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El presente trabajo tiene como objetivo realizar un Plan de Marketing para un
emprendimiento familiar. Ello nos permitira establecer la situacion actual del mismo y poder
fijar los objetivos adecuados de corto y largo plazo.

El fin buscado es mejorar la propuesta de valor, de forma que se adapte a las necesidades
de los clientes y que sea una propuesta arménica; a través de mejoras en el producto, en las
formas de distribucién utilizadas, en el establecimiento un precio mas competitivo y de las
promociones necesarias para mejorar nuestro alcance. De esta manera, se lograra mejorar
las ventas y el posicionamiento de la empresa.

Para realizar este trabajo, se describiran primeramente los aspectos tedricos, con la
busqueda y analisis de informaciéon secundaria, para luego poder realizar con ella la parte
practica. La principal fuente tedrica es el libro “Marketing” de Lamb, Hair y Mc Daniel.
También se obtendra informacién primaria a través de la aplicacion de una encuesta a los
consumidores de nuestras mermeladas artesanales.

Objetivos:

Identificar y analizar los pasos de un plan de Marketing.
Analizar el ambiente.

Analizar la situacién actual del emprendimiento

Evaluar a los actores intervinientes dentro del mercado.
Determinar un adecuado marketing mix.

RESUMEN Y PALABRAS CLAVES

Palabras claves: marketing- mermeladas y dulces artesanales- valor- microemprendimiento-
sustentabilidad.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion, tiene como objetivo realizar un Plan de marketing para

un emprendimiento familiar dedicado a la elaboracion de mermeladas y dulces artesanales.

Para ello se comenzara con una descripcion del emprendimiento, indicando su origen e
historia. Luego se trabajara sobre la determinacién de su situacion actual, tanto interna
como externa, y del sector en el que se encuentra, analizando a los competidores, sus
productos y precios, como asi también el papel de los proveedores y clientes en el
segmento. Ademas, se buscara establecer los objetivos estratégicos adecuados y cémo

debera adecuarse la oferta para satisfacer a su segmento meta.

Se elige realizar el Trabajo de Investigacién sobre este tema, dado que es un
emprendimiento que esta en funcionamiento, ofreciendo productos de calidad y siendo
elegido por muchas familias. Por lo tanto, se busca formalizar algunos aspectos como la
mision y vision y ajustar otros aspectos como el producto, precio, promocion y distribucién a
los objetivos establecidos. Asimismo, se considera que, mejorar el marketing de la
organizacion, es decir, que los clientes aumenten su demanda de los productos, implicara un

impacto en otros aspectos de la organizacion como la produccion y rentabilidad.

Es importante destacar que se considera que el segmento que se atiende posee un gran
valor, debido a la tendencia creciente de los consumidores a elegir productos sanos para
tener una vida mas saludable. Por lo tanto, es una oportunidad que no debe dejar de

aprovecharse.

Para obtener la informacion se recurrié a informacion secundaria y a informacién primaria a

través de la aplicacion de una encuesta a consumidores.



<) YUNCUYO | (@ CiENcias

UNIVERSIDAD

&) NACIONAL DE cuyo | e ECONOMICAS

PRIMERA PARTE: MARCO TEORICO

CAPITULO I: HISTORIA DEL EMPRENDIMIENTO

En este capitulo se realizara la descripcion del emprendimiento, indicando su origen, valores

de la creadora e hitos mas importantes.

Ademas, se indicara el origen de las mermeladas, su definicion, la importancia de los
elementos que la componen y del cuidado del medioambiente para lograr una economia

sostenible.

1. Comienzo del emprendimiento:

El emprendimiento comenzé hace muchos afios, con mi nona Ana Cuello, también conocida
como Dona Ana (1939-2022). Era una mujer muy trabajadora, alegre, servicial y con un don

especial para la cocina.

Ella trabajé muchos afios en la antigua bodega y fabrica Tupungato, ubicada en Luzuriaga,
Maipu, Mendoza. Trabajoé en la fabrica y en el chalet. Alli aprendié sobre el proceso de
elaboracion de mermeladas. Otra parte de sus conocimientos provenian de las ensefianzas

y recetas que le transmitian familiares y conocidos.

Con el tiempo comenzo a realizar sus propios dulces y otras conservas. En un principio para

el consumo de la familia, pero luego expandio su oferta a los vecinos mas allegados.

Sus mermeladas fueron ganando aceptacion y mas familias se acercaban a comprarlas,

sabiendo que se trataban de productos artesanales, naturales, ricos y con gusto a casero.

En los ultimos afios, Dofia Ana se encontraba muy desmejorada de salud. Por ello y por la
pandemia y su consecuente caida de la economia, es que la familia continda elaborando las

mermeladas.
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Figura 1. Fuente propia. Imagen de la fundadora, Doia Ana.

1.1 Fortalezas y debilidades:

Sin embargo, la elaboracion de los dulces y mermeladas era en base a lo aprendido
mediante la observacién, a la practica y experiencia, sin ningin conocimiento formal.
Razén por la cual, algunas mermeladas contaban con defectos tipicos (cristalizaciones del
azucar, sinéresis, etc.). Otro problema del emprendimiento, era la dificultad para
determinar el precio adecuado de los productos. No obstante, Dofia Ana, siempre tuvo una
vision social y prefirid cobrar sélo lo justo y necesario por sus productos, teniendo en

cuenta que se trata de un alimento de consumo familiar.

Un aspecto importante a tener en cuenta es que en el emprendimiento sélo se utilizan
frascos de vidrio y se aplica logistica inversa, ya que se busca la reutilizacién de los
mismos. Esto genera beneficios: disminuir los costos del producto, poder ofrecer un precio
mas bajo y colaborar con el cuidado del medio ambiente. Asimismo, vale la pena mencionar
brevemente que, la utilizacion de envases de vidrio, permite mantener la integridad del
producto ya que no lo contamina con sus componentes, como suele suceder con los

envases plasticos.

Los productos no contaban con etiquetas, lo que dificultaba brindarle informacion basica al

consumidor y mejorar la imagen de los productos y del emprendimiento.
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Fechade
elaboracién:

Producto
mendocino

Ingredientes:
Fruta, azucar y acido citrico
(regulador de acidez)

Elaborado por:
Ivana Ibarra

0% Conservantes.
0% Colorantes.
Alimentacién consciente.

Realizado con
envases
reutilizados.

Cuidemos el
planeta.

Mermelada de

Frutilla

Peso:

500gr

Una vez abierto, mantener en heladera y cerrado. Consumir
preferentemente dentro de los 15 dias después de abierto.

Conservar en un lugar fresco y seco.

Figura 3. Fuente propia. Etiquetas agregadas en el afio 2021.

