos y/o servicios, el estilo o tecnologia otorgada por las
marcas en los procesos o en el producto terminado, pero no es posible ser lider en
todo.

Enfoque: consiste en concentrarse en uno 0 mas segmentos reducidos del
mercado, conocerlo profundamente y buscar liderazgo de costos o diferenciacion

dentro de él.

Estrategias de Cartera

También existen aquellas matrices que sirven para guiar las estrategias de una empresa.

Una de ellas, sugeridas por Sainz de Vicufia (2000, p.225) es la Matriz de Direccion de

Crecimiento de Ansoff, Gtil en los casos en los que la empresa se ha marcado objetivos

de crecimiento. Esta matriz atiende al binomio producto-mercado en funcion de su

actualidad y de su atractivo, para desembocar en una linea estratégica de expansion o

de diversificacion. En el siguiente cuadro se muestra la representacion:

Tabla N° 2: Matriz de Direccién de Crecimiento de Ansoff

MERCADOS

PRODUCTOS
Actuales Nuevos

Actuales PENETRACION LANZAMIENTO DE
DEL MERCADO NUEVOS PRODUCTOS

Nuevos DESARROLLO DIVERSIFICACION
DEL MERCADO

Fuente: Ansoff 1957
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La estrategia de cartera denominada penetracion de mercado busca crecer en el

mercado actual con los productos actuales que ofrece la empresa.

La estrategia de desarrollo de nuevos mercados permite ampliar mercados por

ejemplo desarrollando nuevos canales de distribucion.

La estrategia de desarrollo de nuevos productos permite llegar a los mercados

actuales ofreciendo nuevos productos.

Finalmente, una estrategia de diversificacion concentra sus esfuerzos en desarrollar

productos que puedan ser ofrecidos en nuevos mercados.

3.  Estrategias de segmentacién y posicionamiento

El siguiente nivel estratégico definido por Sainz de Vicufia (2012) determina a qué
producto- mercado deberd dirigirse la empresa y cual sera su respectivo

posicionamiento.

Estrategia de segmentacion: seleccionar el segmento al que la empresa se va a dirigir
0 en el que se va a concentrar, sabiendo que en él tenemos una posicién de ventaja
respecto a nuestros competidores en aquello que el consumidor o usuario valora
realmente.(Sainz de Vicufa, 2000, p.254)

Estrategia de posicionamiento supone definir en un sentido global, como quiero que
me perciban los segmentos estratégicos decididos, esto es, con qué atributos de imagen
quiero que se me identifique en la mente del consumidor o usuario. (Sainz de Vicufia,
2000, p.254)

Segun Kaotler los diferentes tipos de posicionamiento son los siguientes:

= Posicionamiento por atributos especificos como el tamarfio, forma, precio, etc.
= Posicionamiento por beneficio 0 necesidad que satisface el producto.
= Posicionamiento por uso o aplicacién: El producto se posiciona como el mejor en
determinados usos o aplicaciones.
= Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en algun
sentido o varios en relacion al competidor.
26



Plan de marketing para la fabrica de alfajores Cerro Azul
Valentina Gatesco — David Eduardo Niveyro

= Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona como el
lider en cierta categoria de productos.
= Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el que ofrece

el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.

El posicionamiento requiere que se definan y comuniquen las similitudes y las
diferencias que existen entre su marca y la de sus competidores. En concreto, tomar
decisiones en materia de posicionamiento exige: (1) determinar un marco de referencia,
mediante la identificacion del mercado meta y la competencia correspondiente; (2)
reconocer los puntos éptimos de paridad y diferenciacion de las asociaciones de marca a
partir de ese marco de referencia, y (3) crear un “mantra” de la marca que resuma el

posicionamiento y la esencia de la marca.
Disefio del mantra de marca

Al contrario de los esldganes, que son afirmaciones al exterior cuyo objetivo es atraer
de manera creativa a los consumidores, los mantras de marca se disefian teniendo en
mente propdsitos internos de la empresa. Los siguientes son los tres criterios clave a

tener en cuenta para disefiar un mantra de marca:

Comunicar. Un buen mantra de marca debe definir la categoria (o categorias) de
negocio en que interviene la marca y establecer los limites de la misma. También debe

aclarar las cualidades Unicas de la marca.

Simplificar. Un mantra de marca eficaz debe ser memorable. Para ello debe ser corto,

preciso y con un significado vivido.

Inspirar. Lo ideal seria que el mantra de marca también replanteara los temas que son

personalmente significativos y relevantes para tantos empleados como sea posible.

4.  Estrategias de Diferenciacion

La forma mas evidente de diferenciacion, y por lo general la mas convincente para los
consumidores, es la que se basa en las caracteristicas del producto o servicio. En los

mercados competitivos, sin embargo, las empresas no se pueden limitar a esto.
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Consideremos estas otras dimensiones, entre las muchas que una empresa puede utilizar

para diferenciar sus ofertas de mercado:

Diferenciacion por medio de los empleados. Las empresas pueden tener empleados

mejor capacitados, que presten un servicio superior al cliente

Diferenciacion por medio del canal. Las empresas pueden disefiar de manera mas
efectiva y eficiente la cobertura, experiencia y desempefio de sus canales de
distribucion, para hacer que la compra del producto sea mas féacil, mas agradable y mas

gratificante.

Diferenciacién por medio de la imagen. Las empresas pueden crear imagenes
poderosas y convincentes, que se ajusten a las necesidades sociales y psicoldgicas de los

consumidores

Diferenciacién por medio de los servicios. Las empresas de servicios pueden
diferenciarse mediante el disefio de un sistema de gestion mas eficiente y rapido, que
proporcione soluciones mas efectivas a los consumidores. En este sentido existen tres
niveles de diferenciacion. EI primer nivel es la confiabilidad: algunos proveedores son
maés confiables en lo que se refiere a la entrega oportuna, la integridad de la orden y el
tiempo del ciclo solicitud-entrega. El segundo es la elasticidad: algunos proveedores son
mejores en el manejo de emergencias, la retirada de productos y las consultas. El tercero
es la innovacion: algunos proveedores crean mejores sistemas de informacion,
introducen codigos de ba- rras, presentan embalajes variados y ayudan a los clientes de

otras maneras.

5. Estrategias Funcionales

Explica al respecto el autor Sainz de Vicufia que las diferentes tacticas que se utilicen
en el mencionado plan estaran englobadas dentro del mix del marketing, ya que se
propondran distintas estrategias especificas combinando de forma adecuada las

variables del marketing.

-Productos amplitud, longitud y profundidad de gama, modificacion y creacion de

productos, etc.,
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-Plaza: distribucion y ventas (sistemas de ventas, localizacion de los puntos de ventas,
cobertura de mercado, etc.),

-Precios: estrategia de formacidn, aplicacion de descuentos,

-Promocién y comunicacion (comunicacion interna y externa, mensajes medios,
soportes, incentivacion, etc.).

Por Gltimo debe definirse la 3ra fase “Decisiones operativas de Marketing”, que

incluyen las siguientes etapas:

a. Planes de Accién:

“Traduccion concreta de una estrategia para que sea efectiva, a la que se les asignara
un responsable que los supervise y ejecute en los plazos previstos asignando recursos
humanos, materiales y financieros, evaluando costos previstos y jerarquizandolos

seglin urgencia o importancia.” (Sainz de Vicufia, 2012)

b. Determinacion del presupuesto de marketing v de la cuenta de explotacidon

previsional
Para finalizar la etapa de planificacion, se procederd a hacer un anélisis financiero

basandonos en la teoria de Nassir Sapag Chain, “Proyectos de Inversion, formulacion
y Evaluacion” (2007). Se utilizaran diferentes indicadores que, a partir de la
construccion de Flujos de Caja en distintos escenarios, nos dardn como resultado la
viabilidad o no del proyecto.

Estos indicadores son:

e VAN (Valor Actual Neto): “(...) muestra cudnto gana el inversionista por
sobre lo que quiere ganar, despues de recuperada la inversion. La rentabilidad
la muestra en valores monetarios equivalentes en el momento cero”
(SapagChain, 2007, p.253). Es fundamental agregar este indicador al andlisis
financiero ya que cuenta con el enorme beneficio de ser muy sencillo para su

aplicacion y tiene en cuenta el valor del dinero en el tiempo.

o TIR (tasa Interna de Retorno): Este indicador medira en el proyecto presentado

la rentabilidad reflejada a traves de un porcentaje.
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« Payback (Periodo de recupero): sera de utilidad en este plan de marketing para
proyectar a la empresa, que serd quien realice la inversion, en cuanto tiempo

recuperard dicho dinero.

A partir de la aplicacion y analisis de estos indicadores, estaremos en condiciones de

afirmar la conveniencia del proyecto a nivel financiero.

Conclusion

A partir del desarrollo del presente marco tedrico, se cuenta con un proceso bien
detallado para la creacion de un plan de marketing, que a partir de las diferentes etapas
planteadas por los autores citados, permite el abordaje paso a paso dando solucién a la
problematica establecida. Esto se realiza comenzando con el diagnéstico de la situacion,
que nos brinda herramientas para conocer y analizar la condicion en la que se encuentra
la empresa tanto internamente como externamente, siguiendo con una completa etapa de
formulacién de estrategias para abordar las problematicas detectadas en relacion a los
objetivos planteados, para luego concluir con los planes de accion y el analisis
financiero del proyecto.

Se considera que las fuentes y autores consultados son grandes referentes en marketing
estratégico, como son Sainz de Vicufia, Philip Kolter y Kevin LaneKeller. Los mismos
son el marco de referencia para la consulta y desarrollo de este proyecto y permitiran
darle un marco de desarrollo, herramientas y coherencia logicos a partir de los pasos
necesarios para generar un plan de marketing segun lo planteado.

Para cada etapa descripta, se cuenta con herramientas de probado éxito de otras
empresas de diversos autores considerados, referentes a nivel mundial en marketing,
que ya se han desarrollado y probado en innumerables planes de marketing de empresas

de todo el mundo, con resultados exitosos.
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CAPITULO N°1: Presentacion y descripcion de la empresa.

En el presente capitulo se realizard una presentacion de la empresa Cerro Azul, la cual
se desempefia en la fabricacion de alfajores de distintos sabores, chocolates rellenos y
bombones de fruta. Esta es una empresa familiar situada en la ciudad de Cordoba que

comercializa sus productos de forma mayorista en distintos puntos del pais.

Ademaés, se describird su estructura organizativa, asi como su proceso productivo, la
receta del producto que conforma el proyecto de estudio y las distintas maquinarias que
se utilizan en dicho proceso. Sumado a esto se hara una descripcion de como se realiza
la comercializacién de los productos y un lay out para conocer la distribucién interna de

esta empresa.

1. Historiay evolucion de la empresa

La empresa Cerro Azul esta fundada por Juan y Alfredo Llamas, dos hermanos que
decidieron comenzar un emprendimiento familiar en conjunto. Tras la crisis que
acontecio en el pais en el afio 2001, Alfredo le propone a Juan asociarse para apostar por
este emprendimiento. Alfredo ya tenia las ideas y con un aporte de capital de Juan,
dieron comienzo a la fabricacién de alfajores, con el objetivo de ofrecer al mercado un

alfajor regional que se diferencie en sabor y calidad.

Comenzaron con una receta familiar, intentando a prueba y error, ir mejorando el sabor
a lo largo del tiempo, produciendo en la cocina de sus hogares, en la cual la fabricacion

de alfajores se hacia netamente de forma manual y en pocas cantidades.

A medida que fueron creciendo, empezaron a comprar una a una las maquinarias

necesarias para poder ampliar la produccién, hasta llegar a donde se encuentran hoy.

Cerro azul, es una pyme situada en la ciudad de Cordoba capital que estd formada por

sus dos socios fundadores y actualmente posee 15 empleados en el area de produccion.

La empresa se encuentra ubicada en la calle Cochabamba 1208, en una planta que
cuenta con una oficina, y otro galpon a su lado en el que funciona el area de produccion

y almacenamiento.
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En sus principios, comenzaron so6lo con la fabricacion del alfajor tradicional de leche
con glaseado, y a medida que fue pasando el tiempo, ampliaron su gama de productos.
Actualmente cuentan con una gran variedad de productos:

e alfajores de leche,

e alfajor de chocolate y bafio de chocolate,
o alfajores con relleno de frutas

e chocolates rellenos de dulce de leche,

e bombones de fruta,

frutillitas, etc.

Su ultimo lanzamiento ha sido su nueva linea Premium llamada “Swizery” que ofrece
alfajores y chocolates con dulce de leche de una calidad y terminacion superior, para

competir directamente con otros sectores del mercado.

El objetivo de la empresa Cerro Azul es mejorar constantemente el producto y la imagen
del mismo, para lograr ser lider en el mercado de alfajores y mantener la clientela que es

fiel al producto.

2. Estructura organizativa y organigrama
La empresa Cerro Azul es una pyme gue cuenta con quince empleados.

El directorio estad formado por los hermanos socio fundadores, y a su vez, ellos mismos

tienen bien distribuidas las tareas y responsabilidades.

Alfredo Llamas es el jefe de produccion, encargado de llevar adelante y asesorar toda el
area productiva asi como crear y testear nuevos sabores y productos, y también es el
encargado de realizar todas las compras de materiales y materias primas relacionadas a
la produccion. El tiene luego a su cargo, un encargado de produccion que realiza un
seguimiento mas proximo a todo el proceso productivo de cada uno de los productos
que fabrican. Este encargado es quien tiene contacto directo con cada uno de los
empleados que se encuentran en las demas areas del proceso productivo. Este proceso,
se encuentra dividido por etapas, las cuales son: amasado, horneado, armado, bafio de

reposteria y empaquetado.
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En el area de amasado y de horneado, se encuentran dos empleados a cargo, por area
respectivamente. En el &rea de armado y de bafio de reposteria se encuentran tres
empleados. Finalmente, en el &rea de empaquetado, se encuentran siete empleados, que

se encargan de colocar el packaging correspondiente a cada linea de producto.

A su vez, todos los empleados tienen conocimiento de todas las etapas del proceso
productivo, permitiendo que en caso de que surja un faltante eventual en algun érea, ya
sea por enfermedad o vacaciones, o se produzca un cuello de botella en la produccién,
empleados de otra etapa productiva puede hacer frente a la situacién y asi evitar
demoras en la produccién o llegar a la instancia de tener faltantes de productos

terminados, y eso asegura poder llegar siempre con la produccion diaria planeada.

Por otro lado, Juan Llamas, es el jefe del area de administracion y comercial. Se
encuentra a cargo de realizar todos los contactos comerciales, asi como definir
variaciones en los precios, maneja el contacto directo con los distribuidores mayoristas,
y se encarga de buscar nuevos puntos de venta o segmentos de mercado. También es
quien mantiene relacion con el estudio de disefio, que tiene participacion de staff, ya que
realiza tareas eventuales sélo para realizar alguna modificacion en el disefio del
packaging, o disefio de alguna publicacién eventual que pueda hacerse en medios

graficos con destino publicitario.

Juan también es quien posee contacto directo con el estudio Contable, quien también
tiene participacion de staff. Este, es un estudio contable tercerizado que se encarga de
Ilevar adelante todas las cuentas, administracion del personal, control impositivo, etc. de

la empresa.

A continuacién brindamos un Organigrama a modo ilustrativo de lo recién descripto,

respecto a la distribucion de las areas que conforman la empresa Cerro Azul.
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Alfredo Llamas Juan Llamas
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Figura 1: Organigrama Cerro Azul

Fuente: Elaboracion propia

3. Planificacion de la Produccion

Actualmente, la empresa Cerro Azul organiza su produccion entre los distintos
productos que produce. Es decir, que el dia que se encarga de producir bombones de
fruta, se realiza s6lo ese producto, y el dia que realiza alfajores, toda la produccién se
centra en ello. Esto se debe a que cada producto tiene distintos procesos y utiliza

distintas maquinarias.

El trabajo de estudio se centra en la produccion de alfajores de chocolate con bafio de

chocolate.

La empresa posee una produccion diaria de 700 docenas de alfajores, durante una

jornada laboral de lunes a viernes de 8 a 17 hs.

La produccién es de forma continua, ya que reciben pedidos ininterrumpidamente por lo
que debieron ajustar su produccion de esta forma para poder abastecer la demanda
constante. En épocas de baja demanda, se realiza el stock de unidades en el deposito, ya
que los productos tienen una duraciéon de 3 meses y permite de esta forma abastecerse
con los excedentes en épocas de poca demanda para poder cubrir posibles pedidos

imprevistos.
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4. Proceso productivo

Si bien la empresa Cerro Azul produce diversos tipos de productos, la investigacion se
centrara en el proceso productivo del alfajor de chocolate con bafio de chocolate, que es

su producto principal y al cual esta apuntado el trabajo de estudio.
El proceso productivo del alfajor conlleva varias etapas:

Este proceso se inicia con la compra de las materias primas necesarias para poder

fabricar la produccion diaria pautada.
1. Se separan la cantidad de materias primas necesarias para la produccion

2. Se colocan los materiales en la “Amasadora”. Se hace un batido previo mezclando
grasa, azUcar, huevo, quimicos en cantidades necesarias, lecitina (utilizado para unir
agua y grasa) y comienza el batido para hacer una crema. Luego se agrega la harina y se
mezcla. Logramos una masa tipo gransa, semiseca y granulada para formar las tapitas

del alfajor.

3. Se coloca la masa en la tolva. EI proceso continla en la Rotoestampadora, que es la
maquina utilizada para fabricar las tapitas del alfajor. Esta maquina, comprime la masa
entre dos rolos, y va llenando los huequitos. Estos dos rolos tienen huequitos, que son
los moldes en negativo de las tapitas de alfajor. De esta forma la masa avanza y se van
llenando las tapitas, despegando las tapitas en una cinta, colocandolas en un molde
asadera, donde las va depositando y ya queda la fuente molde lista para ir al horno.

4. Se colocan las bandejas asaderas en el horno, y se mantienen durante 485 segundos a
220 grados.

5. Seretiran las tapitas del horno y se las deja enfriar (oreado).

6. Se procede a la siguiente maquina que se llama “Armadora” en la cual las tapitas se
colocan en dos tubos, y también hay una tolva (embudo) en donde se coloca el dulce de
leche. La maquina suelta una tapita que avanza, en donde se dosifica una racién de dulce
de leche, luego avanza y se le coloca la tapita que va arriba. Avanza un poco mas y sale
el alfajor listo.

7. El proximo paso es la maquina “Bafiadora” encargada de realizar el bafio de
chocolate. Esta maquina es una batea chiquita que tiene una bomba que tira chocolate

por arriba realizando el efecto de una catarata de chocolate. También posee un soplador
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que le saca el excedente de chocolate. La Bafiadora se encuentra conectada a la
armadora. En una batea de doble fondo se coloca el chocolate derretido listo para usar y

realizar el bafio de los alfajores.

8. Luego, los alfajores pasan a otra maquina ensamblada y continuada, que se llama
“Tunel de frio”, en la que el alfajor entra, le da frio y le quita humedad al alfajor. El

alfajor ya se encuentra terminado, para pasar a la ultima etapa de la produccion

9. EIl Packaging se realiza de dos maneras. Una, los alfajores envasados en bolsita
plastica, se colocan en una maquina envasadora automatica (Flowpack) que ensobra el
alfajor de chocolate y le imprime la fecha, y en caliente va cortando los extremos,
quedando asi el alfajor listo para ser colocado en las cajas para presentacion final.
Algunos productos, ademas llevan una fajita de papel, en caso que corresponda, que se
coloca de forma manual en cada alfajor. La segunda manera de realizar el packaging,
para los alfajores linea Premium es manualmente, realizando el personal encargado de
esta tarea los pliegos necesarios para envolver a cada alfajor individualmente con el
papel especial para esto. Luego son colocados en cajas de 12 unidades y estan listos para

ser comercializados.

5. Receta

Se define Materia Prima a toda sustancia que para ser utilizada como alimento requiere
de una transformacion fisica, quimica o biolégica. Suelen provenir de plantas o animales

explotados por el hombre.

A continuacidn se detallan las materias primas necesarias para la elaboracién del alfajor
de chocolate, junto con las cantidades necesarias de cada ingrediente para abastecer la

produccion diaria de 700 docenas de alfajores. (8400 unidades).

INGREDIENTES CANTIDADES
Azlcar 46 Kg.
Grasa refinada 40 Kg.
Esencia de limdn 100 grs.
Sorbitol 6 Kg.
Glucosa 10 Kg.
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Lecitina de soja 2 Kg.
Agua 16 Its.
Huevo en polvo 2 Kg.
Fécula de maiz 10 Kg.
Cacao 4 Kg.
Bicarbonato de amonio 1Kg.
Harina 200 Kg.
Dulce de leche alfajorero 240 Kg.
Chocolate para bafio 100 Kg.

6. Maquinaria
Amasadora

Es una maquina en la cual se colocan todos los ingredientes para lograr la masa de la

cual se obtendran las tapitas de los alfajores.

Figura 2: Maquina Amasadora
Fuente: Google 2015

Rotoestampadora

Esta maquina saca de la masa en hoja el producto final por medio de moldeo. El
elemento principal de la maquina es el rodillo molde que, mediante un movimiento
giratorio, imprime y corta las figuras de las tapitas de alfajor sobre la hoja de masa

proveniente del tren de laminacion. Las tapitas quedan colocadas automaticamente sobre
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una cinta que avanza, de las cuales se quitan las tapitas para colocarlas en las asaderas

para luego ser llevadas al horno.

Figura 3: Maquina Rotoestampadora
Fuente: Google 2015

Horno

El que se utiliza es un horno industrial muy comun en el sector de la panificacion en el

cual se colocan las asaderas con las tapitas de los alfajores para su coccion

Figura 4 y 5: Horno

Fuente: Foto tomada en planta
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Armadora

La Armadora es una maquina para armar los alfajores. Se colocan las tapitas en unos
tubos, los cuales van soltando las tapitas, que avanzan en una cinta. Luego en el proceso
de la cinta, pasan por debajo de un embudo que dispara pequefias dosificaciones de
dulce de leche constituyendo el relleno del alfajor, la cinta sigue avanzando y otros
tubos similares al del inicio sueltan la que seria la segunda tapita del alfajor, quedando
de esta forma el alfajor terminado listo para el bafio de reposteria.

Figura 6: Maquina Armadora

Fuente: Foto tomada en planta

Figura 7 y Figura 8: Maquina Armadora

Fuente: Foto tomada en planta

Bafiadora

La maquina bafiadora, normalmente se encuentra conectada a la maquina Armadora,
para darle continuidad al proceso. Avanza por la cinta el alfajor terminado, y pasa por
debajo de una catarata de chocolate liquido, para luego pasar por el tinel de frio que

realizara el secado del chocolate.
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Figura 9: Maquina Bafiadora

Fuente: Foto tomada en planta

Envasadora automatica flowpack

Es una méaquina automatica de envasado horizontal de alta produccion, que utiliza una
sola bobina de film para la realizacion de la envuelta mediante tres soldaduras, dos
transversales y una longitudinal. De esta forma se realiza el packaging de los alfajores.
A continuacion se muestra una foto ilustrativa de una maquina envasadora similar a la

que utiliza Cerro Azul.

Figura 10: Maquina envasadora
Fuente: Google 2015

7. Comercializacion

La comercializacion de la empresa Cerro Azul se centra s6lo en forma mayorista,

faltando puntos de ventas minoristas o formas de llegar de manera directa al cliente.
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Actualmente, la venta y distribucion de los productos se realiza de las siguientes

maneras.

- Propia: Ellos mismos entregan productos a distintos comercios conocidos o clientes

de distintas ciudades que le realizan pedidos o los visitan de forma directa.

- Revendedores: Esta formado por grandes distribuidores o representantes de la marca
en distintas zonas del pais. Estos representantes realizan un pedido de gran tamario,
previo depdsito bancario y luego ellos mismos distribuyen a sus contactos comerciales.
De esta forma el producto tiene llegada a zonas de cuyo, Rosario, Buenos Aires, Capital
Federal, interior de Cordoba, etc,

- Furgonero: Este nombre reciben los distribuidores de menor tamafio que los
revendedores, los cuales visitan la fabrica, compran de manera directa y luego ellos

venden en puntos de venta minorista, como bares, quioscos y estaciones de servicio.
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8. Lay Out empresa Cerro Azul
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Figura 11: Lay Out Empresa Cerro Azul

Fuente: Elaboracion propia

42



Plan de marketing para la fabrica de alfajores Cerro Azul
Valentina Gatesco — David Eduardo Niveyro

Conclusion

Se puede concluir que la empresa Cerro Azul es una pyme familiar que realiza
internamente todas las etapas del proceso productivo asi como la comercializacion de
los mismos. Se ha podido estudiar en detalle el proceso productivo del producto de
estudio, siendo este el alfajor de chocolate con bafio de chocolate, y cada una de las
maquinarias que participan de dicho proceso, asi como la estructura organizativa de la

empresa, Y la distribucion de puestos de trabajo en cada etapa del proceso.

Se concluye también que sus métodos de comercializacion relevados son sélo desde el
punto de vista mayorista, faltando llegar al punto minorista o de venta directa para poder

ampliar su participacion en el mercado.
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CAPITULO 2: Analisis del entorno y diagndstico
1. Introduccion

En el presente capitulo se desarrollardn todos los analisis correspondientes para poder
conocer en profundidad la situacion tanto externa como interna, y un diagnoéstico final

que servira de punto de partida para las estrategias del presente plan de marketing.

En primer lugar, se realizard un andlisis profundo de la situacién externa para conocer
en qué entorno se situa Cerro Azul, y también un analisis de la situacion interna, para

conocer el comportamiento del mercado alfajorero.

También se analizara tanto la estructura como la naturaleza del mercado para poder
identificar cual es la situacion actual de los segmentos demandantes y de la oferta
presente en el mercado que consta de conocer los cinco principales factores que influyen
en el desarrollo de una empresa. Para esto se utilizard el analisis de las 5 Fuerzas de
Porter. Por ultimo, se realizard un analisis competitivo para determinar las principales
fuerzas que Cerro Azul enfrentara en el mercado seleccionado y poder asi definir el
sector.

En la situacion externa se analizara el entorno politico-econémico, demografico,
sociocultural y tecnologico y el medioambiental general nacional haciendo, ademas,
hincapié en la ciudad de Cordoba, que es en la cual estd sumergido el mercado al cual
apunta Cerro Azul con este Plan de Marketing

Se describira el objetivo planteado por la empresa, su misién y visién, qué marketing
mix aplican y por Gltimo un diagnostico completo tomando en cuenta todos los puntos

desarrollados.

2. Descripcién del entorno externo
2.1 Situacion Externa: Entorno Macro

En la situacion externa se analizard cada uno de los entornos haciendo hincapie en

Cordoba que es el mercado al cual apunta Cerro Azul con este Plan de Marketing.
Entorno politico-econémico

El entorno econdmico de cada pais afecta directamente el desempefio y las decisiones de
inversion de las empresas. Por este motivo, se dedicard un apartado al analisis de los
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principales indicadores de la economia argentina, que inciden en las decisiones

empresariales.

Las variables de interés son aquellas que determinan, en parte, el clima de negocios de
una economia. “El clima de negocios en una economia se relaciona con la facilidad que
tienen las empresas para desarrollar sus actividades. Multiples factores influyen, por
ejemplo, regulaciones estatales, disponibilidad tecnoldgica, calidad del capital humano,

infraestructura, y las condiciones de la economia” (IERAL2014)

Dentro de las innumerables variables que afectan el entorno en el que se desenvuelven

las empresas, para el presente trabajo se tendran en cuenta las siguientes:
a. Nivel de actividad econdmica;

b. Nivel general de precios;

c. Nivel de desocupacion laboral;

El analisis de estas variables se debe al modo en el que influyen en las decisiones de
compra de los habitantes. Cuando estas variables modifican el modo de vida de la gente,
pueden modificar a su vez, de manera tanto positiva como negativa en la venta de

productos, especialmente de aquellos que no forman parte de la canasta basica familiar.
A continuacion se mencionan aspectos referidos a cada una de estas variables.
a) Nivel de actividad econdémica

Segun estadisticas oficiales la economia creci6 0,5 % durante 2014, tras avanzar 0,4 %
en el dltimo cuatrimestre del mencionado afio, segln informa el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INDEC).

La evaluacién oficial mostré una desaceleracion del ritmo de crecimiento del PBI, que
inicié el primer trimestre con una suba de 2,8%, continud con un avance de 1,6 % en el

segundo periodo, y se ubicé en 0,8 % en el tercer trimestre de 2014.

El primer trimestre de 2015 se muestra un estancamiento con 0% de crecimiento con
respecto al mismo mes de 2014. Se observa una caida sostenida, esta tendencia se

observa desde fines de 2013 con la retraccién del crecimiento.

Para el resto del afio se espera una continuidad en la retraccion, estimando un

decrecimiento del 1,5%.
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En sintesis, podria afirmarse que el nivel de actividad econdmica comenz6 un nuevo
ciclo de retraccion luego del estancamiento que se produjo en el crecimiento durante el
afio 2013. Pero, si bien se estima esta retraccion, hay que tener consideracion que se
trata de un afio en donde las elecciones legislativas presidenciales impactaran

fuertemente en la economia relativizando este y todos los indicadores.

La importancia de enmarcar el nivel de actividad econémica en el ciclo de la economia
radica en que “la estabilidad del ciclo econdmico es fundamental para la planificacion y
proyeccion de los negocios” (IERAL, 2014); mientras mas inestable es el ciclo
econdémico de un pais, los proyectos son mas riesgosos y peor es el clima de negocios

del pais.

En este sentido, Argentina ha demostrado a lo largo de los afios ser un pais con una gran
inestabilidad en materia de actividad econdmica. Jorge Vasconcelos, economista jefe del
leral Buenos Aires de Fundacion Mediterranea, explica que hay un escenario de
incertidumbre respecto a cdmo evolucionaré la economia argentina luego del cambio de
gobierno. Para 2016 se espera un estancamiento en el nivel de actividad econémica,
dado el aumento de las tasas de interés que haran que se frenen las inversiones y a pesar
de que el crecimiento se mantenga positivo, no implicard que sea creciente respecto a
2015. (Revista Punto a Punto)

b) Nivel General de Precios (Inflacion)

Los procesos inflacionarios se generan con incrementos sostenidos y generalizados en el
nivel general de precios (de los productos y de los factores). Tal como sefiala el informe
del IERAL (2014), “la inflacion es otro de los factores que hay que tener en cuenta en
cuestion de negocios. Niveles inflacionarios superiores al digito anual dificultan
mantener estable los precios en el tiempo generando una gran volatilidad en los mismos
dificultando los planes de inversion”. Esto puede verse reflejado en el siguiente grafico
que muestra las variaciones en la tasa de inflacion afio a afio y comparando las
estimaciones de estudios privados vs la inflacion que estima el INDEC (Tasa de
Inflacién, 2015).
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Fuente: Diario La Nacién 2015

Tal como puede visualizarse en el grafico, latasa de inflacion en Argentina tendio a
mantenerse estable en 2011 respecto a 2010. No sucedié lo mismo en 2012 respecto a
2013, ya que en promedio muestra un alza tanto en los datos oficiales de INDEC (25%),
como para las consultoras privadas, quienes estimaron una inflacién del 26,5%. Mas alla
de la diferencia en los datos, los cuales podrian promediarse en un 19%, es claro el
aumento en el indice de precios. Este indice elevado respecto a la media regional y
mundial, afecta negativamente el desempefio de la actividad empresaria via

incrementos en los costos y caida de la competitividad y rentabilidad.
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¢) Nivel de desocupacion

El desempleo experimentd un leve pero constante aumento durante todo el afio 2013,
luego de su descenso en 2012. En 2011 se alcanzd la tasa de desempleo mas baja de los
ultimos 20 afos. En el tercer trimestre del 2014 la tasa de desocupacion alcanz6é un
5,8%, levemente por arriba del 5,3% registrado en el segundo trimestre 2011, en un

contexto de crecimiento de la actividad econémica (CEPAL, 2014b).

Segun fuentes oficiales (Direccion General de Estadisticas y Censos, 2015), el afio 2014
cerrd sus informes con un promedio del 5% de nivel de desocupacién, esta estabilidad
en los niveles de desempleo favorecen el consumo de las familias y el nivel de ventas al
incrementar la masa salarial de la poblacién pero esto es relativo ya que actualmente,
entre la inflacion y el impacto del cambio sobre la base imponible del impuesto a las
ganancias, la cual no fue suficiente para compensar el nivel inflacionario del afio 2013 y
2014, se ha carcomido gran parte del poder adquisitivo de los trabajadores. El Gltimo

trimestre de 2014, se observa un descenso de la tasa, cerrando el afio con 4.6%.

Finalmente cabe tener en cuenta que, si bien los niveles de desempleo se mantienen en
un nivel relativamente bajo, mucha gente permanece inactiva porque considera remotas
las posibilidades de conseguir un empleo y otras se declaran ocupadas aungue tienen un
empleo de bajisima calidad; en este sentido los déficit del empleo son importantes
(IDESA, 2014, informe 672).

En conclusion, este indicador es necesario tenerlo en cuenta debido a que la
empresa comercializa productos que no pertenecen a la canasta basica; y si los niveles
de desocupacién aumentan en conjunto con los precios, esto puede influir
negativamente en el momento de tomar una decisién de compra de este tipo de

producto.
Entorno demografico y socio-cultural

A continuacién se describen algunas tendencias referidas a la cuestion demogréfica y a
los habitos de consumo. Respecto a los “Datos Demograficos”, solo se analiza la
poblacién de la ciudad de Cérdoba ya que es en donde se encuentra inmerso el target

al cual se apunta con este plan de Marketing.
Demografia

El nivel de poblacion y su tasa de crecimiento son variables significativas desde el punto
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de vista de la comercializacion.

Se deja asentado en el siguiente cuadro, la estructura poblacional de la provincia de
Cordoba.

Tabla 1: Estructura de la poblacién de las Cuidad de Cdrdoba seglin Censo Nacional 2010

Edad Poblacion Sexo
total Varones Mujeres

Total 1.329.604 634.341 695.263

0-4 105.013 53.168 51.845
5-9 102.703 52.248 50.455
9-14 105.467 53.314 52.153
15-19 114.047 56.820 57.227
20-24 125.974 61.671 64.303
25-29 116.145 57.202 58.943
30-34 109.145 53.510 55.635
35-39 89.107 43.412 45,695
40-44 73.991 35.428 38.563
45-49 70.461 33.141 37.320
50-54 65.247 30.273 34.974
55-59 61.191 27.692 33.499
60-64 54.861 24.273 30.588
65-69 43.186 18.396 24.790
70-74 33.835 13.920 19.915
75-79 26.724 10.090 16.634
80-84 18.814 6.205 12.609
85-89 9.635 2.684 6.951
90-94 3.227 766 2.461
95-99 738 111 627

Fuente: &mbito.com (Septiembre, 2011)
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A continuacion se observa la estructura del nivel socio econdmico (NSE) construido a
partir de la poblacion argentina segun datos proporcionados por la Consultora W (2015).
En el grafico se observa la piramide del NSE; se extrae de la misma que el 16,5% de la
poblacion se encuentra en la base, es decir, pertenece al nivel agregado “D2” mas “E”

(el nivel de NSE maés bajo de la estructura social).

Por su parte, el 30% se concentra en el nivel “D1”, el 31% en el “C3”, el 17% “C2” y en

la cima de la pirdmide se encuentra el 5.5% de la poblacion en el nivel ABC1.

PIRAMIDE SOCIAL ARGENTINA 2014

INGRESO PROMEDIO
INGRES%FSAOM)I(Lmsg_ENSUAL FAMILIAR MENSUAL

//\
/g ‘é »CLASE TOP $84.450
\

A ABC1
$42.500

» CLASE MEDIA ALTA $26.700

Cc2
$15.600

» CLASE MEDIA TiPICA $13.260
c3

*CLASE BAJA SUPERIOR $6.450
D1

» CLASE BAJA
D2/E

Figura 3 — Piramide social Argentina 2014

Fuente: Consultora W, 2011 — Citado en Edicion Especial 45° Aniversario AAM, p.167

Sociedad, cultura y tecnologia

Valeria Bellani (2012), Research Director de la consultora de investigacion GFK,

presenta en un informe tendencias culturales enfocadas al consumo: “Para comprender
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lo que los cambios implican, para ver como van a impactar en las formas en que los
consumidores van a actuar y van a tomar sus decisiones, y por ende, poder identificar
con qué oportunidades las empresas van a poder conquistar ese futuro” expresa Bellani.