Dado que sus clientes siguen queriendo sus productos, es que he decidido seguir con el
negocio; para la cual es necesario realizar un buen analisis del mismo, para verificar que
siga siendo rentable y viable y, en caso de que asi sea, mejorar sus debilidades, para

fortalecer su posicionamiento y solidez.

2. Antigua Bodega Tupungato, un poco de historia:

La Bodega, vifiedos y fabrica Tupungato fue un hito muy importante para Dofia Ana, la
familia y todos los vecinos de los alrededores de la Bodega, ya que les brind6 la posibilidad
de contar con un buen empleo y potenciar sus conocimientos. Construyeron viviendas para
los empleados que no tenian. De alli surge el Barrio Don Octavio, donde vivieron mis
nonos. Se construyé donde la Bodega tenia algunos de sus vifiedos. Sodlo se termind una
pequefia parte de lo que habia sido planificado, ya que el proyecto se detuvo con la muerte

del Dr. Jorge Néstor Salimei (1926-1975), quién fuera el impulsor de la obra.
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La Bodega y vifiedo Tupungato pertenecié a Don Octavio Gabrielli, quien luego de una crisis
econdmica la vende a la firma Sasetru (DE LA ROSA, 2013), una de las empresas
alimentarias mas importante de Argentina, de capital totalmente nacional. La firma se fundo
en 1948 a través de tres socios: Dr. en Cs. Econdémicas Jorge SAlimei, Angel SEitun, y
Fermin TRUcco (SASETRU). (BULLENTINI, 2022). El presidente de la firma fue Jorge

Salimei. Su quiebra se produce en el afio 1981, 6 afios después de su fallecimiento.

Sasetru se dedicaba a la produccion de aceite, harina, fideos, conservas, dulces y vino.
Llegd a captar hasta el 40% del mercado de alimentos argentino. Contaba con 11.000
empleados y mas de 140 empresas (ENTIN, 2003). Poseia una flota mercante y muelles
propios en Bélgica e Italia. Gestiond su propia obra social y construyé 1500 viviendas para

sus obreros.

Segun lo informado por familiares y vecinos, el Dr. Salimei fue el empresario estratega.
Queria que sus trabajadores estuvieran cerca del trabajo y no les faltase nada. El tren a
Buenos Aires pasaba por donde ahora circula en Metrotranvia de Mendoza y, gracias al tren,
recibian insumos y trasladaban en él el vino. “Por semana cargabamos 3 millones de litros
de vino para Buenos Aires. Ya empezado el ultimo gobierno militar, Salimei- que venia
bastante desmejorado de salud- murié y no volvié a ser lo mismo. Porque quienes quedaron
no tenian el mismo empuje ni estaban tan presentes, y la bodega se vino abajo hasta que
cerrd”, comenté Jorge Crescini, primer endlogo de la bodega, en una entrevista a Diario Los
Andes. “Salimei fue el gestor del barrio y de la mejor época de la bodega. Trabajaban 520
personas, pero cuando murié cayo todo”, reiterd. “es una lastima que haya fallecido cuando
estaban entregando las primeras manzanas y no haya visto el barrio en su esplendor. El nos
cruzaba por las calles y nos preguntaba si ya habiamos cobrado el sueldo, se preocupaba,
¢qué empresario hace eso?” dijo en la entrevista otra vecina y trabajadora de la ex bodega,
la Sra. Teresa Macioci (DE LA ROSA, 2013).

Actualmente de la bodega s6lo queda la torre, el chalet, la fabrica y algunos toneles. Sobre
todo el terreno se construyeron los barrios de El Torredn, los centros comerciales, un lago y
una sede del Club Regatas. En las piletas donde se elaboraba alcohol, actualmente hay una

escuela utilizando como aulas las piletas.

El paso de Dona Ana por la bodega y fabrica Tupungato fue muy importante en muchos
aspectos, porque obtuvieron un trabajo formal, obtuvieron su casa propia, pero
fundamentalmente, le brindd conocimientos con los que luego pudo dedicarse a la

elaboracion de sus productos.
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3. Historia de la mermelada:

La mermelada tiene su origen en la confitura de membrillo, un postre que en portugués se
llama marmelo, del latin melimelum. Otra historia cuenta que Maria Estuardo que vivian en
Francia estaba enferma, en francés Maria est malade, oraciéon que suena similar a la palabra
mermelada. Su médico le prepar6 una mezcla de naranja con miel para aliviarla. Sin

embargo, cada region tiene su historia del origen de las mermeladas.

Es un producto que se puede encontrar por todo el mundo. Es un producto facil de preparar,
de conservar y de un delicioso sabor. Ademas, es una forma de conservar los alimentos
(VAITIARE ROJO).

3.1 Definicion de mermelada:

Segun José Castelli del INTA, se entiende por mermelada al producto obtenido por coccién y
concentracion de frutas y hortalizas, con agregado de azucar o edulcorantes permitidos y
sometidos a concentracion térmica. La produccion de fruta y hortalizas en producto
terminado debera ser mayor del 45% de peso de pulpa y de 55% de azucar o edulcorante,
conteniendo no menos del 65% de solidos solubles. Estas son las condiciones que debe

cumplir para poder llamarse mermelada segun el Cédigo Alimentario Argentino (C.A.A.)

El proceso de elaboracion de mermelada propiamente dicho, consiste en las siguientes

etapas: lavado, pelado, acondicionamiento, pesado y coccion y adicion de azucar.

Una mermelada de buena calidad debe: conservarse sin alteraciones, tener buena

transparencia, tener color brillante, gelatinizar bien y tener el sabor de la fruta.

Tanto las mermeladas como los dulces y jaleas, son conservas. Por conservacion de
alimentos se entiende a todo método que prolongue su duracién, de forma que mantengan
en grado aceptable su calidad, incluyendo color, textura y aroma. El método de conservacion
de las mermeladas es a través del tratamiento quimico de conservacién con azucar. Tienen
un periodo de vida muy largo (MARINI, 2020).

Los ingredientes para la elaboracién de mermeladas o dulces tradicionales son
principalmente fruta y azucar, y, en alguno caso, aditivos como pectina y acido citrico. Las
mermeladas Dofa Ana estan elaboradas solo con frutas, azucar y, en caso de que el PH de

la fruta necesite ser ajustado, acido citrico.

10
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3.2 Aspectos nutricionales de las frutas:

Segun el Informe sobre los aspectos nutricionales de las frutas (GARCIA ALONSO, DE
PASCUAL, SANTOS BUELGA, 2004), se asocia una dieta rica en frutas y vegetales con un
menor riesgo de enfermedades cardiovasculares. Distintas experiencias demostraron que
los radicales libres presentes en los seres humanos producen dafo oxidativo. Las frutas y
vegetales contienen distintos antioxidantes como las vitaminas C, E y carotenoides. El
mayor efecto antioxidante corresponde a la frutilla, frambuesa, cereza, mora y arandanos,
mientras que el menor recayd en la banana, uva blanca y la palta. Como conclusién, se

confirmd que, en general, las frutas constituyen una buena fuente de antioxidantes.