Las tendencias que se destacan para los proximos afios, son:

- Localismo: Preferencias por las marcas locales. Tanto fendmeno de marca mundial
que lleva a la impersonalizacion o a la masividad. El volver a adquirir productos de

origen local.

- Eco ciudadania: Mayor concientizacion del consumidor respecto de la proteccion

del medioambiente.

- Personalizacion: La tecnologia ha hecho que los consumidores hoy tengan un

amplio control de todos los aspectos de su vida en su mano.

- La cultura del ahora: “jLo quiero ya!” Esto tiene que ver con la falta de tiempo de

la gente, que hace que la conveniencia y flexibilidad sean necesarias.

Segun Bellani(2012), las implicancias que tienen estas tendencias para las empresas se
explican desarrollando productos flexibles, disefiados para satisfacer esas necesidades
puntuales. Tienen que lograr una comunicacion con los consumidores, que realmente les

haga sentir que su necesidad esta siendo satisfecha en la medida personal.

Las empresas han comenzado a captar una nueva necesidad de los seres humanos que
surge en respuesta a la cultura homogénea. Hoy por hoy es imprescindible que otorguen
a sus consumidores la posibilidad de individualizarse, generando su oferta en base a la
demanda puntual del consumidor. En este sentido, Internet se ha transformado en quizas
la herramienta de mayor poder de conexién, de comunicacién, comercial e informativa
del mundo. Segun el dltimo informe de ComScore Argentina (2014), Argentina es el
tercer mercado en Latino América en términos de volumen de usuarios Unicos, con un
consumo promedio de 27,4 horas en la web, 4 horas mas que la media mundial
(23,1horas). Asimismo, ComScore identifica que el 30% del tiempo en Internet se

invierte en redes sociales.

Hoy en dia, las redes sociales son comunmente el puntapié inicial hacia el conocimiento
de nuestra marca, son un medio que forma parte de la comunicacion integral de las
compafiias de hoy y es por esto que el uso y administracion correcta de las mismas

puede llevar a las empresas al éxito o al fracaso.
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Teniendo en cuenta la comparacion entre paises de la cantidad de horas mensuales
promedio que se pasa en las redes sociales, Argentina se encuentra tercera en el orden
de poblaciones con mayor cantidad de horas mensuales. Se computa una cantidad

promedio de 8,4 horas mensuales pasadas sélo en redes sociales.

Por lo tanto, teniendo en cuenta la cantidad de horas diarias que un consumidor navega
por redes sociales y, ademas, asociando esa informacion al uso que le da a esas horas, es
importante como empresa estar en las redes sociales y no subestimar al consumidor que
las utiliza para informarse sobre marcas y productos. Seran los medios digitales quienes

en gran medida podran ayudarlo o no a tomar una decision de compra.
Entorno Ecoldgico

Se presenta hoy en el mundo una fuerte preocupacién para con el planeta y el cuidado
de recursos y el medio ambiente. Las personas se agrupan en asociaciones que
defienden y promueven estos cuidados en las actividades empresariales y en la vida

cotidiana de los ciudadanos.

Hoy en dia, es comun que gran cantidad de empresas cuenten con areas y equipos de
RSE (Responsabilidad Social Empresarial) que trabajen desde distintos aspectos, como
por ejemplo, redisefiando sus procesos de produccion por otros menos contaminantes,
cambiando maquinarias, productos con packaging o envases reciclados, bolsas que se
degradan en menos tiempo, envases reutilizables para los cuales se ofrecen productos
“repuesto” para rellenarlos y programas y acciones que los relacionen con el cuidado
del medio ambiente. Esto, hoy en dia, favorece a la creacion de una imagen positiva de

las marcas.

2.2 Situacion Externa: Entorno Micro — Analisis del Sector

En esta etapa se analizard tanto la estructura como la naturaleza del mercado para
conocer la situacion actual de la demanda y la oferta del mercado alfajorero. Para esto se

hara un andlisis de las cinco fuerzas de Porter.
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Anadlisis del Mercado

Estructura del Mercado (Competidores -Oferta)

99 ¢

Se entiende por “Alfajor” “el producto constituido por dos o mas galletitas, galletas o
masas horneadas, adheridas entre si por productos, tales como mermeladas, jaleas,
dulces u otras sustancias 0 mezclas de sustancias alimenticias de uso permitido. Podran
estar revestidos parcial o totalmente por coberturas, o bafios de reposteria u otras
sustancias y contener frutas secas enteras o partidas, coco rallado o adornos cuyos

constituyentes se encuentren admitidos”.

En el mercado se ofertan cerca de 40 diferentes tipos de alfajores y existen mas de 120

marcas conocidas en el pais.

Seguln un estudio realizado por Ibope Argentina, TGl Argentina 2004 2, en nuestro pais
hay mas de 12 millones de consumidores de alfajores y se consume en promedio 900
millones de unidades al afio. Este negocio mueve $ 7000 millones anuales,

representando la mitad de las ventas de los quioscos.

Segln publica el matutino La Nacion, José Ignacio Amodei, director de Trade de la
consultora CCR, precisa que en diciembre de 2014, los comercios mayoristas vendieron
un 44,7% mas de alfajores que en igual mes de 2013. De todos modos, el consultor
aclara que 65,5% de este producto se compra en quioscos; 17,5% en autoservicios y
mayoristas, y 17%, en hipermercados, supermercados y cadenas de descuento.

Un detalle no menor es que durante el afio 2014 la facturacién de este mercado aumento
un 32 %.

Por lo tanto, teniendo en cuenta estos datos anteriores podemos concluir que es un sector

atractivo y altamente competitivo ya que se muestra en constante crecimiento.
El mercado presenta una clara segmentacion en tres grupos bien diferenciados:
o Regionales/Artesanales

e Industriales

e Premium

Los alfajores regionales, estan presentes en los distintos puntos turisticos del pais. En su

mayoria son PyMEs familiares, o micro emprendimientos. Practicamente todas las
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provincias argentinas tienen su alfajor autdctono, y algunos de ellos se siguen
fabricando en forma artesanal. En su mayoria llegan al mercado con puntos de ventas

propios.

Los industriales son elaborados empleando maquinas de ultima generacién, lo que
permite garantizar homogeneidad en la produccién y ausencia de la manipulacion de
personal. Las marcas apuntan al consumo masivo, y en algunos casos ellas mismas

logran la identificacion del producto.

Llegan al mercado a través de distribuidores y mayoristas, y muchas veces la dimensién
de la empresa les permite alcanzar directamente las géndolas de supermercados e
hipermercados. Comercializan el producto en kioscos, almacenes, autoservicios,

estaciones de servicio, supermercados, hipermercados y discounts.

Los alfajores premium se caracterizan por tener un packaging mas sofisticado y apuntan
a un segmento socioecondémico alto. En Argentina, se comercializan en cadenas de
delicatessen y gourmet; en el exterior, los residentes argentinos son los mayores
demandantes de esta golosina nacional, aunque debido a la participacion en distintas
ferias alimentarias y a la realizacién de promociones en el exterior estan llegando a otros
consumidores. En este segmento, es donde se logra un margen de beneficio mas

importante por kilo de producto.

Esta diferenciacion permitira segmentar el mercado y poder seleccionar el méas indicado
para la oferta de Cerro Azul, que si bien la empresa posee tanto un alfajor para poder
competir a nivel local y a nivel pais, con su alfajor de chocolate, también posee un
alfajor de categoria Premium para competir directamente con las grandes marcas. Este
trabajo se enfocara en lograr posicionar la marca Cerro Azul en la Provincia de Cérdoba
a través de acciones enfocadas en su alfajor de chocolate clasico, ganando

posicionamiento en el mercado cordobés.

En el mercado de Cérdoba, Cerro Azul comenz6 de forma regional pero hoy es una
empresa industrial en vias de crecimiento. En la provincia encontramos marcas de
alfajores que son de competencia directa con Cerro Azul, algunas son marcas regionales
y otras marcas a nivel nacional, que compiten a la par por la preferencia de los clientes.
Algunos son considerados competidores directos, y otros indirectos, ya que muchos de
sus productos son de categoria Premium o industrial a gran escala.

Se presenta a continuacion un cuadro competitivo en el que se nombra a las principales
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marcas competidoras y algunos aspectos que las caracterizan, teniendo en cuenta s6lo
los competidores directos, con productos de similares caracteristicas y mas

representativos del segmento industrial, alfajor de dulce de leche con bafio de chocolate.

Tabla 2: Andlisis comparativo de la competencia.

Perfil general

Dimension
fabrica

Clientes pref

Grande

Jévenes /Clase

Mediana

Jévenes /Clase

Mediana/Gran Mediana/Gran Mediana/Gran

de

Jévenes /Clase

de

Jévenes /Clase

de

Chica

Jévenes /Clase Turista +

Mediana /
Chica

Turista + clase

media media baja media media media clase media media
Tipo de - - - - . . .
Industrial Industrial Industrial Industrial Industrial Regional Regional
producto
Presentacion Dos tapas Dos tapas Tres tapas Dos tapas Tres tapas Dos tapas Dos tapas
Peso x unidad ~ 55gr 38gr 70gr 35gr 85gr 60gr 35gr
Perfil comercial
Precios Medio/Bajo Bajo Medio/Bajo Bajo Medio/Bajo Medio Medio/Alto
Buenos aires, Cérdoba e Coérdoba,
Distribucion Todo el pais Cérdoba, Todo el pais  Todoel pais  Todo el pais  interior Bs.  Buenos Airesy
interior del pais As Santa Fe
Redes sociales, Redes sociales, Redes Redes Redes Punto de
AP AR - . - . - . Venta en zonas
Comunicacion V1 publlca via publlca squa_lles, via squa_lles, via squa_lles, via  ventaen turisticas + via
masivos+ masivos+ publica publica publica zonas ublica
sponsoreo sponsoreo masivos masivos masivos turisticas P
Puntos de
Canales de Kioscos, Kioscos, Kioscos, Kioscos, Kioscos, venta Puntos de venta
venta Supermercados Supermercados Supermercados ~ Supermercados ~ Supermercados  propios+Kiosc propios+Kioscos

0s

Perfil general

D’|mgn5|on Mediana Grande Grande Grande Grande Grande Grande
fabrica
. Adultos clase . Chicos 'y Clase mediay Clase mediay Clase media Clase mediay
Clientes pref media/alta Clase media Jovenes alta alta y alta alta
Tipo de . . . . . . .
Regional Industrial Industrial Industrial Industrial Industrial Industrial
producto
Presentacion Dos tapas Dos tapas Dos tapas Tres tapas Dos tapas Dos tapas Dos tapas
Peso x unidad ~ 40gr 38gr 33gr 78gr 50gr 50gr 429r
Perfil
comercial
Precios Alto Medio Bajo Medio Medio alto Medio alto  Alto
Distribucion Cordoba/CABA  Todo el pais Todo el pais  Todoel pais  Todoelpais  Todo el pais Todo el pais
Puntos de venta . . . P Rec%es Rec%es Redes sociales+
Comunicacién  + tienda online - 2 publlca, Masivos via publlca, sc_)c_lales+ . sc_)c_|ales+ . digital + via
- - masivos redes masivos redes digital + via  digital + via -
Medios Masivos - - publica
publica publica
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. Kioscos, Kioscos, Kioscos, Kioscos,
Canales de Puntos de venta Kioscos,
. Supermercado Supermercado Supermercado Supermercad
venta propios Supermercados s s s os

Fuente: Elaboracidn propia

Es necesario destacar que se realiza s6lo el analisis de estos competidores, ya que
tienen marcas bien posicionadas en el mercado de Cordoba, lugar donde se realiza el

analisis de este proyecto.

En cuanto a como se reparte el mercado, las dos empresas que dominan la categoria
son Arcor (Blanco y Negro, Bon o Bon, Tatin, Cabsha) y Kraft (Terrabussi, Milka,
Cadbury, Shot, Mantecol, Oreo, Pepitos) con un 30% Yy 19% respectivamente. Detras de
éstos se encuentran las empresas clasicamente productoras de alfajores Jorgito
(17%) y Guaymallén (14%). EI 20% restante se divide entre una inmensa cantidad de

marcas.

Los competidores de “Dimension Grande o Medianos” son quienes compiten
directamente entre si, desde la preferencia de los clientes, por calidad percibida, precio,
presentacion y distribucion, son marcas bien posicionadas y populares, son empresas
que destinan un aproximado de entre el 3 y el 5% para acciones de marketing, se
distribuyen en grandes cadenas y kioscos por todo el pais. Actualmente concentran el
49% del total de ventas del mercado y son marcas multinacionales como Arcor o
Mondelez. A nivel consumo son muy populares entre el segmento de los jovenes debido

a las grandes camparfias de comunicacion.

Los competidores medianos, en el que se destaca Jorgito con un 31% del mercado, son
productos con cierta historia en el mercado, y posicionamiento, percibidos con un grado
de calidad mayor, y un alto grado de trayectoria. Son los preferidos de la clase media y
clase media/baja tipica argentina.

Estan también las marcas mas chicas, en mayor cantidad que concentran el 20% restante
del mercado, como es el caso de Altas Cumbres o Estancia del Rosario, con una
distribucion mas local, y menos acciones de comunicacion, centran sus estrategias en
zonas turisticas y puntos de venta propios. No es muy frecuente ver estos productos en
grandes cadenas o en kioscos a nivel masivo. El publico preferido o de mayor

preferencia es el turista, o adulto.
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Mapa de Posicionamiento

A continuacién se presenta un mapa de Posicionamiento donde se evalla la posicion
individual de las empresas competidoras previamente analizadas. Se tuvieron en cuenta

las siguientes dos variables:
- Precio: precio de venta de alfajores a nivel minorista
- Calidad: Calidad del producto percibido por el consumidor final

- Distribucidn: presencia de estas marcas en distintos puntos de la ciudad de Cordoba

o
=
< Milka
esre
el Rosario y Negro
s o
2
: 3 .
2 2 Altas Cumbres
Grandote
Guaymallén
2
3
m Tatin
Local Regional Nacional
Distribucion

Figura 4: Mapa de posicionamiento precio - distribucion

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5: Mapa de posicionamiento precio — calidad percibida

Fuente: Elaboracion propia
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La eleccion de las variables se explica en la intencion de comparar y seleccionar a los
competidores que se asemejen en el producto, tanto de precio de venta y calidad
percibida con respecto a Cerro Azul, como de distribucion y presencia en los puntos de
venta y asi generar acciones que diferencien a la marca teniendo en cuenta la capacidad

y estructura dela empresa.
Naturaleza del Mercado (Demanda —Clientes)

En este caso podemos dividir el mercado en consumidor final y en el consumidor
mayorista o distribuidor. Con respecto al consumidor final, se conoce que las mujeres
consumen mas alfajores que los hombres, en tanto que los nifios y jovenes de entre 12 y

19 afios dan cuenta del 24% del total de consumo.

El lugar que ocupa el alfajor dentro de la alimentacion puede diferenciarse a través del
nivel econdmico de los compradores. Asi como los sectores de menor ingreso lo
incorporan a su dieta como sustituto de las comidas (53% del total), posicionandolo asi
como un alimento barato, la poblacién de mayor poder adquisitivo lo consume en busca

de deleite, como postre o merienda (47% del total).

Es un negocio en el que 70% de las compras se decide por impulso, ya que pasan solo
10 segundos desde que se reconoce la golosina y se la elige, por lo cual se busca que el

alfajor esté siempre a la vista del consumidor final.

Con respecto al cliente mayorista, que conforma los canales de distribucion del

producto, se conforma por:
- Distribuidor ( mayorista de mayorista)

- Mayorista : Existen dos tipos, uno es el que tiene solamente géndola por ejemplo
bomboneria royal y el otro que tiene distribucién en la calle, que trabajan a través de

preventistas.

- Petit mayorista

- Minorista importante (estaciones de servicios de ubicacion estratégica).
- Comercios minorista (quiosco, minimercado, bar, etc.)

Se conoce que el 65,5% de este producto se compra en quioscos; el 17,5 % en
autoservicios y mayoristas, y el 17%, en hipermercados, supermercados y cadenas de

descuento. El crecimiento de la demanda del producto aumenta cada afio, ya que
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aparecen nuevos mayoristas distribuidores dispuestos a llevar el producto a nuevos
puntos del pais, por lo cual fomenta a aumentar la cantidad producida para poder
cumplir con la demanda de producto durante toda la temporada fuerte en ventas.

Las principales tendencias estratégicas que resalta Claves (2011) para este sector son las

siguientes:

e El desarrollo de la marca, diversificacion, diferenciacion y desarrollo de los canales
de distribucion son los ejes de la industria, potenciando el crecimiento del mercado.

e EIl mercado se ird concentrando en empresas grandes donde la capacidad financiera
es central de modo de responder a las exigencias de la demanda.

e La especializacion productiva por parte de los productores locales permitird mayores
posibilidades para colocar productos en el exterior y desarrollar un marco de

crecimiento continuo.

3. Fuerzas de Michael Porter
Rivalidad entre los competidores:

El alfajor es un producto que se comercializa ya sea por empresas dedicadas
exclusivamente a la produccion de este producto o por empresas dedicadas al rubro de
las golosinas u otros alimentos que también producen alfajores como una de sus lineas
de productos. En Argentina, existen actualmente mas de 120 marcas distintas de
alfajores, y en la provincia de Cordoba, encontramos un gran numero de fabricas de
alfajores ya sea para distribucion en el resto del pais o s6lo como alfajor regional
apuntado principalmente al turismo. Por lo tanto, se conoce que la oferta es muy amplia
y poco diferenciada unos de otros.

En general todas las empresas han adoptado una estrategia similar en cuanto a tamafios
de los productos, presentacion y si bien tienen diferencias de ingredientes que logran
una diferenciacion uno con el otro, la mayoria mantiene un estilo y uso de ingredientes
general. La diferenciacion se encuentra en el precio, y al segmento que el alfajor apunta,
ya sea regional, Premium o industrial. Esto genera que el costo de los clientes por
cambiar de marcas sea relativamente bajo, ya que todos los alfajores pueden cumplir

con la necesidad alimenticia o por placer de compra de un cliente; razones por las cuales
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aumenta considerablemente el grado de rivalidad entre los competidores.

Por esta razon es que los fabricantes méas pequefios del sector adoptan continuamente
diferentes modalidades de venta con los distribuidores para ajustarse a la necesidad de la
demanda y lograr estar presente en mas puntos del pais y estando atento a lo que el

cliente final busca como producto para consumir.

Por otro lado, un competidor de produccion masiva tiene mayores posibilidades de
negociar precios por ventas mayoristas a comercios, pero es menos probable que pueda
ofrecer un producto diferenciado o con un valor agregado debido a la venta y
produccién masiva teniendo que buscar la posibilidad de diferenciarse en cuanto a

precio, distribucion o tal vez, servicios de logistica.

Debido a la cantidad de oferta de marcas y tipos de alfajores y a la cantidad existente de
empresas productoras se puede analizar que la rivalidad entre la competencia es muy

alta.

Por ultimo, en lo referente a las barreras de salida, se podrian considerar en nivel medio
en este sector, ya que al abandonar el negocio, revender toda la materia prima no
presenta grandes dificultades pero si puede serlo liquidar toda la maquinaria invertida en
la fabricaciéon del producto. Otros costos que se podrian incurrir én este caso son,
indemnizaciones del personal, barreras emocionales y restricciones gubernamentales y
sociales, que impidan liquidar la empresa afectando fuertemente a la rivalidad entre
competidores quienes intentaran constantemente mantenerse en el mercado y
consolidarse con la intencion de evitar el ingreso de futuras empresas que les puedan

quitar su porcién de mercado.
Poder de negociacion de los proveedores:

En esta industria, existen muchos proveedores que comercializan los ingredientes que se
utilizan para la fabricacion de los alfajores. Estos pierden gran parte de su poder de
negociacion a causa de la facilidad que tienen las empresas que manejan este rubro de
conseguir nuevos proveedores, ya que hoy el mercado posee bajas barreras de entrada y
no es dificil conseguir otros proveedores del rubro con el cual adquirir las materias
primas necesarias. Aquellos proveedores que cumplen un papel primordial son aquellos
que suministran el chocolate para el bafio del alfajor y el dulce de leche para el relleno.
La mayoria de las empresas fabricantes de alfajores tienen una receta especial que las

caracterizan y esto se debe a la combinacion de estos dos ingredientes fundamentales.
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Los proveedores de estos dos ingredientes pueden llegar a tener un poder de negociacion
alto, si la empresa productora no tiene otra opcion en donde comprar el producto con la
misma calidad requerida. En promedio podemos decir que los proveedores tienen un
poder de negociacién media. Lo importante es que se logre entre ambas partes un tipo

de negociacion “ganar-ganar”.

En cuanto a los proveedores de packaging, tampoco cuentan con un apalancamiento

debido a la gran oferta que existe en este sector.
Poder de negociacion de los clientes:

En este rubro, existen muchas circunstancias que provocan un apalancamiento en el
poder de negociacion de estas empresas con sus clientes. Una de las mas importantes es
que los costos de cambiar de marca para los compradores son relativamente bajos, ya
que los productos de estas empresas son similares entre si, por lo tanto la mayor parte
de la decision del cliente pasa por el precio, mas que por la preferencia entre un

producto u otro.

Con los clientes mayoristas (distribuidores), el poder se encuentra en las ventajas que el
cliente puede negociar con la empresa productora, ya que el hecho de la compra en
grandes cantidades, le proporciona a un comprador de este tipo el apalancamiento
suficiente para obtener concesiones de precios u otros términos favorables como
financiacion y medios de pago. A su vez, la gran oferta hace aumentar su poder de
negociacion, ya que si no le compra a una empresa especifica el mayorista sabe que

puede adquirir productos similares en otra empresa fabricante.

También cabe aclarar que este tipo de consumidores se encuentra relativamente
informados acerca de productos y precios, asi como también son medianamente
conscientes sobre los posibles costos que este negocio acarrea, lo que les da poder de
negociacion a la hora de decidir cuanto pagarian por sus productos, por lo cual se puede

concluir que el poder de negociacion que poseen los clientes es alto.
Amenaza de los productos sustitutos:

Lo alfajores se encuentran dentro del rubro de las golosinas, y al hablar de productos

sustitutos podemos dividirlos en dos grandes grupos:

Por un lado, al hablar de golosinas en general, en el cual el alfajor se encuentra

compitiendo en los puntos de venta con infinidad de otros productos, decimos que la
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amenaza de los sustitutos es alta, ya que al momento de realizarse la compra, el cliente
busca buen precio y buen sabor, y existen muchos productos que pueden cumplir con

ambas caracteristicas.

Por otro lado, podemos colocar al alfajor junto a otros productos sustitutos como pueden
ser los alfajores de arroz inflado, o de obleas. Que si bien no poseen las mismas
caracteristicas, por lo cual no pueden considerarse un alfajor en si, y no todo el publico
los prefiere, son productos que como se dijo anteriormente, puede cumplir la misma
satisfaccion de compra que un alfajor propiamente dicho pero captando el porcentaje de
publico de gente que se encuentra a dieta, o con intolerancia a alguna harina o materia
prima utilizada, personas diabéticas, etc. En este caso la amenaza es menor, pero no por

€s0 menos considerable.

En conclusién, podemos decir en promedio que la amenaza de los productos sustitutos

es de nivel medio.
Los productos nuevos entrantes:

La inversion requerida para comenzar con una empresa de produccion de alfajores no
es accesible considerando que se debe contar con un espacio fisico para montar la
fabrica, contar con personal especializado para cada puesto de trabajo de la produccion,
y lo mas importante, contar con la inversion de maquinaria necesaria para poder
fabricarlo, ya que cada etapa del proceso productivo requiere una maquina especial para

poder llevarlo a cabo.

Sin embargo, no existe una gran barrera de entrada debido a la amplia y poco
diferenciada oferta y a la cantidad de empresas productoras de alfajores que abren sus
puertas cada afio. Por lo tanto, el competidor que quiera ingresar, deberd presentar
alguna innovacion o valor agregado que le permita posicionarse y acaparar gran parte de

este mercado.

Otro punto a considerar es que las posibilidades de abrir una fabrica desde su inicio son
mas altas para las nuevas empresas que para las empresas dedicadas a otros rubros
alimenticios o del rubro de golosinas, que ya cuentan con maquinaria y personal
especializado en el rubro, por lo cual s6lo deberian incursionar en una nueva linea de
producto. Resumiendo se puede concluir que la amenaza de productos nuevos entrantes

es de nivel media, teniendo en cuenta las variables consideradas anteriormente.

62



Plan de marketing para la fabrica de alfajores Cerro Azul
Valentina Gatesco — David Eduardo Niveyro

A continuacion se presenta una tabla que resume la intensidad con la que las 5 fuerzas

de Porter se presentan en el sector:

Tabla 3: Resumen de las cinco fuerzas de Porter

Rivalidad entre competidores

Negociacion Proveedores

Negociacion Clientes

Amenaza Sustitutos

Amenaza Productos Nuevos

Fuente: Elaboracién Propia

A partir de lo desarrollado en el analisis de microentorno y de la tabla 3, resumen de las
fuerzas de Porter, podemos concluir que en el sector alfajorero hay una participacion
activa de cada uno de los participantes que Porter denomina “fuerzas”. Es un sector
amplio compuesto por muchas empresas de diversos tamafios y posicionamientos, ya
que hoy en dia es muy comun encontrar este tipo de productos en las gondolas de los
supermercados, quioscos, estaciones de servicio, asi como en la exclusividad de una

marca de produccion artesanal.

Es por esto que en mayor o menor medida hay que estar atentos a cada una de ellas y
saber de qué manera pueden afectar a la empresa teniendo en cuenta cudl es la que mas
podria afectar a la oferta. De esta forma se podra enfrentar cambios en el mercado de

manera que impacte lo menos posible en la empresa.

4. Factores claves de éxito
Los Factores Claves de Exito para este sector son los siguientes:

- Diferenciacion: entregar una oferta con un valor agregado que la distinga dela
competencia, con cualidades y caracteristicas distintivas como lo son el sabor y un

packaging llamativo.

- Precio: Ingresar al mercado con un precio competitivo y diferenciador, lograra
ganar posicion con respecto a la competencia y estar dentro de la eleccién del cliente al

momento de la compra.
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- Calidad: Lo importante es presentar un producto que se destaque de la competencia,
dandole fuerza al sabor caracteristico de cada marca, sobre todo con diferenciacion en la
calidad de su relleno (dulce de leche) y en el chocolate utilizado para el bafio de
reposteria, logrando asi un sabor Unico que logre quedar en la mente del consumidor,
para volver a ser elegido en la préxima compra frente a todas las demés opciones del

mercado.

5. Objetivos planteados por Cerro Azul

La empresa Cerro Azul no tiene estrategias ni objetivos corporativos formalmente
declarados. Sin embargo, desde su fundacion en 2001 el principal desafio de la
empresa, mas alla de conseguir rentabilidad, fue comercializar golosinas artesanales
enfocandose en la calidad y la constante innovacion de los productos, tanto en sus

recetas, materias primas y envoltorios.

Obijetivo Corporativo

Cerro Azul es considerado una empresa de tipologia pequefia, y es por tal motivo que
debera plantearse como objetivo prioritario consolidar la marca en el mercado
aumentando la rentabilidad a corto plazo y creciendo de la misma forma en la que

crece el mercado.

Tal como se establecido en el Marco Metodoldgico, uno de los objetivos de la
investigacion incluia conocer aspectos generales de la empresa. A partir de una
entrevista con los propietarios de la empresa, se pudieron rescatar ciertos aspectos que

permitieron en conjunto con ella establecer los siguientes lineamientos:

Mision

Endulzar con nuestras golosinas a todos los hogares de Cordoba, creando valor,
mediante originalidad y calidad, despertando sentimientos y emociones a traves de los
sentidos.

Vision

Ser la empresa regional lider de golosinas dulces en el mercado de Cordoba,

distinguiéndonos por excelencia en la calidad de nuestro producto.
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Obijetivos corporativos

1. Incrementar las ventas de alfajores un 10% anual

2. Incrementar la cuota de Mercado de la marca en Cordoba

6. Andlisis del tipo de mercado y segmentacion

Es muy importante identificar el tipo de mercado en el que se encuentra la empresa, ya
que sirve para conocer los potenciales clientes a la cual se dirigird. En el caso de Cerro
Azul, la empresa opera en un mercado industrial. Cerro Azul adquiere distintos tipos de
materias primas y a través de la utilizacion de recursos tecnologicos (maquinarias
especializadas) y recursos humanos (operarios de la planta), obtienen el producto final
que son los alfajores.

Segmentacion

Para poder definir el segmento en el que operara Cerro Azul, primero se diferenciara

cada uno de los mercados al cual apunta su negocio.

El mercado total es el conjunto universal de consumidores de una rama de productos,

en este caso estaria compuesto por todas las personas que comen golosinas.

El mercado relevante se constituye con todos los clientes potenciales, que para Cerro

Azul serian todas las personas que comen alfajores de chocolate y dulce de leche.

La empresa Cerro Azul debe implementar acciones de marketing para conseguir que el
mercado potencial se convierta en consumidor y aquellos que ya son clientes, sigan
comprando y sean fieles a la marca, ya que los consumidores leales constituyen un

conjunto de clientes estables.

Finalmente, el mercado meta es el segmento del mercado que se elige luego de
realizar la segmentacion, y en este caso, estaria formado por el conjunto de personas
consumidores de alfajores de chocolate y dulce de leche que comprarian los alfajores
Cerro Azul.

Cuando se habla de segmentacion se refiere a un segmento del mercado que
representa un grupo de consumidores potenciales con caracteristicas similares que

constituyen un unico mercado objetivo.
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En el caso de los alfajores, el publico consumidor experimenta mas o menos las mismas
preferencias, ya que todos buscan satisfacer su antojo de algo dulce y/o necesidad
nutricional con alfajores que no varian mucho entre si de marca a marca. Se dice que las

preferencias son homogeéneas.
7. Comportamiento del consumidor

También es importante identificar el enfoque del comportamiento del consumidor, que
en el caso de Cerro Azul, su publico objetivo toma un enfoque conductista, ya que la
tendencia a repetir una conducta basada en el aprendizaje, se traduce en volver a

comprar la misma marca.

En el caso de los alfajores, es un producto que no es de primera necesidad y
mayormente se compra por impulso. Quizas el consumidor no tenia en mente comer un
alfajor, pero si tenia un antojo de algo dulce, y no es hasta el momento en que el
consumidor tiene un contacto directo con el producto que se produce ese impulso y
deseo de compra. Cuando la experiencia ha sido positiva, el consumidor vuelve a repetir
la experiencia. Es por eso que se dice que si bien muchas personas aun no conocen la
marca, en el momento de probar el sabor caracteristico de Cerro Azul existen grandes
posibilidades de que el consumidor vuelva a elegir dicha marca en el proximo momento
de compra. Luego de esta experiencia, el consumidor se comportara a través de un
“estimulo — respuesta”, ya que la persona tendrd un deseo de comer algo dulce y rico,
y por recordacion de marca y por haber tenido una buena experiencia pasada, asociara
ese momento de antojo con los alfajores Cerro Azul, volviendo a repetir la experiencia
generandose asi una proxima compra, asociando una necesidad con la marca

directamente o el alfajor en si.

8. Andlisis de Marketing Mix

- Producto: El alfajor esta realizado con materias primas de primeras marcas como
Aguila en el caso del chocolate y San Ignacio en el dulce de leche. La receta es

realizada de manera detallada, asegurando la uniformidad de la calidad de cada alfajor.

La oferta se basa en la presentacion del alfajor Cerro Azul, en su caja de 12 unidades,

con cada alfajor individualmente empaquetado, con un peso de 80 gramos.

El packaging es presentado por un lado con su caja de carton contenedora, con abertura
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exhibidora y cada alfajor envasado individualmente en un packaging plastico tipo

flowpack de excelente calidad, color marrén con logo, marca, tipo de alfajor, etc.

Figura 6 y Figura 7: Alfajor y cajas contenedoras

Fuente: Empresa Cerro Azul

- Precio: la empresa no cuenta actualmente con una estrategia de precios establecida.
Los precios son definidos dependiendo a qué segmento se dirija, es decir, precios por
mayor o por menor Yy se basan en los costos para establecer el piso, y el precio de la
competencia para establecer el techo.

Actualmente la empresa tiene un costo aproximado de $3 la unidad y el precio de venta
mayorista para el canal de distribucion es de $6 la unidad. Aproximadamente un alfajor
Cerro Azul se vende al consumidor final a un precio estimado de $12.

- Venta y distribucion: cuenta con revendedores como método de venta directa de sus
productos. Realiza ventas mayoristas a distribuidores que alcanzan mayormente la
zona de influencia de Gran Buenos Aires (70% de sus ventas) e interior de Santa Fe.
La distribucion se realiza, dependiendo del volumen y ubicacion del cliente y se
establece contacto comercial solo con los distribuidores y los mayoristas, para respetar
la cadena de mercado, no contando actualmente con un punto minorista directo al

publico.

- Comunicacion y promocion: actualmente no utiliza ningn medio de comunicacion
0 promocion, apostaron al “boca en boca” para ir ganando mercado, de esta manera

han logrado cierto volumen de ventas que les permite operar y mantener su estructura,
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con un crecimiento aproximado del 8% anual. La presencia en los kioscos en Cordoba,

es muy limitada, estando presente solo en menos del 5%.

9. Analisis de la matriz D.A.F.O.

La siguiente matriz fue formulada a partir de la realizacién de una serie de puntos

fuertes y débiles de la empresa, y también partiendo del analisis externo realizado

previamente.

Tabla 4: Andlisis DAFO

OPORTUNIDADES
O1: Necesidad de una oferta diferenciada.

02: Nuevos segmentos de consumidores y

mercados.

03: Mercado en constante crecimiento.

F1: Producto de gran calidad, packaging y

materias primas de primer nivel.

F2: Existencia de una oferta adaptada al

segmento.

F3: Producto masivo de bajo precio

FORTALEZAS

Fuente: Elaboracion propia

10.  Diagndstico

AMENAZAS
Al: Gran

competidores de gran escala productiva y

cantidad de nuevos

A2: Producto altamente estacional

A3: Inflacién e inestabilidad econémica:
Aumento de los costos y una dificultad de

planificacién a mediano plazo

D1: Ausencia de estrategias de promocion

D2: Ausencia de un punto de venta con
vista al publico
D3: Desconocimiento de la marca en
Cordoba

DEBILIDADES

A partir del analisis de la informacion interna y externa en conjunto con los resultados

obtenidos de la investigacién, se pueden obtener una serie de conclusiones a tener en

cuenta a la hora de continuar con el desarrollo del plan, base para poder plantear y

ejecutar acciones especificas.

La empresa presente no cuenta con planificacion y organizacién de estrategia comercial,
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puntualmente en ventas y distribucion. No se estd nutriendo de las nuevas herramientas
tecnologicas y digitales que pueden ayudar a fortalecer estos aspectos ni
aprovechando los beneficios que ofrecen las redes sociales y los medios de
comunicacion masivos provocando, ademas, una disminucion en el conocimiento de

marca.

Sin embargo, éstas estan al alcance y ofrecen diversas alternativas para llegar al publico

objetivo con diferentes ofertas y/o mensajes.

En cuanto al mercado, el mismo no para de crecer afio tras afio a tasas importantes, hay
un gran potencial a la vista, debido al tipo de producto que es, y la calidad que presenta.
No se observa un interés en el precio de venta al publico, ya que no cuenta con una
estrategia de precios, esto podria ocasionar grandes variaciones en el precio de venta

final al publico.

También se necesita entrar a las grandes cadenas de supermercados y ampliar el area de
distribucion en Cérdoba y mejorar la presencia en kioscos donde se efecttian el 70% de

las ventas de este tipo de productos.

Los resultados de la investigacion demuestran que quienes no son consumidores de
Cerro Azul, no tienen en cuenta la marca o directamente no la conocen. Una razon
puede ser la falta de un punto de venta con vista al publico lo que imposibilita la
generacion de imagen de calidad por la que vela la empresa constantemente, y las
ventas por impulso de quienes pasen frente a él. Por otro lado, también se analiz6 que
cuentan con pocos distribuidores que estén presentes en la Ciudad de Coérdoba, lo que es
fundamental para poder alcanzar un mayor nimero de kioscos, que es el punto de venta

mas importante de este tipo de productos.

Pero también vale aclarar que los actuales clientes volverian a elegir la marca por
cuestiones de relacion precio/calidad, porque a pesar de no contar con un punto de venta
a la vista del publico, quien ya conoce donde adquirir el producto, no le genera ningun
inconveniente acercarse a comprarlo.