3.3 El azucar, un alimento sano:

Segun los estudios realizados por el Instituto de estudio de la azucar y la remolacha
(IEDAR), el azucar es un alimento sano y natural, que ofrece una serie de beneficios
fundamentales para el organismo. Su principal funciéon es la de aportar energia, pero

también es importante el sabor y placer que proporciona.

El azucar es un alimento de origen natural que se extrae de la remolacha o de la cafa de
azucar. Se trata de sacarosa. El azucar pertenece al grupo de los carbohidratos- dentro de
los macronutrientes- que constituyen la principal fuente de energia para el funcionamiento
de d6rganos tan importantes como el cerebro y musculos. Ademas, esta energia es de facil y
rapida asimilacién, por esta razén, el organismo la emplea inmediatamente y no se

almacena de forma tan eficaz como las grasas.

El azucar es vitalidad, supone un aporte inmediato de energia y produce una rapida

sensacion de bienestar.

La alimentacion es uno de los aspectos mas importantes en la vida del ser humano, pero no
sblo se trata de aportar al organismo aquello que necesita para crecer y mantenerse sano.
La clave de una alimentacion saludable consiste en ingerir la proporcion adecuada de cada

alimento y elegir los que nos permitan disfrutar comiendo.

El sabor dulce del azucar o alimentos azucarados es unos de los mas apreciados por el ser
humano. Su consumo siempre esta ligado a momentos agradables, ambientes festivos y

celebraciones.

El consumo de azucar durante la infancia tiene un papel fundamental, puesto que las
necesidades de energia de los nifios en edad de desarrollo son muy grandes y este alimento
ofrece el aporte fundamental para su actividad diaria. Del mismo modo, el consumo durante
la adolescencia, es esencial. El consumo también se aconseja en la edad adulta, tanto si el
trabajo es fisico o mental.

11
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El consumo de azucar no tiene relacion directa con el aumento de peso, al igual que ningun
otro alimento. Los expertos en nutricion coinciden que la obesidad es el resultado del
desequilibrio energético, es decir, la ingesta caldrica es excesiva con respecto al gasto de

energia de la persona.

El articulo también indica que el reemplazo del azucar por edulcorante tampoco es
recomendable para personas sanas. Solo deberia hacerse en caso de que exista una

patologia previa.

Las mermeladas Dofa Ana solo utilizan azucar (sacarosa) en su composicion. No contiene,
de ninguna manera, Jarabe de maiz de alta fructosa (JMAF o fructosa), ni edulcorantes

como ciclamato, aspartamo, entre otros.

3.4 Cambio climatico:

En el articulo titulado “Cambio climatico, cémo influye en la calidad de los alimentos”, Maite
Pelayo nos advierte que, como consecuencia, la calidad e inocuidad de los alimentos puede
comprometerse al incrementar la contaminacion quimica y biolégica. Indica que existe un

estrecho vinculo entre el clima y la produccién de alimentos.

En el articulo ademas se indica que las altas temperaturas podrian provocar un incremento
de patdgenos y micotoxinas en toda la cadena alimentaria. Por otra parte, este aumento de
temperaturas puede provocar que microorganismos y enfermedades de origen alimentario
propias de otras latitudes mas calidas, se desarrollen en nuestro entorno. Otro punto
destacable, se indica, que serian las cada vez mas frecuentes, largas y severas sequias,

que incrementaran la necesidad de agua.

Los patdogenos mas beneficiados y que mas preocupan seran parasitos o bacterias como
Shigella o los virus gastrointestinales. También favorece el crecimiento de patéogenos de

gran tolerancia térmica y de condiciones extremas como Salmonella y E. Coli.

El cambio climatico tiene un enorme impacto respecto de la produccion y suministro de
alimentos. Culmina el articulo informando que lejos de ser una cuestién ambiental, el cambio

climatico tiene una profunda repercusién econdémica, social y sanitaria (PELAYO, 2010).

Por tal motivo es que todos debemos hacernos participes del cuidado medioambiental. Al
dia de la fecha, ya se registran emergencias por sequias en las zonas productivas del norte
de la Argentina, especialmente en Santa Fe, ya declarada en este afio 2023, como zona de

emergencia agropecuaria.

Desde Mermeladas Dofa Ana, aportamos nuestro granito de arena a la sustentabilidad,

utilizando para nuestros productos frascos de vidrio reutilizados. Evitamos el uso de

12
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plasticos, entregando los productos en bolsas de papel. Con residuos plasticos (bolsas,
contenedores plasticos, sachets, cubiertos plasticos, cepillos plasticos, etc.) se hacen
botellas de amor, que recolectan, en diferentes puntos de la provincia, organizaciones para
la conservacion del medioambiente. Otro de los objetivos es poder realizar compost a partir
de los desperdicios organicos, es decir, desperdicios de las frutas, bolsas de papel, carton,

saquitos de té, etc. De esta forma disminuimos nuestros desechos.

4 Conclusion:

Se determinaron los hitos importantes que llevaron a la fundadora a la creacion del
emprendimiento. Asimismo, se indicaron las fortalezas y debilidades iniciales, con la

intencion de darle mas valor a las fortalezas y mejorar las debilidades.

Se explica qué es una mermelada para el C.A.A.,, como asi también su proceso de
elaboracion, los insumos que se utilizan y el beneficio que ofrece el consumo de este tipo de
productos. Finalmente, se concluye el capitulo concientizando sobre la importancia del
cuidado del medioambiente por la gran repercusién que tiene, no soélo a nivel econdmico,

sino sanitario y social.

13
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CAPITULO Il: EMPRESAS FAMILIARES

En este capitulo se analizara qué son las empresas familiares, sus caracteristicas
fundamentales y diferencias con las empresas no familiares. Ademas, se informaran sus
ventajas y desventajas, como asi también cual es el ciclo de vida que se aplica a este tipo

de organizacion.

1. Definiciéon de Empresa Familiar

Peter Leach (1993), en su libro Empresas familiares, destaca que las empresas familiares
difieren en aspectos de gran importancia con respecto a las organizaciones no familiares y
que funcionan de una forma muy diferente. Es fundamental tener presente estas diferencias

para desarrollar todo su potencial.

En el libro se considera empresa familiar a aquella que esta influenciada por una familia o
por un vinculo familiar. En el caso mas evidente, la familia controla las operaciones de la
empresa porque posee mas del 50% de las acciones o porque ocupan importantes
posiciones en el management. Pero existen casos menos evidentes, donde las operaciones
de la firma son afectadas por el vinculo familiar, que inciden sobre el futuro de la

organizacion (relaciones padre-hijo, hermano-hermana, parientes politicos, primos, etc.).