El aumento en los precios es otro punto a tener en cuenta que genera un descenso del
poder adquisitivo, lo que puede afectar en una menor capacidad de compra de productos
gue no son de primera necesidad. Y si a esto se le suma que los costos fijos y materias

primas estan en constante aumento, se dificulta la posibilidad de planificar a largo plazo
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0 hacer inversiones importantes.

A pesar de esto, también puede observarse como Cerro Azul ha crecido como empresa
respecto a sus comienzos como emprendimiento familiar sabiendo aprovechar la
evolucion del mercado para poder mantenerse. Si la tasa de crecimiento del mercado
lograra mantenerse en ascenso como los Gltimos afios, se cree que a través de una
planificacién estratégica puede, por ende, elevarse la facturacion mensual que

naturalmente puede obtener la empresa.

Conclusion

A lo largo de este andlisis, se pudo observar que a nivel macro, la Argentina en general
se presenta como un pais inestable econémicamente, sobre todo con la incertidumbre
gue genera este afio con tantos cambios electorales a nivel provincial y nacional. Hoy la
economia se encuentra en un momento de retraccion leve, encaminandose de manera
creciente pero paulatina. El alto nivel de empleo y los aumentos salariales si bien
tienden a elevar los costos laborales, generan alzas en los niveles de consumo y de
ventas lo que favorece a este producto que se maneja en base al impulso y no es un bien
de alta necesidad. La personalizaciéon y la influencia del placer en la sociedad, son
tendencias que ya pueden observarse en la poblacion y que cobrardn mayor importancia
en los proximos afios. Las marcas deberdn crear mas puntos de contacto entre las

personas, buscando la personalizacion.

El éxito de las empresas alfajoreras, en este escenario, tendra como factor clave el
desarrollo de estrategias de diferenciacion de canal y de imagen, dando lugar a una cada
vez mas precisa ejecucion en el punto de venta, optimizando las 4 P tradicionales, y con

ello, maximizando los resultados.

A nivel micro, puede concluirse, a partir del analisis, que el sector alfajorero esta
distribuido en una gran cantidad de marcas de tipo tanto industrial como regional, con
diferentes niveles de produccion y presupuestos publicitarios. Esto puede ser un

obstaculo para las empresas pequefias.

El hecho de que el sector crezca a pesar de haber crisis econdmicas, serd un aspecto
positivo, ya que, como se estudié en el analisis de macro entorno, la Argentina ha

demostrado a lo largo de los afios ser un pais con una gran inestabilidad en materia de
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actividad econdmica.

Por lo tanto, teniendo en cuenta estos datos anteriores podemos concluir que es un sector
atractivo y altamente competitivo ya que se muestra en constante crecimiento, por lo
que se cree conveniente buscar la consolidacion de la empresa para poder ganar
presencia de mercado y recordacién de marca en los consumidores, de esta forma se
conseguira el crecimiento econémico en Cerro Azul, acompafiado al crecimiento del

sector alfajorero.

También se detectd un mercado en crecimiento y muy dinamico en constante desarrollo,
con muchos oferentes nuevos, algunos de los cuales cuentan con marcas muy
reconocidas y gran escala productiva, que pueden ser grandes amenazas. Las barreras
de entrada al mercado no son altas, por lo que puede atraer nuevos competidores
haciendo que el nivel de rivalidad en un futuro sea aln mayor y requiera de mayores

esfuerzos comerciales para lograr y/o mantener la posicién deseada en el sector.
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CAPITULO 3: Planificacion Comercial y estrategias de Marketing

1. Introduccion y fundamentacion de la propuesta

Luego de realizar un analisis completo y obtener diversas conclusiones sobre la
situacion de Cerro Azul como empresa, es necesario plantear como se proseguira para
afrontar las dificultades que esté teniendo la empresa y poder corregirlas y a la vez
mantener o mejorar lo que hasta el momento le ha dado resultado para continuar en el

mercado.

A continuacion se presentan las estrategias que le permitiran efectuar planes de accién
acordes para conseguirlos. Estos se plantearan en base a la problematica planteada
desde un principio: estancamiento en el crecimiento de la empresa, enfocando el plan en
la consolidacion de la marca en el mercado de Cérdoba, donde la empresa tiene un gran
potencial de crecimiento pero que no esta siendo atendido correctamente. Lo que se
buscard es llegar a los consumidores con mejores propuestas y mediante el
aprovechamiento mas eficiente de los medios de comunicacion que actualmente se

utilizan y la posibilidad de incluir nuevos canales y medios para lograr el cometido.

2. Objetivos de Marketing

Obijetivos Cuantitativos

3. Incrementar el volumen de ventas total en un 50 %o en el periodo Marzo
2016 — Marzo 2018.

Este objetivo se plantea partiendo de la base de crecimiento de mercado del 30% anual.
Los 20 puntos porcentuales de incremento sobre el crecimiento del mercado, se
establecen teniendo en cuenta la aplicacion del plan que lograra que se pueda mantener
el crecimiento a la par del mercado y a la vez superarlo.

El volumen de ventas obtenido en el Gltimo periodo ha sido de 83.522 docenas que
equivalen a $6.393.600. El objetivo consta de mantener este volumen de ventas e
incrementarlo en un 50% en dos afios. Con el incremento pretendido de 41.760 docenas

adicionales, estas ventas lograrian un total de $3.142.000 adicionales anualmente.

72



Plan de marketing para la fabrica de alfajores Cerro Azul
Valentina Gatesco — David Eduardo Niveyro

De acuerdo al analisis de ventas realizado, se puede comprobar un crecimiento
promedio de las mismas de un 8% a lo largo del corriente afio. Se considera un objetivo
alcanzable ya que a lo largo del afio se alcanzaron porcentajes de crecimiento lo que
demuestra que es posible, pero hay que mantenerlos e incrementar los meses de baja. El
desarrollo del mercado de Cordoba, sera un factor clave para contribuir al logro de este

objetivo.

4. Incrementar un 3% anual la cuota de Mercado en el periodo Marzo 2016 -
Marzo 2018

Dado el desconocimiento de la marca por gran parte de la poblacion de Cérdoba, debido
a la falta de posicionamiento, la actual cuota de mercado de Cerro Azul en Cérdoba es
muy baja. Se plantea un crecimiento en la cuota de mercado a partir de las acciones del
plan de marketing.

Obijetivos Cualitativos

5. Ganar posicionamiento de marca en el mercado de alfajores de chocolate de
Cérdoba en el periodo Marzo 2016 - Marzo 2018

Se buscara generar contenido de interés en los medios propuestos, que ofrezcan
informacidn Gtil a los usuarios buscando la notoriedad de marca y por consiguiente, la

consolidacién de la empresa.

6. Fidelizar los clientes actuales y potenciales de la empresa en el periodo Marzo
2016 - Marzo 2018

Este objetivo se plantea con la intencion de mantener clientes actuales que aseguren los
beneficios de la empresa, teniendo la posibilidad de aumentar la cifra de negocios con

ellos, como distribuidores y otros puntos de venta.

3. Analisis de Ventas

Las ventas de Cerro Azul no tienen objetivos fijados, ni estan planificadas
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estratégicamente. La empresa fabrica los productos a medida que reciben pedidos. Una
vez que se lanzan a la venta, se evalia si son aceptados y demandados por el

consumidor.

Asimismo, no tiene un nivel fijo de compras de sus clientes; los volumenes de sus
ventas varian de un mes a otro debido a que es un producto netamente estacional.
Tampoco tiene un volumen minimo de venta fijado. Ademas, éstas no se registran en un
sistema, sino que se realizan a mano en fichas con el nombre del revendedor o cliente
correspondiente en conjunto con el control de los recibos y facturas emitidas lo cual
complica el control de stock y el correspondiente analisis de venta. Si este proceso
estuviera sistematizado, los tiempos serian mas eficientes ya que se conocerian faltantes
y podrian conocerse con facilidad las variantes de ventas dependiendo el producto o la
época del afio, hacer analisis mas profundos y realizar acciones en base a los resultados.

Otro dato importante es como se distribuye su produccién, el 70% se destina a Buenos
Aires, y Santa Fe, un 20% se distribuye en distintas provincias en menor cantidad y el

resto a Cérdoba.

La produccién total que estan realizando del producto es de 7.000 docenas mensuales,
estando en la mitad de la capacidad productiva con la capacidad instalada, que es de

14.000 docenas mensuales.

Se han podido recopilar datos de ventas desde el mes de Enero de 2012 los cuales
permiten realizar el siguiente analisis y hacer proyecciones de futuros comportamientos.
Estos datos pueden verse en el Anexo, Tabla 1. Los mismos arrojaron el siguiente
gréfico.

Cantidades de unidades vendidas por mes 2012 - 2014
20000

18000

16000 n n /\
14000

12000

10000
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Figura 1: Cantidad de unidades vendidas por mes 2012 — 2014

Fuente: Elaboracion propia
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Las ventas anuales desde 2012, se reparten aproximadamente segun el siguiente grafico.

Total docenas vendidas
M Total
83522
79213
71923
2012 2013 2014

Figura 2: Venta total de docenas 2012 - 2014

Fuente: Elaboracion propia

Analizando el gréfico y la evolucion de las ventas mensuales, puede verse claramente
como las ventas no siguen un patron mensual continuo, no obstante se observa un
crecimiento constante anualmente en torno al 7%. Se observa claramente la
estacionalidad de la demanda y se puede obtener un claro comportamiento de las ventas
esperadas mensualmente ya que se observan porcentajes de venta muy similares afio tras
afno.

En general se observa un crecimiento lento en comparacion al crecimiento del mercado

30% anual, pero se observa un incremento constante afio a afio.

4. Estacionalidad

La estacionalidad se explica debido a la naturaleza del producto, una golosina de
chocolate y dulce de leche, de muchas calorias. Es un producto de consumo impulsivo
que tiene claramente mayor demanda en los meses invernales o de menores

temperaturas. EI comportamiento mensual afio a afio muestra:
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Figura 3: Porcentaje mensual de ventas

Fuente: Elaboracion propia

Enero y Febrero: meses de vacaciones y altas temperaturas, marcan los menores

indices de ventas, no obstante ofrecen los productos en puntos turisticos.

Marzo: Con el comienzo de las clases, se observa un claro repunte en los valores
analizados. Este mes llamado “back to school” es muy importante para toda la industria

alfajorera ya que produce ingresos fuertes en temporada baja.

Abril y Mayo: Son meses de transicion por lo general con una demanda baja o media,
no se caracteriza por valores altos y son los meses més variables en las cantidades

observadas.

Junio, julio y agosto: Sin dudas los meses mas fuertes en términos de ventas para toda
la industria, marca aproximadamente el 50% del total anual. La llegada del frio marca
un alto consumo de este tipo de productos. Tienen dificultades para llegar a cubrir el
stock segun la demanda, el volumen maés alto histérico se produjo en agosto de 2014

con 18.000 docenas producidas.

Septiembre y octubre: meses de transicion entre el frio y el calor de verano, marca
historicamente niveles de ventas medios, comienzan los primeros calores, se evitan este
tipo de productos de altas calorias, la gente empieza a cuidarse para el verano.
Noviembre y diciembre: Continda el descenso en las ventas, llegando a

aproximadamente el 10% del total anual. Se ve fuertemente influenciada por las fiestas
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de fin de afio, pero las temperaturas no hacen del alfajor el producto ideal para esta

etapa del afio.

5. Estrategias de marketing

Estrategia Corporativa

En esta etapa se definen aspectos claves para la empresa, ademas de los objetivos, la
vision y la mision de Cerro Azul que ya fueron enunciados en el capitulo anterior.
Dentro de esta estrategia, se define también la Estrategia para el desarrollo competitivo,
que en el caso de Cerro Azul, se aplicara una estrategia de diferenciacion, ya que se
busca brindar un producto diferenciado atento a las necesidades y a lo que busca el
consumidor. Se entrega un producto mas grande en gramaje y de sabor mas
concentrado, y por el mismo precio competitivo de mercado, marcando la diferencia con

la competencia.

Estrategia de Cartera

En este punto comienza a definirse de qué manera se llevard a cabo la estrategia de
marketing. Para esto, es necesario determinar la combinacion de productos y mercados
con que se trabajara en lo que resta del plan. Con este fin, se utilizard la herramienta
denominada Matriz de Direccidn de Crecimiento, desarrollada por Ansoff, que analiza

el binomio productos/mercados, para determinar la linea estratégica a seguir.

MERCADO

Actuales Nuevos

Actuales PENETRACION DE MERCADO DESARROLLO DE MERCADO

oc—HOcCcUo®mT

DESARROLLO DE PRODUCTO DIVERSIFICACION
Nuevos

Figura 4: Matriz de direccion de crecimiento
Fuente: Ansoff(1957)

Cerro Azul debe centrar sus esfuerzos en dar a conocer la marca y penetrar el mercado
de Cordoba con su oferta actual previo a focalizarse en desarrollar nuevos mercados.
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Debe asegurarse que el actual esté satisfecho y que se ha hecho todo por conseguir su
cobertura. Es por esto que se utilizaran estrategias de penetracion de mercado para el

segmento consumidor final.

Por un lado, se apuntara a penetrar el mercado de los clientes, es decir, el consumidor
final, quien compra en kioscos y autoservicios, intentando ampliar la cobertura y la
presencia de la marca en estos puntos de venta, asegurando la entrega, manteniendolo
informado sobre novedades o cambios en las presentaciones mediante la utilizacion de
medios masivos a través de los cuales se conseguird llegar a mas clientes del target de la

empresa.

Estrategia de segmentacion

Las estrategias de cartera mencionadas anteriormente, van a estar dirigidas a los
siguientes segmentos estratégicos prioritarios establecidos a partir de la investigacion
realizada, a los cuales se les destinaran todos los esfuerzos de marketing:

Segmento Consumidor Final:

Hombres y mujeres entre 15 y 50 afios de la ciudad de Cordoba, de clase ABCly C2
casados con hijos.

En el caso de la empresa Cerro Azul, se eligira aplicar un Marketing Indiferenciado.
Aplicando este tipo de segmentacion no se tendradn en cuenta las diferencias en el
mercado y se presentara una sola oferta, que es el alfajor de chocolate y dulce de leche,
ya que se considera que todos los consumidores tienen preferencias similares entre si, es
decir que son homogéneas.

Al aplicar este tipo de estrategia se buscard conseguir economias de escala al producir
un solo tipo de producto en serie y de esa manera se reduciran los costos de produccion
y existencias, y se simplificaran las actividades de marketing apuntando a la promocién

de un solo producto, facilitando la gestion de stock y transporte, etc.

Estrategia de posicionamiento

Para considerar el posicionamiento que podria llevar a cabo la empresa, se tendra en
cuenta el posicionamiento de sus principales competidores, el cual se analizd en el

capitulo 2, en el apartado de Estructura de Mercado.

Para la empresa Cerro Azul se propone aplicar un posicionamiento por beneficios
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buscados, apuntando al segmento de clientes que buscan darse un gusto y disfrutar la
vida, vivir sensaciones, emociones, piensa en su nutricion, etc. y es justamente esto lo
que se espera que sientan de la marca y que la calidad de los productos sea lo que se las

recuerde, impulsandolos a la repeticion de compra.

Lo importante del posicionamiento es la diferenciacion, disefiando un conjunto de

diferencias importantes que distinga este producto del de los deméas competidores.

Lo expresado en el parrafo anterior, se debe a que es una empresa en desarrollo con
pocos afios en el mercado, quien busco diferenciarse desde sus inicios con la calidad de
sus productos, brindando un producto de excelente sabor y presentacion, que no tiene
horario para ser consumido, y que apela a los valores tradicionales de los argentinos,
como familia, recuerdos y la nifiez, es un producto tipico, es artesanal y con una receta
casera. Se busca que el cliente pueda identificar todas las cualidades que diferencian al
alfajor Cerro Azul de otras marcas al momento de elegirlo, para poder satisfacer la
necesidad que tenia el cliente al momento de querer realizar la compra, generando asi el

posicionamiento que se pretende conseguir dentro del mercado.

Estrategia de diferenciacion

Cerro Azul realiza la diferenciacion a traveés de su producto y en destacar las
caracteristicas del mismo. Pero sumado a esto, se debera aplicar una combinacién de
estrategias de diferenciacion por medio del canal, buscando ampliar la red de
distribuidores mayoristas y de preventistas que tienen actualmente para poder llegar a
una mayor cantidad de puntos de venta y explotar sectores del mercado a los que no
estan llegando actualmente, y también se combinard con una estrategia de
diferenciacion por medio de la imagen. Esto se logrard a través de un cambio
planteado en redisefio de packaging y comunicacion de imagenes que despierten los
sentidos, se busca crear necesidades psicoldgicas en los consumidores y que de esa

forma se tienten de consumir el producto.

A través de estos nuevos mensajes se busca captar la atencion del consumidor y generar
tentacion para consumir y comprar el producto. Estos mensajes pueden aplicarse como

pauta de publicacidn en redes sociales y también en carteleria de via publica.
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PARA LOS LUNES
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Figura 5: Ejemplo de imagenes para tentar al consumidor

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 6: Ejemplo de imagenes para tentar al consumidor

Fuente: Elaboracion propia

A través de este tipo de comunicaciones y este cambio de imagen, que seran planteadas
en detalle en el capitulo siguiente, se busca captar la atencién del consumidor, y

diferenciarse en imagen con los productos similares de la competencia.
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Estrategias competitivas

Al aplicar esta estrategia se buscara poder mejorar la posicion de Cerro Azul frente a
sus competidores en el mercado. Se aplicara una estrategia de integracion hacia
adelante, intentando establecer acuerdos con una mayor cantidad de distribuidores y
preventistas para lograr aumentar la presencia del alfajor Cerro Azul en distintos puntos
de ventas de la Ciudad de Cordoba, tanto mayoristas como minoritas. A su vez, se
propone abrir un local de venta al publico, para tener un espacio de punto de venta
minorista y un lugar de encuentro para poder realizar ventas a todos los clientes que se
encuentran desatendidos por no encontrar los alfajores Cerro Azul en muchos lugares de
Cordoba.