Las firmas familiares se pueden encontrar en todos los sectores de la actividad comercial.

Pero pos sus caracteristicas pueden prosperar mas en algunos campos como:
e empresas de servicios;
e comercio minorista;

e produccion y distribucion.

1.1 Sus ventajas y desventajas

Ventajas:
e Compromiso:

Se identifica que poseen un clima que genera alto grado de sentido de pertenencia. Alto
grado de compromiso, ya que es su creacion, la alimentan, impulsan su desarrollo y, para
muchos empresarios, es el negocio de sus vidas, por lo que estan dispuestos a aportar mas

tiempo y esfuerzo que si fueran empleados corrientes de organizaciones no familiares.
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e Know how:

Cuentan con sus propias maneras de hacer las cosas, que los diferencian de la

competencia.

Flexibilidad en el trabajo, tiempo y dinero: en las empresas familiares, los ingresos no son un
elemento fijo, deben decidir cuanto dinero pueden sacar para cubrir sus necesidades sin
riesgos para la empresa. La flexibilidad en el trabajo, dinero y tiempo constituye una ventaja
competitiva ya que les permite adaptarse rapida y facilmente a las situaciones cambiantes,

como no suele ocurrir con las otras empresas.

e Planeamiento a largo plazo:

Suelen ser mas eficientes que otras en el planeamiento a largo plazo. Esto les permite
reducir riesgos y manejar de mejor manera los imprevistos. Por lo general, las familias
tienen en claro sus objetivos para los préximos 10 o 15 afios. El Dr. Peter Davis, autoridad
en problemas de las empresas familiares, considera que Si existe en nuestra economia
occidental alguna entidad que pueda equipararse con la filosofia que los japoneses han
introducido en el mundo de los negocios, esa es la empresa familiar. Ni el capitalista mas
astuto, ni las compafias de propiedad colectiva pueden hacerlo, porque estan mas
preocupadas por las ganancias trimestrales o semestrales. La empresa privada familiar es la

Unica que puede verdaderamente hacer proyectos a largo plazo.

Sin embargo, aunque son eficientes en la planificacion a largo plazo, no son tan buenas en

su formalizacion.

e Cultura estable:

Las empresas familiares suelen tener culturas estables, ya que su propietario y directivos,
tienen una experiencia de muchos anos. Las relaciones cuentan con un largo periodo para
desarrollarse y estabilizarse, como ocurren con los métodos de trabajo y normas de la
organizaciéon. Sin embargo, un ambiente demasiado estable, pueden convertirse en un
ambiente peligrosamente cerrado, donde nadie piense en el cambio, ni se pregunta si hacer

las cosas de otra manera pueda ser mas eficiente.

e Rapidez en la toma de decisiones:

El proceso de toma de decisiones esta en uno o dos individuos clave. La celeridad de la
toma de decisiones tiene un valor comercial y, por lo tanto, la empresa familiar tiene una

pequefa ventaja.
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Desventajas:

o Rigidez:
Los patrones de conducta pueden llegar a arraigarse en las empresas familiares limitadas
por la tradicion y maldispuestas para el cambio. Es muy frecuente que se realicen las
mismas cosas, durante de la misma manera y por mucho tiempo. El cambio trae
desorganizacién, riesgos comerciales e implica cambios en las filosofias y practicas

establecidas por antecesores.

e Desafios comerciales:

Implica la modernizacion de las practicas obsoletas, manejo de transiciones y aumento del
capital. El manejo de las transiciones suelen ser un gran desafio para las empresas
familiares- a menudo puede significar el éxito o fracaso de este tipo de empresas. El cambio
de directivos puede ser potencialmente destructiva cuando causan gran incertidumbre en el
personal, los proveedores y la clientela, sobretodo cuando el cambio es radical. Constituye

un problema mas serio para algunas familias que para otras.

Las empresas familiares estan mas limitadas para poder aumentar el capital. Suelen poner
reparos para obtener dinero de fuentes externas a la empresa. Con frecuencia ocurre para
conseguir capital a largo plazo para proyectos importantes, como abrir nueva plata o nueva
linea, pero también para corto plazo. Detras de las actitudes extremadamente cautelosas
para la financiacién externa, oculta un temor sobre la pérdida de control; aversion de que

extrafos puedan influir en las decisiones de la empresa.

e Sucesiones:

El paso de una generacion a otra, y el cambio de liderazgo que eso implica, es un proceso
que normalmente se atraviesa con problemas. Hara surgir problemas emocionales que
tendran que ser subsanados. Esto también ocurre en las otras empresas, pero detras de las
empresas familiares hay un dilema mayor de orden psicoldgico y emocional relacionado a la

familia. Elegir a un sucesor puede implicar elegir entre hijos e hijas.

Sin embargo, para la empresa no es simplemente el paso de una generacién a otra, sino
que implica una transformacion de la organizacién de acuerdo a nuevas pautas y nuevas

ideas con respecto al manejo de la empresa, el personal, etc.

Representa una importante transicion y el futuro de la empresa depende de cémo se transite

esta etapa.
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e Conflictos emocionales:

Es importante destacar que la familia y la empresa son dos campos muy diferentes. El
ambito familiar se basa en aspectos emocionales como la lealtad y la proteccion, mientras
que en la empresa importan los rendimientos y resultados. La empresa familiar es la fusion

de estos dos grandes campos.

e Liderazgo y legitimidad:
El problema surge cuando nadie dentro de la organizacion esta preparado para hacerse
cargo del mismo. El error frecuente es la renuencia a distribuir el poder. Cada generacién
debe resolver sus propios conflictos, de forma de dejarle en la empresa en orden a las

préximas generaciones. (LEACH, 1993)

2. Ciclo de vida de las empresas familiares

El autor establece los subciclos por generaciones. Su fundamento es que la supervivencia
de la empresa a través de las generaciones es con frecuencia mas importante que aspectos
de caracter econémico. Son complejas las transiciones. Cada generacion se enfrenta a sus

propios desafios que van a impactar en la supervivencia o muerte de la empresa.

1. Generacion 1 a la generacion 2: el comienzo de la empresa no es simple. Los
empresarios estan solos al principio. Confian en su intuicién, en su capacidad de
trabajo, en sus habilidades comerciales y en su compromiso total, a fin de poder

consolidar la empresa.

Una vez superada esta etapa, comienza un nuevo desafio, hay que incorporar
personal operativo calificado, sistemas y planes para asegurar el crecimiento de la
empresa. La empresa comienza a adquirir personalidad propia y a construir una
estructura formal. Luego se hace necesario incorporar a personal con capacidad de
gestion, a fin de que pueda tomar decisiones. Mientras todo esto ocurre los hijos del

fundador crecen y se desarrollan.

Por lo general, el fundador espera que sus hijos continden con la organizacion, pero
si ello no es posible, debe elegirse a alguien externo a la misma, convirtiendo, de
esta manera, a la sucesion como un problema principal. Es necesario establecer un
acuerdo en las decisiones importante, para poder sobrellevar esta etapa de la mejor

manera.
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Gran cantidad de empresas son incapaces de sobrevivir al proceso de sucesion de

un presidente a otro.

2. De la segunda a la tercera generacion:

Es mas facil de manejar para la familia. Ya pasaron con éxito la primera sucesion y

han aprendido de ella.

Ademas, las circunstancias son distintas, la empresa ya esta establecida y es
financieramente mejor. Nuevos integrantes renuevan y aportan vitalidad a la
organizacién, por lo que tienen la posibilidad de un nuevo crecimiento. Sin
embargo, también sucede que los integrantes ya no tienen la misma motivacién y
compromiso que los fundadores, siendo parte de la misma, muchas veces, por

obligacion.

La sucesién aqui es mas compleja, ya que hay mas candidatos para elegir a un

presidente (mayor cantidad de primos).

3. Latercera generacion y sucesivas:

La empresa ya esta consolidada. Existen muchos mas miembros de la familia
interesados en formar parte de la organizacion, por lo tanto, hay mayor diversidad de
culturas, valores, puntos de vista y costumbres. A esta altura, es importante que la
empresa cuente con un mecanismo de escape para los miembros que ya no quieran

ser parte de la misma, es decir, que deberia poder vender y comprar sus acciones.

Llega el momento en que la empresa se vende 6 los miembros replantean su vision y
objetivos y revitalizan a la firma, mejorando el entusiasmo y compromiso con la
misma. (LEACH, 1993).

3. Conclusion:

DofAa Ana mermeladas es un emprendimiento familiar, por lo tanto, es de fundamental
importancia saber cuales son las caracteristicas, ventajas y desventajas de este tipo de
empresas, para aprovechar sus ventajas y realizar las correcciones necesarias a fin de
generar valor en todo aspecto. Asimismo, en las empresas familiares es muy importante su
ciclo de vida, es decir en qué generacion se encuentra, asi como también el traspaso de
generacion en generacion. Esto ultimo es de vital importancia, debido a los grandes
problemas que suelen surgir a la hora de la sucesion; por tal motivo, se debe intentar prever
este inconveniente, para lograr que ese traspaso se realice de la mejor manera posible para
la organizacion, ya que puede llegar a la extrema consecuencia de extincion de la empresa.

Doifa Ana mermeladas se encuentra en el primer subciclo.
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CAPITULO lll: PLAN DE MARKETING

En este capitulo se analizara en qué consiste un plan de marketing. Ademas, se analizaran
cada uno de sus elementos, es decir que se analizara el estudio del ambiente, el adecuado

establecimiento de objetivos, finalizando con la adecuada mezcla de marketing.

1. Definicién de Plan de Marketing

Un plan de marketing es un documento escrito que actia como guia para el gerente de
marketing. Al especificar los objetivos y definir las acciones para lograrlos, proporciona las
bases con las cuales sera posible comparar el desempenfio real y el esperado. Por ultimo, el
plan permite entrar en el mercado consciente de las posibilidades y los problemas. (LAMB,
HAIR y MCDANIEL, 2011)

2. Sus elementos

Se pueden presentar de varias formas. La mayoria requiere un plan de marketing escrito.
Hay algunos elementos comunes. Estos incluyen la definicién de la misién de negocios,
analisis de situacién, definicion de los objetivos, un mercado meta potencial y el

establecimiento de los componentes de la mezcla de marketing. (LAMB et al, 2011)

Elementos de un plan de marketing

Declaracion
da la mision de
negocios

Analisis
de situacion
o FODA

Estrategia de marketing

Estrategia del
mercado meta

Mezcla de marketing

m

Figura 4. Fuente: Lamb C., Hair J. F., McDaniel Jr.Y C. (2011). Marketing.
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2.1. Bases del plan de marketing, establecimiento de misién y vision.

Responde a la pregunta: ¢ En qué negocio estamos?. La manera en que define su mision
afecta la distribucion de sus recursos a largo plazo, asi como su rentabilidad vy
supervivencia. Se basa en un analisis detallado de los beneficios buscados por los clientes
actuales y potenciales, asi como de las condiciones existentes y anticipadas del entorno.
Contiene los limites para todos los objetivos, decisiones y estrategias subsecuentes. (...) Se
debe enfocar en el mercado a los que trata de servir la organizacién, mas que en el
bien o servicios ofrecidos. (...) Al declarar correctamente la mision de la empresa en
términos de los beneficios que los clientes buscan, se establecen las bases del plan de
marketing. (LAMB et al, 2011)

“La “visidon” es una cualidad y actitud que posee el e/e para conformar una imagen mental de
lo que ve o cree ver respecto del futuro (de los negocios). Mientras, la “mision” es la tarea
que se encomienda el e/e para que sus negocios sean exitosos. La vision posee un caracter
de totalidad y unidad toda vez que encierra a toda la organizacion dandole identidad; la
mision se focaliza en la actividad especifica del o de los negocios por lo que, a una vision,

tantas misiones dependiendo de la cantidad de negocios que tenga la organizacion.

Definicion del negocio: Tal lo dicho, definir el negocio es definir la misién. Las clasicas dos

variables que definen un negocio son:
1. clientes.
2. Productos.

Este es el vinculo o matriz de negocios basica donde el cliente esta en primer lugar y el

producto es funcional a él: p=f(c), donde p=producto y c=cliente.

(...) el producto es una variable dependiente del cliente (variable independiente). El producto

es funcional al cliente, es decir, sus necesidades, gustos, deseos. (...)

A las dos variables anteriores se le pueden agregar otras de diversa indole (...):
3. Ambito geografico.
4. Competencia.

5. Ventaja competitiva.” (OCANA, 2016)
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2.2 Analisis de la situacion:

2.21: F.O.D.A:

El analisis FODA alude a Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Consiste en
identificar los puntos fuertes y débiles de una organizacion, ayudando a diagnosticar su
situacion interna como externa. (Ponce Talancén, 2007). “Entender el entorno actual y
potencial en el que se comercializara el producto o servicio. (...)”. (KERIN, RUDELIUS y
HARTLEY, 2013)

Las fortalezas son aquellos aspectos que la organizacion realiza correctamente, mientras
que las debilidades son un aspecto que hace vulnerable a la organizacion o una tarea que
hace de forma no eficiente (Ponce Talancén, 2007). Al analizar las fortalezas y debilidades
internas, se debe enfocar en los recursos organizacionales como los costos, habilidades de
marketing, los recursos financieros, la imagen de la empresa o0 marca, las capacidades de

los empleados y la tecnologia disponible. (KERIN et al, 2013)

Una vez establecidas las fortalezas y debilidades, es importante entender que no todas
tienen la misma importancia y que deben evaluarse los dos. Las fortalezas crean un activo
competitivo y las debilidades un pasivo competitivo. Y lo que debe importar es que los A
sean mayores que los P. Deben crearse estrategias a partir de lo que la organizacion realiza
de forma correcta. (PONCE TALANCON, 2007).