Estrategias funcionales
Producto:

En cuanto a productos dirigidos al Consumidor Final, la oferta se mantendra como lo es
actualmente: Alfajor de chocolate relleno con dulce de leche, en su presentacion por
80gr. con envoltorio Flowpack vendiéndose en cajas de 12 unidades o en puntos de
venta minorista por unidad. EI cambio que se propone para destacar el mismo producto
que se venia produciendo es el redisefio del packaging en envoltorio y en cajas
contenedores, brindando una imagen méas moderna y una sensacién de mayor calidad en

el producto.

Se puede concluir que es un producto en un mercado en crecimiento, por lo cual en el
analisis de ciclo de vida de este producto se posiciona en la etapa creciente de la curva.
Precio:

Se necesita determinar un método de fijacion de precios, que estaria dado por los costos
como precio de piso y el de la competencia como precio techo. Se brindara un precio de
venta sugerido para influir en el precio final que el minorista le asigne al producto de
cara al consumidor final. Se aplicaran descuentos por volimenes de compra a clientes,

fijando un monto o cantidad minima de compra.

Esto se resume en una estrategia de precios competitiva, ya que se establecera un
precio cercano al de la competencia pero considerando las variaciones que  pueden

tener segln los distintos puntos de ventas, y las distintas localizaciones.
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Distribucidén y ventas:

En el caso de la distribucion, se debera aplicar una estrategia intensiva, ya que se busca

estar presente en el mayor numero posible de puntos de ventas y aumentar la cobertura

en todos los puntos de venta de la Provincia de Cérdoba, y continuar en el resto del Pais

como se realizaba hasta el momento.

e Aumentar la presencia de la marca en los canales actuales: mediante

revendedores, en Kioscos y autoservicios.

Ampliar la fuerza de ventas buscando trabajar con mas revendedores y
distribuidores mayoristas, lo cual no genera costos, sino ganancias por ventas al
por mayor y los revendedores obtendran su ganancia marcandole un precio mas
alto al producto. Este sera el atractivo que se le ofrecerd a los revendedores:
productos de calidad, tipicos en el consumo de los argentinos, con aceptacion
de mercado a los cuales se les puede marcar una amplia diferencia entre el

precio de compra al por mayor y el de venta al publico.

Promocién:

La empresa llevara a cabo varias estrategias de promocion que ayuden a cumplir sus

objetivos. Para ello se seleccionaran los medios de comunicacién que nos permitan

Ilegar al cliente de forma eficiente, demostrando lo que Cerro Azul pretende vender, que

no es solo un producto con ciertas caracteristicas, sino un conjunto de sensaciones,

soluciones, satisfacciones y emociones.

Caracteristicas: Alfajor de chocolate relleno con dulce de leche, con excelente
tamafio, con un exquisito sabor y presentacion. Producto percibido como

artesanal, con calidad Premium.

Sensaciones: Aroma a chocolate, mucho dulce de leche, y masa blanda, produce

placer al ingerirlo, sensacion de plenitud y satisfaccion.

Soluciones: Golosina con alto poder caldrico, y nutricional, apto para el
consumo en cualquier momento del dia, es practico para merienda, desayuno,
postre, vianda escolar, y puede acompafar cualquier reunion entre amigos para

compartir algo dulce.
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e Satisfaccion y emocion: Darse un gusto, sentirse pleno y feliz.

Los medios a utilizar seran Redes Sociales, Pagina web, e-mail marketing, radio,
folletos, acciones de BTL (Acciones en el entorno con objetivos publicitarios),
Carteleria en Via Publica, etc. que seran desarrollados en el proximo capitulo, al

elaborar el plan de acciones para Cerro Azul.

Conclusion

Teniendo en cuenta que el mercado alfajorero es un mercado que crece afio tras afio, y
se prevé que esto se comporte de la misma manera para los afios que siguen, se plantean
estrategias buscando acompafiar este crecimiento y que sea de igual manera para la
empresa Cerro Azul. Estas estrategias desarrolladas buscan, por un lado, disminuir el
efecto estacional en la demanda de los productos, y lograr una estabilidad sostenida
durante todo el afio a nivel de ventas, y ademas lograr la consolidacién en el mercado,
como punto mas importante, para lograr penetrar el mercado de Cérdoba y tener mayor
presencia en el punto de venta minorista que es principalmente el sector en el cual la
empresa esta desaprovechando su posibilidad de venta. Esta estrategia de consolidacion
podra llevarse a cabo realizando, a su vez, una diferenciacion fuerte en varios puntos:
ofreciendo a los consumidores un producto mejorado con respecto a la competencia,
con mayor tamafio y muy buen sabor, acompafiandolo de un nuevo packaging mas
sugestivo que logre tentar la mente del cliente, y luego pueda volver a ser elegido por
este. Se busca que el pablico objetivo conozca la marca, la recuerde y la vuelva a elegir,

estando dentro de sus preferencias.

Todas las estrategias anteriormente desarrolladas se llevaran a la practica a través de un
plan de accién que contenga todos los puntos mencionados. Con esto, se buscara lograr
los objetivos planteados en el presente capitulo y conseguir mantener el nivel de ventas
sostenido e incluso lograr el aumento que se pretende conseguir en los proximos dos

anos.
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CAPITULO 4: Programas y Planes de accion de Marketing

En el presente capitulo se desarrollaran cinco planes de accion que respondan a los
objetivos de marketing planteados en el capitulo anterior.

Estos planes abarcan acciones tanto digitales como tradicionales, combinandolas para
lograr los mejores resultados para Cerro Azul, buscando el crecimiento como marca en
el mercado de Cérdoba.

Se detallara a continuacidn la constitucion de cada uno de estos planes y como llevarlos

a cabo para obtener los resultados esperados.

1. Campanias y acciones de Marketing

Este apartado se enmarca en la fase de decisiones operativas de marketing. A

continuacion se mencionan las campafias disefiados para Cerro Azul.

2. Cuadro estratégico: Objetivos — Campafias —Acciones

A continuacion se presenta un cuadro estratégico que sintetiza la relacion entre cada uno
de los objetivos planteados (de ventas y de marketing), y las campafias y acciones

especificas que se realizaran para lograr el cumplimiento de los mismos.

ESTRATEGIA OBJETIVOS CAMPANAS ACCIONES

-Packaging con mensajes para fechas

Iespeciales

. ~ |-Descuentos por cantidad
-Otra forma de decir lo que sentis!
o ) I_Oferta de Productos en Combos
- Cerro Azul Digital : Conocé |~
] I_Gestion de Facebook
nuestros alfajores 1 . ] o

. |-Creacion de Catalogo digital + e-commerce
- Cerro Azul en Redes Sociales: |

1

1

1

1

-Incrementar el volumen de 1
1

1

1

1

1

1

I-Publicidad digital I
1

1

1

1

1

-

Jventasun 50 %
|

I
I
I
I
I
I
I
i I
CONSOLIDACION I—Incrementar un 3% anual I
I
I
I
I
I
I
I
I

|
jla cuota de mercado
jSiempre ricos!

——————

84



Plan de marketing para la fabrica de alfajores Cerro Azul
Valentina Gatesco — David Eduardo Niveyro

I-Creacién de Catalogo digital/e-commerce
-Sabes donde encontrarme I-Evento para interactuar con la marca

- Cerro Azul en Redes Sociales:I-Puntos de venta directa

I
1
I
I
Imarca en el mercado de I
Ialfajores de chocolate de I
I
I
I
I

I iSiempre ricos! I-Ampliar red de distribucion
ICordoba. |-Redisefio de sitio web
|
1 |-Via publica
:. ————————————— S S

- Sorteos I-Etiquetas para fechas especiales
- Cerro Azul en Redes Sociales:I-Gestion de Facebook

iSiempre ricos! I-Aumentar base de datos de contacto
I

|
| |
I-Fidelizar los  clientes I
Iactuales y potenciales I

|

I-Evento para interactuar con la marca
L

[——
1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1
[

3. Plan de Accion N° 1: jOtra forma de decir lo que sentis!

Coadyuva al objetivo:
1. Incrementar el volumen de ventas total un 25% anual.

2. Fidelizar los clientes actuales y potenciales de la empresa.

Introduccion:

Esta camparia es enfocada en estar presentes en momentos importantes de la vida de las
personas. El atractivo de esta accion es que cada producto contiene un envoltorio con
diferentes mensajes. Con esta campafia se podra obtener una imagen diferenciada

adaptando los productos también al consumidor final que es a quien va destinado.

Obijetivos:

e Diferenciar a Cerro Azul de las grandes marcas.

e Que el consumidor final elija el producto

e Dar el “toque” de personalizacion para diferentes consumidores finales.
Metodologia:

Se fabricaran ediciones especiales del producto con un envoltorio especial con
diferentes mensajes: te amo, te quiero, felicidades y muchas gracias! Como asi también

mensajes de fechas especiales como dia de la madre, del padre, fin de afio, primavera
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etc. Tanto el producto como la caja estaran diferenciados de la imagen tradicional del

producto.

Se potenciara la accion mediante la plataforma de Facebook y a traves de
revendedoras/es. Se realizaran combos, por cada 3 cajas de alfajores, la tercera con
mensajes a mitad de precio. Los productos tendrdn un packaging detalladamente

realizado para la ocasion para entregarlo a modo de regalo.

Responsables:

e Juan Llamas
e Revendedoras/es

e Disefiador Gréafico

Control:

El control de la campafia serd llevado a cabo calculando qué cantidad de ventas de
combos o docenas se realizan por fecha estipulada. Esto dara la posibilidad de analizar

si se estan generando ingresos por ventas y si es conveniente seguir con la campafia.

Costo:
Item Costo
Honorarios de un disefiador grafico: $2000 x 20disefios. $2.000
Banners para redes sociales: $16.000 x 4 disefios mensuales $ 16.000
Total $ 18.000
Plazo 10 Meses

86




Plan de marketing para la fabrica de alfajores Cerro Azul
Valentina Gatesco — David Eduardo Niveyro

LOS ALFAJORES DE CHOCOLATE
DE CERRO AZUL
NO SOLO SON LOS MAS RICOS...

TAMBIEN SON LOS
MAS ROMANTICOS.

4
/'/\\ ENAMORATE ‘l’oAmo

CERRO AZUL

e 00 Croccia

’ REGALA ALFAJORES CON MENSAJES A

~. -~
e () v

v

Figura 1y 2: Ejemplos de disefios para plan de accion 1
Fuente: Disefio brindado por Cerro Azul

4. Plan de Accion N° 2: Cerro Azul digital: Campafia jConocé nuestros alfajores!

Coadyuva al objetivo:
1. Ganar posicionamiento de marca en el mercado de alfajores de chocolate
de Cordoba.

2. Incrementar el volumen de ventas total en un 25% al afio

Introduccion:

Esta campafia propone la modernizacién y desarrollo de nuevas herramientas digitales
corporativas, brindando un espacio virtual para que la empresa pueda mostrarse ante sus
clientes. Desarrollo de un nuevo sitio web institucional, desarrollo de una tienda e-
commerce, y envios de email marketing, para empezar a posicionar la marca en el

mercado.

Estas acciones son parte del posicionamiento digital de la marca que buscamos, en

conjunto con las otras acciones.

Objetivos:

Lograr posicionamiento de la marca en el mercado de Cordoba.
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Metodologia:

Actualmente Cerro Azul cuenta con un sitio web muy limitado, con poco contenido e
informacion y un disefio muy antiguo. Con esta campafia proponemos el redisefio
integral del sitio, modernizando su apariencia, incluyendo informacion del producto,
puntos de venta, promociones, informacion institucional, y el detalle de todas las
campafas vigentes y garantizar la accesibilidad desde dispositivos moviles. Ademas
proponemos desarrollar en el mismo, un e-commerce o tienda digital para poder tener
un lugar donde direccionar el tréfico proveniente de los distintos medios donde se
publicite y donde también el cliente pueda comprar el producto. Estas acciones son
parte del posicionamiento digital de la marca que buscamos, en conjunto con las otras

acciones.

Otra accidn de la camparia, es el envio de email marketing a la base de contactos que ya
disponen, mas los contactos brindados por la base de datos de la agencia contratada para

el envio, con el objetivo de atraer usuarios al sitio y al “e-commerce”.

r

/{r\ s
CERRO AZUL 3

NO VAS A PODER DE COM

Figura 3: Muestra de disefio para campafia digital
Fuente: Disefio propio

Responsables:
e Juan Llamas
e Diseflador grafico
e Maquetador y disefiador web
e Agencia email marketing
Control:
El control se realizara mediante varias acciones, en primer lugar una encuesta de

posicionamiento luego de terminar el primer afio de vigencia y en segundo lugar a
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través de las métricas que Google Analytics nos puede brindar:
e Cantidad de visitas al sitio
e Cantidad de clics sobre los banners
e Cantidad de ventas a través del e-commerce

e Estadisticas de los envios de email

2.160.211 892.800 9.707.165 4,49 00:04:36 ‘
12,57 % 2583 %

Figura 4: Vision de estadisticas brindadas por Google Analytics
Fuente: Elaboracion propia

Costo:

ltem Costo
Disefio de pagina web html5 $ 25.000
Disefio de e-commerce, embebido desde mercado libre: $10.000 + $200

mensuales $14.800
Disefio y envio de email marketing (Por envio cada dos meses): $4.000 $ 48,000
Total $ 87.800
Plazo 24 Meses

5. Plan de Accion N° 3: Cerro Azul en redes sociales: Campafia jSiempre ricos!

Coadyuva al objetivo:
1. Incrementar el volumen de ventas total en un 25% al afio.
2. Ganar posicionamiento de marca en el mercado de alfajores de

chocolate de Cordoba.

Introduccion:
Estar presente en una red social como Facebook puede brindar muchas oportunidades.
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Generar una comunidad en donde las personas interactlen y conversen de manera
regular con la Marca es muy importante. Se aclara que por una cuestion de logro de
objetivos (Consolidacion de Marca), la planificacion de este plan va a ser a 1 afio, y
buscando que se logre el aumento de fans y la interaccion con ellos, para generar un

contacto.

Actualmente Cerro Azul no esta presente en las redes sociales, solo tiene realizada una
fan page en Facebook con muy poca comunidad generada. Con este campafia, queremos
lograr el posicionamiento digital de la marca, a través de una campafia denominada
iSiempre ricos!.

Consiste en la publicacion de banners e imégenes del producto en diferentes situaciones
cotidianas en redes sociales, ademas contara con una pauta de publicidad digital no s6lo

en Facebook, sino ademas en el buscador Google a través de “Adwords” y “Displays”.

Todo el trafico generado sera direccionado al renovado sitio web, que ademas permitira

la compra online del producto, y obtener informacién de los puntos de ventas presentes.

Objetivos:

e Posicionar a la marca en el mercado de Cérdoba

e Promocionar los diferentes productos que ofrece la marca

e Realizar anuncios: Facebook brinda la posibilidad de realizar diferentes
tipos de anuncios y promociones segmentadas de forma tal que solo las
visualizara el publico objetivo que se le indique a la plataforma. (Sexo,
edad, ciudad, intereses, etc.)

e Promocionar y dar a conocer todos los productos que la marca ofrece a
través de catalogos: Facebook permite crear diferentes pestafias en
donde la comunidad podré visualizar las promociones vigentes de forma
clara.

e Generar Base de Datos: A través de aplicaciones que permiten realizar
sorteos, juegos, etc. se podra comenzar a generar una base de datos
completa y organizada que se podra utilizar en un futuro para que la
empresa pueda captar potenciales clientes.

e Generar conversion de ventas: Comunidad - Clientes

e Tener acceso a diferentes estadisticas que nos brinda la misma pagina

de Facebook en su perfil de administrador y que permite identificar
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diferentes aspectos y caracteristicas de la comunidad de la marca.

(Ciudad donde residen, idioma, sexo, edad, etc.)

Personas a las que les gusta tu pagina
Mujeres
48% 46% 5% 3% _
Tus fans Todo Facebook 2 0,9% 03
1217 18-24 2534 3544 4554 5584 B5+
Hombres - - -
16% . W,
W 52% 54% 5
Tus fans Todo Facebook
Pais Tus fans Ciudad Tus fans Idioma Tus fans
Figura 5: Muestra de estadisticas demograficas de Facebook
Fuente: Elaboracion propia
* Descripcion ifr Clics en "Me gusta" Alcance Visitas E Publicaciones Personas
Mostrar datos de 18/02/2014 a 24/02/2014
"Me gusta" de la pagina > Alcance de la publicacién > Participacion >
891 Total de 233 Alcancet 34 perso i
23 30 1 A~
Nuevos Esta semana ;
= Esta semana v434% Semana pasada
v61.7% Semana pasada 0
0
81

Figura 6: Muestra de datos y estadisticas de pagina de Facebook

Fuente: Elaboracion propia
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Alcance de la publicacion
Mumero de personas que vieron tus IZUT\ICBCIGHES

Organico Pagado PUNTO DE REFEREHCIA

Figura 7: Muestra de estadisticas de alcance de las publicaciones en Facebook
Fuente: Elaboracion Propia

"Me gusta”, comentarios y veces que se compartio

Estas acciones te ayudaran a llegar a mas personas

== Me gusta Comentarios == Veces que se compartio PUNTO DE REFERENCIA

Figura 8: Muestra de interacciones en Pagina de Facebook
Fuente: Elaboracién Propia

A través de las figuras anteriores se puede visualizar los distintos datos y estadisticas
que se pueden obtener desde el Panel de Control y Estadisticas de Facebook, brindando
informacidn importante sobre el comportamiento de los clientes de la marca, que servira
para poder tomar decisiones de como continuar en el tiempo con las acciones puestas en
marcha, o0 en caso de no tener los resultados esperados, poder realizar las

modificaciones necesarias para obtener mejores resultados finales.

Metodologia:
La empresa actualmente tiene presencia en Facebook por lo que se le deberia dar una
estructura y organizacion al canal que permita cumplimentar nuestros objetivos.

e En primera instancia se trabajara con un disefiador grafico para poder
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definir un manual de estilo que la marca utilizard en Facebook: Manual
de Colores, tipografias a utilizar en las diferentes iméagenes que se
publicara, logos, etc.

e Se definird un cronograma de publicaciones acorde a las necesidades e
interés de la comunidad, para la cual se tendra en cuenta las diferentes
estadisticas que nos brinda la misma red social. (“Inside de Facebook™)

e Se dictard una capacitacion a medida, acorde a la persona que
administrara la red social.

e Se definira un panel de monitoreo para la marca, que permita controlar
tanto las diferentes acciones que llevara a cabo, como también las de

nuestra competencia.