Las oportunidades y amenazas se refieren al ambiente en el cual actia la organizacién. El
ambiente es lo externo a lo organizacién y que no es controlable por ella. Por ello
representan elementos potenciales de mejora (oportunidades) o problemas potenciales
(amenazas). Estas variables impactan en todas las organizaciones de un sector. (PONCE
TALANCON, 2007).

Al analizar las oportunidades y amenazas externas, se estudia el entorno del marketing.
Este proceso se conoce como escaneo del entorno, la recoleccidn e interpretaciéon de
informacion acerca de las fuerzas, los eventos y las relaciones en el entorno que pueden
afectar el futuro de la organizacion o la implementacién del plan de marketing. Este escaneo

ayuda a identificar las oportunidades y amenazas. (KERIN et al, 2013)

El analisis FODA les permite a las empresas identificar su ventaja competitiva, la cual es un
conjunto de caracteristicas unicas de una empresa y sus productos, percibida por el
mercado meta como significativa y superior a la de la competencia. Es el factor o factores
que provocan que los clientes sean leales a la empresa y no a la competencia. Hay tres

tipos de ventajas competitivas: costo, diferenciacion y estrategias de nicho.
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La clave para tener una ventaja competitiva radica en la habilidad para conservarla. Una
ventaja competitiva sostenible es aquella que la competencia no puede imitar. (...) Sin una
ventaja competitiva, los clientes meta no perciben ninguna razén para ser leales a una
organizacién en lugar de acudir a sus competidores. La idea de la ventaja competitiva
significa que una empresa exitosa lograra una posicion unica frente a sus rivales. (KERIN et
al, 2013)

La matriz FODA, es el punto de partida para elaborar las estrategias. De los cuatro factores

surgen cuatro estrategias:
1. FO: Estrategias que maximicen fortalezas y oportunidades;
2. DO: Estrategias que minimicen las debilidades y maximicen las oportunidades;
3. FA: Estrategias que maximicen las fortalezas y minimicen las amenazas;

4. DA: Estrategias que minimicen las debilidades y amenazas.
FACTORES INTERNOS- FORTALEZAS
FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES Estrategia FO

AMENAZAS Estrategia FA Estrategia DA

Tabla 1. Fuente: NOUSSAN LETTRY, Ramiro. Catedra Analisis Organizacional.

DEBILIDADES

Estrategia DO

2.2.2 Modelo competitivo de Porter

El modelo de Porter fuente permite analizar el grado de competitividad de cualquier
industria. Es una herramienta que ayuda a analizar el ambiente de la organizacion a través
del analisis del sector al cual pertenece la misma. A partir de esta herramienta, la empresa

puede determinar cual es su situacion actual y formular las estrategias adecuadas.

Segun el modelo, el mejor panorama seria competir en un ambiente atractivo, es decir, que
posea barreras de entrada altas, proveedores y clientes sin poder de negociacion, pocos

competidores, pocos productos sustitutos y con barreras de salida bajas.

Asimismo, establece que la estructura de la industria esta conformada por cinco fuerzas,
que determinan el atractivo del sector. Se entiende por sector, al conjunto de todas las
empresas que elaboran los mismos bienes o servicios. Es el entorno mas cercano a la

organizacion.
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Figura 5. Fuerzas competitivas de Porter. Fuente: Finacoteca.

Ahora analizaremos los cinco componentes del modelo:

1.

Amenaza en la entrada de nuevos competidores:

Si se conoce que la rentabilidad del sector es buena, muchos inversionistas querran
invertir en el mismo, lo que provocara un aumento de la competencia y una

disminucion en la rentabilidad.

Qué tan facil sea ingresar a una industria depende de sus barreras de entrada, ya
sea el capital de inversion requerido, los conocimientos, experiencia, lealtad de los
clientes, acceso a insumos, disponibilidad de canales de distribucion, la calidad que
se pueda ofrecer de los productos, el precio del producto en el mercado y el costo de

produccion que pueda tener la empresa nueva, etc.

El sector es atractivo en la medida que no existan estas barreras de entrada o sean

minimas.
Se analizaran algunas de las barreras:

e Capital requerido: para ingresar al sector se necesita invertir una gran suma de
dinero en infraestructura, investigacion, inventario, distribucion y publicidad.

Hay sectores que requieren una inversién alta y otros que no.
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Economia de escala: se logra cuando el costo unitario de produccion se logra
disminuir al aumentar la cantidad producida. La empresa puede ingresar al
sector con una produccién pequefia o con una grande, pero los costos

unitarios seran mayores en el primer caso.

Curva de experiencia: comprende toda la experiencia que tengan las empresas
del sector, su know how y qué tan dificil de lograr sea para las empresas que

quieran ingresar.

Ventaja absoluta en los costos: depende de la economia del aprendizaje que
poseen las empresas que forman parte del sector desde hace mucho tiempo.
Asi como del conocimiento de la mejor forma de conseguir los insumos y la

gran ventaja que posee la primera empresa en ingresar al sector.

Diferenciacion de los productos: cuanto diferencian los consumidores los
productos, ya sea por calidad, disefio, atencion al cliente, etc. Mientras mas
asentadas estén las empresas del sector, mas dificil sera para los nuevos

ingresantes ser aceptados.

Acceso a canales de distribucion: comprende la aceptacion de los canales al
nuevo ingresante. Es importante dado que la nueva empresa necesita poder
ofrecer el producto a través de los canales para llegar a los consumidores. Sin
embargo, con el avance de la tecnologia, hoy es posible ofrecer ciertos
productos a través de canales simples como Whatsapp Bussines o Instagram,
sin necesidad de depender de grandes distribuidores o locales comerciales

fisicos.

Identificacion con la marca: esta relacionado con la imagen de la empresa,
dado por las caracteristicas de sus productos y su manera de realizar sus

actividades.

Barreras gubernamentales: establecidas por el gobierno. Licencias con
respecto a seguridad, medioambiente, etc. También comprende a los subsidios
del gobierno y la creacion de monopolios. Cada vez son mayores las barreras,

en especial con el medioambiente, lo que generara costos mas grandes.

Represalias: las acciones de las empresas que ya son parte del sector con
respecto a los nuevos ingresantes. Podria comprender publicidad agresiva
como también la baja abrupta de los precios, lo que provocaria dificultades en

las nueva empresa. En funcion a estas acciones, ingresaran mas o menos
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empresas. Asimismo, también dependera de los recursos con los que cuente la

empresa ingresante.

Amenaza de productos sustitutos:

Los productos sustitutos son aquellos que realizan las mismas funciones que nuestro
producto. Impactan en el atractivo del sector, ya que pueden reemplazar los bienes o
servicios o pueden ser una alternativa. Constituyen una amenaza si reemplazan a un
bien, a un menor precio y con una calidad igual o superior. Depende de los

siguientes factores:
Disponibilidad de sustitutos: que existan sustitutos y que sean accesibles;
Precios relativos: entre el producto y su sustituto;

Rendimiento y calidad: los consumidores elegiran el sustituto si el precio es igual o

menor y la calidad es igual o mayor en el sustito;

Costo de cambio: si es alto, los consumidores no cambiaran tan faciimente al

producto sustituto;

Como sintesis, la existencia de productos sustitutos, pone un limite al precio del bien,

segun la disponibilidad, calidad y costos de los sustitutos.

Poder de negociacion de los proveedores: el grado de poder de negociacion de:

Concentracion de proveedores: es decir, qué cantidad de proveedores existe en el

sector.

Importancia del volumen: depende de qué tan importante es el consumo del sector

con respecto a las ventas totales del proveedor;

Costos de cambio: si existe un costo alto de cambio de proveedor o no;
Disponibilidad de insumos sustitutos.

Impacto de los insumos: es decir si mantienen o mejoran la calidad del bien.

Si el producto que ofrece el proveedor se encuentra con facilidad, entonces su grado

de negociacion sera menor y el productor podra elegir la mejor opcion.

Poder de negociacion de los clientes:
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Concentracion de clientes: si el nimero de clientes no es grande, tendran mayor

poder de negociacion;

Volumen de compra: mientras mayor sea, mas probable es que establezca

condiciones mayores;

Diferenciacion: segun el grado de diferenciacion y posicionamiento del producto,

menor sera el poder de negociacion del producto;

Productos sustitutos: de existir, les da mayor poder a los consumidores;

Rivalidad entre competidores existentes: este factor se encuentra en el centro del
grafico y constituye, por lo tanto, el factor mas importante. Son las acciones que
emprende la empresa para fortalecer su posicionamiento en el mercado con respecto
a las empresas competidoras. El grado de rivalidad repercute en la rentabilidad del
sector. Mientras mas competitivo sea, ya sea en costos, publicidades, ofertas, menor

sera su rentabilidad. Esta rivalidad esta explicada por los siguientes factores:

Concentracion: mientras mayor sea la cantidad de empresas competidoras, mayor
sera la rivalidad existente en el sector. Ademas, es importante determinar si existe

una empresa que domine el mercado, ya que sera la que fijara las reglas.

Diversidad de competidores: segun objetivos, costos y estrategias que tienen las

empresas que conforman un sector.

Costos: si los costos fijos son elevados, tendra que tener un gran volumen de
actividad. Si tiene mucha capacidad ociosa, tendra que bajar los precios, pero tiene

como limite sus costos.

Diferenciacion del producto: caracteristicas del producto que lo hacen unico. Si los
productos de las diferentes empresas son parecidos, el consumidor los reemplazara

con facilidad y se guiara por lo precios.
Costos de cambio: si son bajas, aumenta la rivalidad;

Barreras de salida: aumentara la rivalidad si las barreras de salida son grandes en el
sector. Deteriora el atractivo del sector, siendo peor en el caso de un sector en la
etapa de madurez y declive. (HERNANDEZ PEREZ, 2011)
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3. Objetivos:

Parte fundamental del Plan de marketing es establecer los objetivos. Sin establecerlos, no
existen parametros para determinar si las actividades se realizaron de forma adecuada o si

se desviaron de lo planificado.

Un obijetivo seria determinar lo que se debe lograr con el plan de marketing. Deben cumplir

con ciertos criterios para que puedan servir:

Realistas: que se puedan cumplir.

Medibles: que se pueda determinar en forma cuantitativa si se cumplié con el

objetivo.

Definidos en el tiempo: determinar el tiempo en el que debe ser cumplido el objetivo.

Comparacion: establecer la base con la cual se comparara el objetivo.

Los objetivos deben respetar la jerarquia de objetivos, es decir que deben surgir y ser
coherentes con la visién y mision de la organizacion. Los objetivos cumplen con dirigir a los
directores, motivar al personal, ademas que permite materializar los pensamientos de los

directivos y sirven para realizar los controles correspondientes. (LAMB et al, 2011)

4. Marketing Mix:

“Una organizacién no puede satisfacer todas las necesidades de los consumidores, debe
concentrar sus actividades en ciertas necesidades de un grupo especifico de consumidores
potenciales. Estos conforman el mercado meta o mercado objetivo, uno o mas grupos de
consumidores potenciales hacia quienes una organizacion dirige su programa de marketing
(...) Una vez seleccionado su mercado meta de consumidores, la empresa debe dar los

pasos necesarios para satisfacer las necesidades de estos”. (KERIN et al, 2013).

“A continuacion, debe elaborar un programa de marketing completo para llegar a los

consumidores, utilizando una combinacion de cuatro herramientas conocidas como ‘“las

cuatro P” (product, price, promotion, place, en inglés), una util referencia acufiada por el

profesor E. Jerome McCarthy:

e Producto. El bien, servicio o idea para satisfacer las necesidades de los

consumidores.
e Precio. Lo que se intercambia por el producto.

e Promocion. Una forma de comunicacion entre el vendedor y el comprador.
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e Plaza o punto de venta. Un medio para hacer llegar el producto a manos de los

consumidores.

Disefiar una mezcla eficaz de marketing también transmite a los compradores potenciales
una clara propuesta de valor al cliente, es decir, un conjunto de beneficios que una
organizaciéon promete cumplir a sus clientes para satisfacer sus necesidades”. (KERIN et al,
2013).

“El programa de marketing de una empresa la vincula con sus clientes. (...) Que la empresa
logre la lealtad de sus clientes al brindarles un valor particular, es la esencia misma del
marketing exitoso. (...) el valor para el cliente es la combinacién unica de beneficios que
reciben los compradores meta u objetivo, e incluye calidad, precio, comodidad, entrega a

tiempo y servicio antes y después de la venta a un precio especifico”. (KERIN et al, 2013).