Se realizard una pauta del producto a través de medios digitales, creando contenido
relevante en Facebook traccionado a través de la publicidad digital en el mismo
Facebook y también Google. ElI formato permite estar presente en las bdsquedas

relacionadas en internet como asi también en importantes paginas web seleccionadas.

Esta campafia tiene una vigencia “always on” creando pauta de contenidos anuales para
poder cubrir todo el afio calendario, fortaleciendo la pauta en los meses de bajas ventas.
Todo el tréfico generado a través de la publicidad sera direccionado al nuevo sitio web,
que contara con informacion completa del producto, puntos de venta, promociones, “e-

commerce”, para poder hacer el pedido online.

EL MEJOR REMEDIO CON FRIO, CON CALOR,
PARA LOS LUNES CON LLUVIA, CON SOL,

A LA MANANA, AL MEDIO DIA,
A LA NOCHE, SOLO, CON AMIGOS
EN FAMILIA, CON SHORTS,
CON PANTALONES, SIN, AFUERA,
ADENTRO, EN LA TIERRA, MARTE,
MIERCOLES, DOMINGO... ETC.

SIEMPRE RICOS! @ SIEMPRE RICOS! @

Figura 9: Muestra de publicaciones para Facebook.
Fuente: Elaboracion Propia
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Responsables:
e Juan Llamas
e Diseflador grafico

e Agencia de publicidad

Control:

El control se realizard& mediante varias acciones, en primer lugar una encuesta de

posicionamiento luego de terminar el primer afio de vigencia y en segundo lugar a

través de las métricas que las plataformas digitales nos pueden brindar:

e Cantidad de visualizaciones de los avisos
e Cantidad de clics sobre los banners
e Cantidad de visitas al sitio

e Cantidad de ventas a través del “e-commerce”

e Total de interacciones mensuales generadas en el mes. ( Me gusta +

Compartidos + Comentarios)

e Crecimiento de Fans.

e Rendimiento de los diferentes anuncios pagos realizados dentro de la

red social (Costo VS Rentabilidad). Uno de los factores que tendremos

en cuenta para calcular la rentabilidad es el CPC. (Costo por clic)

e Comentarios y sugerencias realizadas. (Comentarios Positivos VS

Comentarios Negativos)

Costo:
Item Costo
Honorarios disefiador grafico: banner x 24 (2 por mes) =$14.000
$14.000

Pauta publicitaria: Facebook $20.000 al afio y Google $35.000 $ 55.000
Honorarios agencia: $23.000 $ 23.000
Nuevo encabezado Facebook $ 500 por Unica vez. $ 500
Manual de estilo: $1500 por Unica vez. $ 1.500
Cronograma de publicaciones mensuales: $350 $ 350
Campafias anuncios dentro de Facebook, Google y administrarlos: $2000

por bimestre $24.000
Administracion mensual de la comunidad: $ 1000 por mes (Una hora por dia

de lunes a viernes) (x 12 meses) =$12000 $12.000
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Total $ 130.350

Plazo 12 meses

6. Plan de Accién N° 4: Cerro Azul: En Via Publica

Coadyuva al objetivo:
1. Ganar posicionamiento de marca en el mercado de alfajores de chocolate de
Cérdoba.

Introduccion:
Esta campafia consta de dos etapas, en la primera, ampliar el alcance del plan a través
de acciones en via publica, radios locales, carteles y acciones BTL (Acciones de
promocion en el entorno) en el lanzamiento de la camparfia en puntos estratégicos. En
la segunda etapa se propone la apertura de un punto de venta en un sector estratégico
de la ciudad de Cordoba.

Objetivo:
e Empezar a posicionar a la marca a través de presencia publica.
e Que los clientes potenciales empiecen a asociar la marca a un lugar
especifico.
e Que los clientes sepan donde encontrar los productos
Metodologia:

La primera etapa (primer afio del plan) estarda marcada por un presupuesto limitado,
durante el primer afio de este plan, por lo que se propone en primer lugar acciones de
activacion BTL BTL (Acciones de promocion en el entorno) en colegios céntricos de la
ciudad de Cordoba, con 4 promotoras recorriendo distintos colegios de la zona,
obsequiando alfajores. Reforzaremos la accion a través de PNT en las radios: Radio
Orfeo FM, Radio Impacto (transmiten partidos de futbol) y Radio Shopping Classics.

En la segunda etapa con un flujo de efectivo mayor, se propone la apertura de un punto
de venta al publico y los 2 carteles en via publica ubicados en plazas de la ciudad con
alto transito, uno en zona norte en barrio Cerro de las Rosas y el otro en zona sur en
barrio Jardin ambos en arterias principales de paso para el centro, con alto transito,
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perfiles sociales y edades variados.

El local contara con toda la imagen de la marca, stock de todos los productos para venta

directa minorista y mayorista, se preve la contrataciéon de un empleado para que lo

atienda de lunes a viernes en horario comercial. También contar4d con grandes

exhibidores de toda la linea de alfajores y productos. La ubicacion no serd centrica

debido a los altos costos de alquiler que demanda.

La carteleria publica por su parte, contara con la imagen de marca, el alfajor como

protagonista acompafiando la campafa jSiempre ricos!, que estara presente en redes

sociales y avisos digitales. El tamafio presupuestado es de 6 x 9 metros en las zonas de

Cerro de las Rosas y Zona Barrio Jardin.

Responsables:
e Juan Llamas
e Decorador/a de ambientes

e Disefador Grafico

Control:

El control de la campafia sera llevado a cabo a través de la cantidad de visitas y ventas

que se realicen.

Costo:

Item Costo
PNT en Radios (Impacto, Grupo Shopping y Orfeo): $15.000 mensuales x 12

meses $ 180.000
Accidn BTL en colegios para lanzamiento (4 promotoras x 10 dias) $ 16.000
600 docenas de alfajores para regalo $ 18.000
Alquileres + Impuestos: $10.000 mensuales $ 120.000
Mobiliario $ 80.000
Carteleria y disefios $ 20.000
Alquiler de carteles via publica 6x9mts: $24.000 mensuales $ 288.000
Sueldos del personal: $12.000 mensuales x 12 $ 144.000
Total primera etapa $214.000
Total Segunda etapa $ 652.000
Plazo: 24 meses
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- america
DUTDOOR . OUTDOOR™

Figura 10: Muestras de Carteles de Via Publica colocados con publicidad de Cerro Azul
Fuente: Elaboracién propia

7. Plan de Accidn N° 5: jProba Alfajores Cerro Azul y gana!

Coadyuva al objetivo:

1. Incrementar volumen de ventas un 25% anual

2. Mejorar el posicionamiento de la marca

Introduccion:

Una vez ejecutadas las acciones precedentes se realizara una campafia para potenciar

todas las acciones ya ejecutadas.
Obijetivos:

e Aumentar las ventas del producto en fecha de baja estacionalidad
e Aumentar el posicionamiento del producto y la marca
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e Aumentar el trafico en los sitios y redes sociales

e Generar bases de datos de clientes

Metodologia:

A partir de septiembre de 2017, un mes que se caracteriza por las bajas en las ventas
anualmente, proponemos una promocién para que el cliente que consuma un alfajor
pueda participar por un premio en efectivo de $50.000. Lo comunicaremos a través de:

e Redes sociales

e Sitio web

e Publicidad digital

e Folleteria en via pablica en los puntos de venta

e Distribuidores

Responsables:

e Juan Llamas
e Disefiador

e Agencia publicidad digital

Costo:

ltem Costo
Presupuesto para sorteo: $50.000 $50.000
Disefio de piezas: $20.000 $20.000
Folleteria via publica: $5.000 $5.000
Escribano publico: $1.500 $1.500
Total $ 76.500
Plazo: Agosto a Octubre de 2016
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8. Presupuesto y aportes del plan

El costo total del plan consiste en la suma de los costos de las cinco campafias
propuestas:

EGRESOS CAMPANAS

1.Plan de Accion N° 1: Otra forma de decir lo que sentis $18.000

2. Plan de Accion N° 2: Cerro Azul digital: Campafia jConocé nuestros
alfajores! $87.800

3. Plan de Accion N° 3: Cerro Azul en redes sociales: Campafia jSiempre ricos! |  $130.350

4.Plan de Accion N° 4: Cerro Azul: Sabes donde encontrarme
$866.000

5. Plan de Accion N° 5: Proba Alfajores Cerro Azul y gana! $76.500

COSTO TOTAL DEL PLAN DE MARKETING: $1.178.650
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Diagrama de Gantt

ANO

CAMPANAS
1.0tra forma de decir lo que sentis
Disefio e impresion de flowpack
Envasado especial
Publicaciones en Facebook
2.Cerro Azul digital: Campafia jConocé nuestros alfajores! \
Redisefio sitio web institucional
Desarrollo de e-commerce
Envios de email mkt

]
3.Cerro Azul en redes sociales: Campafia jSiempre ricos!

Manual de estilo

Elaboracién piezas

Cronograma Publicaciones mensuales
Anuncios Google y Facebook
Administracion de la comunidad

4.Cerro Azul: Sabes dénde encontrarme

lera etapa

BTL Lanzamiento colegios
PNT en radios

2da etapa

Alquiler local

Contratacion empleado
Adaptacioén local comercial
Apertura

Disefio de aviso via publica
Instalacion aviso

5.Probéa Alfajores Cerro Azul y gana!
Publicaciones del sorteo

Ajuste de pauta digital

Sorteo
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Conclusion

A través de la aplicacion de los cinco planes de accion detallados anteriormente, se
podran alcanzar los objetivos de marketing planteados para Cerro Azul y cumplirlos en
el periodo de tiempo estipulado.

Se puede concluir que la correcta eleccion de combinar distintas acciones que abarquen
Ilegar al mayor publico de todas las formas posibles pueden lograr un crecimiento en el
mercado de Cordoba, clientes fieles a la marca y un aumento en las ventas en el periodo

de tiempo planteado.
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CAPITULO 5: Evaluacion econémica y financiera
1. Introduccion

A lo largo de este capitulo se realiza un andlisis financiero completo para evaluar la

conveniencia de implementar este plan de marketing.

Se describen todos los gastos que dicho plan insume de las acciones descriptas en el
capitulo anterior y todos los ingresos por ventas distribuido a lo largo de los 24 meses
establecidos y a partir de ello se calculan los indicadores de evaluacion de proyectos
mas importantes para establecer la conveniencia de la inversion, rentabilidad y el
tiempo de recupero. También se establecen 3 escenarios posibles para contemplar un

mayor abanico de posibilidades una vez ejecutado.

Una vez concluido este analisis, se esta en condiciones de afirmar la conveniencia de
realizar este plan de marketing recomendando realizar la inversion financiera por parte

de la empresa.
2. Flujos de Caja

Para el analisis financiero del plan, en primer lugar se detalla la facturacion estimada a
realizar con y sin el plan propuesto ejecutado. Luego, se plantea el mismo en 3
escenarios diferentes: un escenario optimista, uno esperado, y un escenario pesimista.
En cada escenario se realizard un flujo de fondo del proyecto en general en el cual se
detallan los costos del proyecto, las proyecciones de los ingresos que este puede
generar y las herramientas financieras que permiten determinar la viabilidad y

productividad de llevar a cabo los planes de accion.

La variabilidad de los escenarios esta dada por la rentabilidad del proyecto, la cual
estard determinada por el porcentaje de influencia porcentual que tendra el proyecto
sobre las ventas de la empresa.

Ademaés se calculan indicadores de inversion, entre ellos el VAN en el cual se utiliza
una tasa del 26%. Esta tasa se utiliza ya que es lo que estan ofreciendo en promedio
los bancos como tasa anual para un plazo fijo (26.22%, Banco Nacion al
01/12/2015).
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3. Facturacién estimada plazo 2015 — 2017

Como punto de partida para este andlisis establecemos un anélisis de la facturacion a

partir de una estimacion estadistica partiendo del crecimiento anual habitual que viene

teniendo la empresa, luego se realiza la estimacion con el plan ejecutado.

4. Detalle de facturacién con el plan ejecutado

Facturacion total estimada sin el plan de marketing ejecutado, teniendo en cuenta el

crecimiento del 8% anual normal de la empresa:

Tabla 1: Facturacion estimada sin el plan ejecutado

Docenas Ingreso por venta Docenas Ingreso por venta Docenas Ingreso por venta
Enero 902| § 64,547 Enero 974| & 70.142 Enero 1.052(§ 75.754
Febrero 902| § 64.947 Febrero 974| S 70.142 Febrero 1.052( 5 75.754
Marzo 13.531| 5 974.201 Marzo 14.613| 5 1.052.137 Marzo 15.782| 5 1.136.308
Abril 2.706| § 194,840 Abril 2.923(§ 210.427 Abril 3.156( § 227.262
Mayo 4.510| § 324.734 Mayo 4.871| 5 350.712 Mayo 5.261| S 378.769
Junio 9.020| § 649.467 Junio 9.742( § 701.424 Junio 10.521| 5 757.538
lulio 18.041| 8 1.298.934 lulio 19.484| 5 1.402.843 lulio 21.043| 5 1,515.077
Agosto 18.041| § 1.298.934 Agosto 19.484| 5 1.402.849 Agosto 21.043| 5 1.515.077
Septiembre 5.020| § 649.467 Septiembre 9.742( 5 701.424 Septiembre 10.521| 5 757.538
Octubre 4,510 § 324.734 Octubre 4.871(§ 350.712 Octubre 5.261( § 378.769
Noviembre 4.510( 5 324.734 Noviembre 4.871| 5 350.712 Noviembre 5.261| 5 378.7639
Diciembre 4.510| § 324,734 Diciembre 4,871 8 350.712 Diciembre 5.261(§ 378.769
Total anual 90.204| § 6.494.671 Total anual 97.420| % 7.014.244 Total anual 105.214| § 7.575.384

Fuente: Elaboracion propia

Facturacion estimada con el plan de marketing ejecutado, con un crecimiento en
facturacion del 25% anual, para 2016 y 2017.

Tabla 1: Facturacion estimada con el plan ejecutado

2015 Docenas Ingreso por venta 2016 Docenas Ingreso por venta 2017 Docenas Ingreso por venta
Enero 902| § 64.947 Enero 1.218( & 87.678 Enero 1.578| & 113.631
Febrero 502( 5 64.947 Febrera 1.218(§ 87.678 Febrero 1.578( 5 113.631
Marzo 13.531| § 974.201 Marzo 18.266| 5  1.315.171 Marzo 23.673| 5 1,704.461
Abril 2706 5 194.840 Abril 3.653( S 263.034 Abril 4.735| % 340.892
Mayo 4.510( 6 324.734 Mayo 6.089( % 438.390 Mayo 7.891( $ 568.154
Junic 9.020($ 649.467 Junio 12,178| 5 876.781 lunio 15.782| 5 1,136.308
Julio 18.041| 5 1.298.934 lulio 24.335|% 1.753.561 lulio 31.564| 5 2.272.615
Agosto 18.041| 5 1.298.934 Agosto 24.355|5  1.753.561 Agosto 31.564| 5 2.272.615
Septiembre 9.020| § 649.467 Septiembre 12.178( 876.781 Septiembre 15.782( § 1.136.308
Octubre 4.510| § 324.734 Octubre 6.089( 5 438,390 Octubre 7.891( 5 568.154
Noviembre 4.510| 8 324.734 Noviembre 6.089( 5 438.390 Noviembre 7.891| 5 568.154
Diciembre 4,510| 8 324,734 Diciembre 6.083| 5 438.3590 Diciembre 7.891| 5 568.154
Total anual 00.204| § 6.494.671 Total anual 121.775| § 8.767.805 Total anual 157.820| § 11.263.076

Fuente: Elaboracion propia
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Se puede observar el crecimiento esperado de aproximadamente 50% en la facturacion
a partir de la implementacion del plan, pasando de una facturacién estimada a 2017 sin
el plan ejecutado de 7.5M a 11.3M con el plan ejecutado a 2017.

Tal como se explicd en el capitulo dos, la empresa tiene una capacidad ociosa de
aproximadamente un 50%, pudiendo ampliar su produccion sin alterar los costos fijos
de manera significativa, siempre que se efectlen las mejoras propuestas en términos de
planificacion de produccion y de recursos.

Este crecimiento propuesto supone 5,5 millones de pesos adicionales de facturacion en
24 meses, si tomamos en cuenta que el costo de produccion es de 36 pesos por docena,
0 sea un 50% del total, tenemos un ingreso extra en 2016 de 850.000 pesos y un total
extra en 2017 de 1.9 millones de pesos. Utilidad neta: 2.750.000

5. Proyecciones de resultados

Las proyecciones de los resultados se realizan a partir del planteamiento de tres
escenarios posibles cuyas condiciones son el efecto de la interaccion de las diferentes
variables econdémicas y de mercado, con consecuencias directas en los niveles de
demanda (Ventas) y variaciones en los costos. Los mismos han sido desarrollados a

precios corrientes ajustados por inflacién para el periodo estipulado en el plan.

indices utilizados:

Se eligen los siguientes indices para evaluar la rentabilidad del proyecto:

Valor Actual Neto: (VAN) se utiliza en el flujo de fondos ya que refleja en valores
monetarios al momento cero. Se considera que es de gran utilidad para el presente
plan ya que cuenta con la gran ventaja de reducir a una unidad de medida comun
cantidades de dinero generadas en momentos de tiempo diferentes. La tasa utilizada
(0,2622) corresponde al interés otorgado por el banco Nacion por depdsitos en plazo
fijos por montos mayores a 20.000$ al 1/12/2015.

Tasa interna de retorno: Se utiliza este indicador ya que es un excelente indicador de
rentabilidad reflejado a través de un porcentaje. Se considerara que la inversion es
aconsejable si la T.L.R. resultante es igual o superior al 50%, ya que se considerara la
inflacion en el periodo de 24 meses y como se pudo ver a partir de los datos del
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macro entorno, en el andlisis de inflacion, se visualiza una inflacién promedio en 2016
del 24% (Inflacion Privados vs. Inflacion INDEC) y se proyect6 aproximadamente la
misma cifra para 2016. Por lo tanto se calcula este 50% a partir de la sumatoria de la
inflacion 2014-2015.

Periodo de recuperacion de la inversion: (“Payback™) Se utilizara para el presente
plan de marketing ya que a pesar de ser un método estatico, aporta informacion
adicional o complementaria para valorar el riesgo de las inversiones ya que resulta
dificil predecir la tasa de depreciacion de la inversion. Teniendo en cuenta que el plan
de marketing se realizard en 24 periodos (meses), se considera aceptable un Payback
de 12 periodos, para asegurar que la empresa recupere la inversion habiendo
transcurrido la mitad de tiempo total de duracion del plan.

ROMI: Se considera fundamental su utilizacion para conocer el retorno sobre las
inversiones del plan. Se considera aceptable un ROMI de 1, que indique que las
inversiones realizadas retornaran una vez en su valor total en resultados financieros

generados.

6. Escenarios planteados

Escenario probable efectivo

Como podréa verse a continuacion en los diferentes escenarios de los flujos de caja
planteados, se considera que el probable escenario efectivo sera el escenario
esperado. ElI mismo refleja el flujo de fondos del proyecto seglun las proyecciones
realizadas en este plan, como se detall6 a lo largo del analisis, con el crecimiento de
facturacion del 17% sobre el crecimiento natural de la empresa sin plan de marketing
(8%). Como se enunci6 en el planteamiento de los objetivos, se considera que este

objetivo es alcanzable, e incluso el porcentaje de crecimiento puede ser mayor.

Como se puede observar, el escenario esperado cumple con los indicadores requeridos

para aceptar el proyecto.

Respecto al resto de los escenarios, surgen a través de las siguientes estimaciones y

calculos matematicos:
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Escenario Optimista
Se considera un flujo de fondos con ingresos del 10% adicional en todos los periodos
al escenario esperado. Este porcentaje surge de un estimado que podria lograrse a

partir de un mejor funcionamiento del plan esperado.

Escenario pesimista

Se considera un flujo de fondos con ingresos menores en un 5% en todos los periodos
respecto al escenario esperado. Se realiza esta estimacion considerando que la inflacion
se mantuvo relativamente contante en los ultimos afios alrededor del 25%. Para que la
empresa esté por debajo del crecimiento natural deben suceder a nivel macro
acontecimientos que perjudiquen profundamente al pais en general y a su industria.
Ademas ese porcentaje menos tiene en cuenta que a pesar de que es el peor escenario

planteado, la empresa no va a pérdida y puede mantenerse en el mercado.
Descripcidn de flujos de caja para cada escenario

A continuacién se presentan los flujos de caja para cada uno de los escenarios

descriptos anteriormente.
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Flujo de caja en un escenario esperado:

E 2016 | F 2016

Inw Inicial

1, Orra farma de decir ba que sentis. -1&000

Henorarios disenadeor -2000 1000

Banners para redes sociales -16000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000

2, Ganoce nuestras alfajores! -&TE00 o 4000 16100 200 4200 200 4200 200 4200 200 4200 200 4200 200 4200 200 4200 200 4200 200 4200 200 4200 4200 4200

Pagina web -25000 12500

Dizefia ccommerce 1400 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200

Flataforma e-mail marketing -45000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000

3, Campafa siempre ricos 130350 a 13020 067D WETD(  W0ETD|  106TO|  106TO 0670|1067 BT 10670 W0ETD| 10630 ] a ] a a ] a ] ] a a 1] ]

Dizcfiadar grafica 14000 000 000 000 000 000 000 1000 1000 1000 1000 woo| 1000

Fauta digital -104000 6T SET0 6T S6TD S6TD S6TD FET FET 6T FETO S6T0| G630

Cronograma Publicaciones - 350 350

Administracién de la comunidad -12000 1000 000 000 000 000 000 1000 1000 1000 1000 wog| 1000

4, Zabes donde encontrarme -GEE000 a al 43000 5000 5000 {5000 {5000 15000 15000 15000 15000 5000 5000|5000  46000| 46000 46000|  46000|  46000| 46000 46000 48000 46000 46000 46000 45000

FHT Fadios -1E0000 15000 15000 5000|5000 {5000 15000 15000 15000 15000 15000( 5000|5000

Accion ETL Colegios -1e000 16000

600 dacenas de regala -1&000 1&000

Alquileres + impuestos -1zo000 0000 0000 40000 0000 10000 0000 0000 10000 10000 10000 10000 10000

Tlabiliaric -E0000 S0000

Sueldas personal -144000 12000 12000 {2000 12000 12000 12000 12000 12000 12000 12000 120040 12000

Carteleria y digefio -20000 20000

Carteles via publica -2EE000 24000 24000 24000  ado00| 24000  24000) 24000  24000| 24000 24000 24000 24000

5, Proba cerro azul y ganad -TE500 o o o o ] ] ] o o o ] ] ] ] o ] o o of 20000 S000 51500 o o 0 ]

Diizefio de picaas -20000 20000

Fremia -50000 0000

Folleteria via publica =5000 s000

Escribana publica -1500 1500

Castas operacionales 43533 | 45833 AST.5E5 1357 | 219,185 | 435580 | sT6.TE | &T6.TE | 435590 213035 | 212135 | 213435 | 56515 | S6.&15 | @52.251 | 10446 | 584017 565154 | 1136.305 | 1136305 | Se&154 | 254077 | 284077 [ 284017 56515 56,515
=[ Fluje dz caja neta | -reseso] 4s.s3a]  23.s13]  ste4s] 57147 131.325] aoesz0| s4san|  sasan| swseo[  ievses| 1esses| 1sases| soass| -e2sss| soeosi 1assEss| wees[  sozoo| tosoios| 1oeeaos|  sieas4| 1s2aTi|  2steTT[  235aTT] 461138] 1537.446)

Rezultade generade por las accienes de Marketing 2,750,000 WA 1 543.754,27)
Inversién realizada en Marketing -1TEE50 TIR| Bi5%)

. PATEAL]
Payback meses y dias 5 meses ! 0,42
ORI 2,53

Con un crecimiento de la facturacion del 17% (Adicional al 8% natural de la empresa) se puede concluir que el proyecto es aceptable con excelentes
valores en los indicadores analizados.

. VAN de $549.784,27 TIR del 68% y ROMI del 2.33.

o El periodo de recupero es de 5 meses.
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Flujo de caja en un escenario pesimista:

I Inicial F 20 I 2016
T 1]

lenﬂ:_a Forma de decir lo que 1000 1000 3000 zo00) 2000 2000 zoon|  zooo|  zooo| 2000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Honorarios disenador -2000 1000 10010

Banners pararedes sociales -16000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000

2, Conoce nuestros alfajores! -B7800 4000 22600 16700 200 4200 200 4200 200 4200 200 4200 200 4200 200 4200 200 4200 200 4200 200 4200 200 4200 4200 4200
Paginaweb -25000 12600 12600

Dizefio ecommerce 14200 10000 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Flataforma e-mail marketing -43000 4000 4000 4000 4001 41000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4001 4000
3, Campafia siempre ricos -130350 13020 ETD 10670) 0670|1070 ETO WETD]  106F0[ 10670| 106F0|  10EFO[ 10630 0 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1]
Disefiador grafica -14000 3000 1000 000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 000 1000

Fauta digital -104000 2670 SET0 2670 SET0 2670 2670 SET0 2670 SET0 2670 SET0 2630

Cronograma Publicaciones -360 360

Adminiztracisn de la comunidad -12000 1000 1000 000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 a0 1000

4, Sabes donde encontrarme -BEE000 1] 43000 15000)  16000] 15000 15000 18000| 16000( 15000| 15000 16000 15000| 115000 46000 46000| 48000 46000 46000 46000 46000| 48000 46000 48000| 48000 46000
PMT Radios -130000 15000 15000) 15000 15000 15000 15000] 15000 15000| 16000 15000  15000] 15000

Accion BTL Colegios -16000 16000

E00 docenas de regalo 13000 13000

Alquileres « impuestos -120000 10000 10000) 10000 10000 10000 10000 0000] 10000 10000] 10000 10000 10000
[obiliario -50000 0000

Sueldos personal -144000 120010 12000 12000 12000 120010 12000 12000 12000 120010 12000 12000 12000
Carteleria y disefio -20000 20000

Carteles via publica 288000 24000 24000 24000 24000 24000 24000 24000| 24000 24000 24000) 24000 24000
5, Probacerro azuly ganal -TERO0 1] 0 1] 0 1] 0 0 1] 0 1] 0 1] 0 0 1] 0 1] 0 20000 s000 51600 0 1] 0 1]
Disefic de piezaz -20000 20000

Fremia 50000 sO000

Folleteria via publica 5000 a000

E=cribana publico -1500 1500

14020 0 2 0 1] 2 0 0 2 1] 0 1] 2 0 0 BO200 oo B0200 oo F0Z00 51200 101700 E200 0200 50200
Costasz operacionales 43539 . 13517 | 213135 | 435,330 &76.781 ST6.T81 | 438330 [ 213435 | 213135 | 2131435 56515 56.515 52231 1T0446 | 254077 | S6&154 [ 1136508 | 1136.308 SE6&.154 | 254077 [ 254.077 5E.&15 56.515
{ Fluje de caja neto -1TEE50 21051 440,538 BG4 147.456) 5842 BT3.554 BE3554| 322542 143486 143.456( 145456 13.622| -T3.745 635585 1515563 -23.474| -107.015 S62.546 G664 403523 125562 151.062) 1TT.O062( 404.323] 1427.000

Hesultaldo generado por lag acciones de 262,500 VAN $ 475523

Marketing

Inwersicn realizada en fMarketing SMTEEED TIF B35

Payback meses ydias |5 meses y 15 dias P A BACK] 10,45
RO 2,27

Con un 5% menos de facturacion respecto al 17%, se puede concluir que el proyecto es aceptable con excelentes valores en los indicadores analizados.
e VAN de $475.523 TIR del 63% y ROMI del 2.27.
e El periodo de recupero es de 5 meses y 15 dias.
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Flujo de caja en un escenario optimista:

I Inicial

Qper.

SE44E 1446 ERE HE4.453 § ? { 364453

D IR DG 15000 00| 3000 soo0|  zooo|  zooo 2000 zooo| 2000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Honorarios disenador 2000 1000 1000

Eanners pararedes sociales -16000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000

2, Conoce nuestros alfajores! -87800 4000 22600 16700 200 4200 200 4200 200 4200 200 4200 200 4200 200 4200 200 4200 200 4200 200 4200 200 4200 4200 4200
Fagina web -25000 12600 12600

Disefio ecommerce -14&00 10000 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 z00
Flataforma e-mail marketing -42000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000
3, Campafia siempre ricos 130350 13020 10670 10670 10670 10670 10670 10670 10670 10670 10670 10670) 10630 1] 1] 1] 1] 0 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1]
Diisefiadar grafico -14000 3000 1000 1000 1000 1000 000 1000 1000 1000 1000 1000 1000

Frauta digital -104000 8670 2670 8670 2670 670 2670 670 670 670 2670 2670 8630

Cronograma Publicaciones <360 360

Administracidn de la comunidad -12000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000

4, Sabes donde encontrarme -8E6000 1] 49000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 16000)  15000] 15000 46000 46000| 46000 46000 46000 46000 46000| 46000 46000 46000 46000 46000
FMNT Radios 150000 15000 16000 16000 15000 15000 15000 15000 15000 16000 16000] 15000 16000

Accion BTL Calegios 16000 16000

EO0 docenas de regalo -15000 13000

Algquileres « impuestos 120000 10000 julu] i) 10000 i) 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000
Mobiliario -20000 20000

Sueldos personal -144000 12000 12000 12000 12000 12000 12000 12000 12000 12000 12000 12000 12000
Carteleria y dizefio -20000 20000

Carteles via publica -ZEE000 24000 24000| 24000 24000 24000 24000 24000 24000 24000 24000 24000 24000
5, Proba cerro azuly ganal -TEG00 0 1] 0 1] a 1] a a a 1] 1] 0 0 1] a a 1] a 20000 5000 51500 1] a 1] 1]
Disefio de piezas -20000 20000

Fremic 50000 S0000

Folleteria via publica 5000 5000

E=scribano publico

-1600 1500
Ji] 14020 0 27570 L L 0 3200 E 5 6200 S0200 7 51200 101700

Costos operacionales ) EEY. 219195 | M3.196 | 2159195 | BE BE.815 AiE.
517.954] 1767852

218, 330 [ ) 330 X I I ]
Flujo de cajaneto [ -wreeso]  zsser| vozaze]  nzaso] 2amaes] 4o4ame[ rozezer] oenzev| 49mage[  23e4] 237e4] 233ied] 4z4s]

GEE.
4|

Resulta.do generado por lag acciones de 3.025.000 VAN § 112567
Marketing

Inversidn realizada en Marketing -1175650 TIR| 4%

Payback meses y dias | 4 mesesuis dins FAVEACK 0,53

FOr| 2,63

Con un crecimiento de la facturacién adicional de 10% sobre el 17% del escenario esperado (Adicional al 8% natural de la empresa) se puede
concluir que el proyecto es aceptable con excelentes valores en los indicadores analizados.

e VAN de $772.567 TIR del 84% y ROMI del 2.63.

e El periodo de recupero es de 4 meses y 15 dias.
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Conclusion

A lo largo de este capitulo se desarroll6 un analisis sobre la viabilidad financiera del plan
de marketing propuesto, como resultado se obtuvieron indicadores muy positivos a través
de cada uno de los escenarios posibles planteados, con un VAN de no menos de $475.523
un TIR de 63% y un periodo de recupero menor a los 5 meses y medio, por consiguiente se
establece que este plan de marketing es aceptable en términos financieros en los 24 meses
proyectados.

A pesar de no tener la exactitud de cudl de los tres escenarios analizados puede darse en
un futuro, se puede observar que las tres situaciones brindan resultados positivos, por lo
que se recomienda ejecutar el plan de marketing para lograr el crecimiento esperado de la

empresa y lograr el objetivo planteado en el presente trabajo.
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CONCLUSION

A lo largo de este plan de Marketing, se analizé en profundidad a la empresa Cerro Azul y
el mercado en el que esté inserta. Se considera que a pesar de los pocos afios que hace que
se encuentra en el mercado, el crecimiento ha sido positivo pero que aun tiene mucho
potencial y se cuenta con una oferta adaptable a distintos formatos para “exprimir” dicho
potencial. El mercado de alfajores es un mercado muy atractivo ya que se observa un
crecimiento constante ininterrumpido, lo que hace ver muchas posibilidades de
crecimiento.

No obstante, se han detectado falencias respecto a organizacion y planificacion. Es por
esto, que este plan se enfocd en estructurar a la empresa comercialmente, en términos de
producto, promocién y principalmente comunicacion, para lograr el conocimiento y la
consolidacion de la marca en el mercado de Cordoba.

Las acciones propuestas en los diferentes programas se organizaron de manera que la
empresa logre un Optimo y rdpido posicionamiento en el mercado que se eligio. Cabe
aclarar que se esta planificando a 24 meses futuros, por lo cual, es de esperar que los
costos vayan incrementando. Aun asi, el total del plan es de $1.178.650, un monto
absolutamente razonable para el nivel de operacion y facturacion de esta empresa y el cual
se justifica de tal manera porque el desembolso de dicho monto sera progresivo a lo largo
de los dos afios, y teniendo en cuenta que el segundo afio serd el de mayor inversion ya
que en el plan, la accién “Cerro Azul en redes sociales” sélo se pensé para el primer afio,
con la pretensién de continuarlo durante 2017 pero con otra estrategia, por lo tanto no se
contabilizé. Los indicadores financieros de rentabilidad y periodo de recupero analizados,
dan valores muy positivos, por encima de lo aceptable para un proyecto como este.

Mas alla de esto, por lo ya descripto en el plan de accion, es uno de los cuales se
considera de mayor importancia, porque a pesar de que algunas de sus campafias no
generen ventas directamente, provocaran el conocimiento de marca en el target al que
la empresa apunta.

En este caso, como se planted desde un principio, lo que se intenta con el plan es dar a

conocer la marca y que esto genere mayores ventas, como con las campafias “Sabes
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donde encontrarme” y “Cerro Azul digital”. Una vez finalizado, se hara el control de
ventas, se revisara si la comunicacion por la fanpage de Facebook gener6 una traccion de
“fans” a la marca y si se han incrementado los datos en la base de e-mail
marketing, analizar el crecimiento de visitas tanto al sitio web institucional como al de e-
commerce. Ademas se tuvieron en cuenta campafias que sigan con la linea de lo que

pretende la empresa.

En caso de cumplirse los objetivos propuestos, se podra destinar mayor presupuesto en
periodos futuros para el desarrollo de las demas lineas de la marca y/o nuevos mercados.

Este plan se ha elaborado de una manera muy realista, sin perder de vista las necesidades a
corto y a largo plazo de esta empresa. Todas las acciones propuestas son factibles y
econdmicamente razonables, y para todas las acciones planteadas, se pueden encontrar
variantes. Se puede afirmar que se trata de un plan muy realista y flexible. Por estas
razones, se recomienda fehacientemente implementar este plan y utilizarlo como

herramienta permanente de consulta.
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ANEXOS

CAPITULO 3

Tabla 1: Ventas/Rentabilidad por afio

Cantidad
Afio Mes de TTeesslper $ Total/Afio
docenas venta

2012 Enero 720 $51.840
Febrero 720 $51.840
Marzo 8500 $612.000
Abril 2000 $ 144.000
Mayo 3500 $ 252.000
Junio 7150 $514.800
Julio 15000 $1.080.000
Agosto 16000 $ 1.152.000
Septiembre | 6500 $ 468.000
Octubre 3000 $ 216.000
Noviembre | 3000 $ 216.000
Diciembre |3000 $216.000 -

2013 Enero 200 $ 14.400
Febrero 850 $61.200
Marzo 14000 $ 1.008.000
Abril 2370 $170.640
Mayo 3950 $ 284.400
Junio 8500 $612.000
Julio 16000 $1.152.000
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Agosto 15500 $1.116.000
Septiembre | 6000 $ 432.000
Octubre | 3950 $ 284.400
Noviembre | 3950 $ 284.400
Diciembre |3950 $ 284.400 !
2014 Enero 1000 $ 72.000

Febrero 1500 $ 108.000
Marzo 13000 $ 936.000
Abril 5000 $ 360.000
Mayo 4100 $ 295.200
Junio 8400 $ 604.800
Julio 16800 $1.209.600
Agosto 18000 $1.296.000
Septiembre | 8400 $ 604.800
Octubre  |4200 $ 302.400
Noviembre | 4200 $ 302.400
Diciembre |4200 $ 302.400

Fuente: Elaboracion propia
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