4.1 Estrategia de producto

Es la mas importante del marketing mix. Es dificil poder realizar las otras estrategias sin
tener en claro cual sera el producto. Este no sélo incluye el producto en si, sino que su
packaging, marca, imagen de empresa y otros factores. Los productos se adquieren no

solamente por sus beneficios sino por lo que representan (estatus, calidad o reputacion).

Lamb define al producto como todo aquello que una persona recibe en un intercambio. El
packaging, tamanos, variedades y colores, son algunas de sus propiedades. (LAMB et al,
2011)

4.1.1 Tipos de productos:

Se clasifica en dos tipos: de negocios 0 de consumo, segun las intenciones del comprador.
El primero es el que sirve para elaborar otros productos o servicios; mientras que el ultimo
sirve para el consumo personal de un individuo. Es importante realizar esta distincién ya que

segun de cual se trate, la forma de comercializar variara.

Otra forma de clasificarlo es segun el grado de esfuerzo realizado para comprarlos. Alli
encontraremos los Productos de Conveniencia, es decir, un producto barato cuyo esfuerzo
de compra es minimo. Se adquieren de forma peridédica sin demasiada planificacion.
Ademas, estan los Productos Buscados, que son mas costosos y se halla en menos lugares.
Conlleva mucho mas analisis de alternativas y planificacion que el caso anterior. Luego
encontramos a los Productos de Especialidad, que son aquellos que el consumidor los
busca exhaustivamente y no desean reemplazarlos por sustitutos. Por ultimo, encontramos

los Productos no buscados, que son desconocidos por el consumidor potencial o es aquel
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producto no buscado de forma activa. Los productos nuevos pertenecen a esta categoria
hasta que el consumidor logre tener conciencia de su existencia. Algunos productos se
clasifican en esta categoria, como aquellos que si necesitamos, pero no deseamos pensar o

gastar en su adquisicion (LAMB et al, 2011).
4.1.2 Creacion de marca:

Es fundamental poder distinguir un producto de otro. La marca es la principal herramienta

para este fin.

La marca consiste en un nombre, simbolo, disefio o combinacion de éstos, identificando el
producto y diferenciandolo de los de la competencia. El nombre es aquello que se puede
expresar y comprende letras, palabras y nimeros. Los componentes de la marca que no se

pueden expresar con palabras se llaman logotipo de marca.

La marca ayuda a los consumidores a comprar los productos que desean volver a comprar y
a evitar los que no. La lealtad a la marca consiste en la preferencia de una marca por sobre
las demas (LAMB et al, 2011).

4.1.3 Empaque:

Tienen la funcion de conservar el contenido y de protegerlos mientras se desplazan por la
cadena de distribucion. Asimismo, promueve los productos, ya que permite distinguir los
productos de los de la competencia. Otra funcidon que se ha vuelto mas importante es la de
permitir su reciclaje y disminuir el dafio ambiental; algunas empresas utilizan su empaque

para dirigirse a segmentos de mercado preocupados por el medioambiente.
El envase puede influir en la percepcion de calidad y prestigio de un producto.

Dentro del envase encontramos el etiquetado, que puede ser persuasivo o informativo. El
persuasivo se enfoca en la promocion de la marca o logotipo, mientras que el informativo
sirve para ayudar al consumidor a elegir el producto adecuado. Sin embargo, el principal
objetivo es brindar informacién de los ingredientes, promocional e institucional. Es necesario

que cumplan con los requisitos locales.
La estética del empaque requiere especial atencién, incluso de los colores utilizados. (LAMB

et al, 2011).

4.2 Estrategia de Distribucién:

Un canal es un conjunto de organizaciones independientes que permiten hacer llegar el

producto o servicio desde el productor hasta el consumidor final. Un canal posibilita que el
29



3y UNCUYO | @ CiENCias

& UNIVERSIDAD

" NACIONAL DE cuvo | = ECONOMICAS

traslado fisico del producto de un lugar a otro y abarca todo el proceso para que el producto

adecuado se encuentre en lugar adecuado en el momento oportuno.

Gran cantidad de organizaciones participan de los canales de distribucion. Los
intermediarios son los miembros del canal, estos son los mayoristas, distribuidores y

minoristas.

Las caracteristicas del producto como los compradores y las condiciones del mercado,

establecen el tipo de intermediario que se utilizara:

e Caracteristicas del producto: dependera de si el producto es estandarizado o

personalizado y del margen que éste deje;

e Consideraciones del comprador: con qué frecuencia adquiere el producto y si esta

dispuesto a esperar para recibir el producto;

Caracteristicas del mercado: implicar analizar cuantos consumidores hay en el mercado y si

estan concentrados o dispersos. (LAMB et al, 2011).

4.2.1. Estructura de canal: un producto o servicio puede seguir diferentes caminos para

llegar al consumidor. Debe buscarse el canal mas eficiente entre las alternativas existentes.

e Canales para productos de consumo: el canal directo es aquel por el cual los
productores llegan a los consumidores sin intermediarios. Por ejemplo: pedidos por
correo, compras por catalogo, ventas por internet, son algunas de las alternativas

para este tipo de canal.

En el otro extremo estan los canales de agente/corredor, que se utilizan en mercados
donde existen gran numero de productores y minoristas que no poseen recursos
para encontrarse entre si. Los agentes no asumen la propiedad de la mercancia.

Solo reunen a productores y minoristas para que negocien entre si.
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Figura 6. Fuente: Marketing, Lamb et al, 2011.

La mayoria de los productos de conveniencia, se comercializan a través de los otros
dos tipos de canales, es decir, mayoristas o minoristas. Un canal minorista es comun
cuando éste tiene gran capacidad de compra y puede comprar directamente al
fabricante. El canal mayorista se utiliza para los productos de bajo costo que se
consumen con frecuencia. Los productores les venden a mayoristas y luego éstos lo

revenden a pequenos minoristas.

e Canales alternos: un productor no suele utilizar un Unico canal de distribucion. Utiliza
distintas formas o canales, que incluyen los canales multiples, no tradicionales y

alianzas estratégicas de canal.

1. Canales multiples: cuando el productor elige dos canales o mas para distribuir

un producto o servicio a un mercado meta.

2. Canales no ftradicionales: permite diferenciar los productos de los de la
competencia. Se trata de elegir canales no tradicionales en vez de los
canales comunes minoristas o mayoristas tradicionales. Le permite al
productor que atiende un nicho de mercado poder acceder a éste, sin
necesidad de intermediarios. No obstante, sirve para ampliar la cobertura de
mercado en las empresas grandes
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Alianzas estratégicas de canal: permiten a la empresa utilizar un canal ya establecido por
otro fabricante. Se utiliza cuando la creacion de canales es muy costosa y lleva mucho
tiempo. (LAMB et al, 2011).

4.2.2. Cadena de suministro y su administracion:

Mediante el enfoque en la cadena de suministros y su administracion, es posible lograr una
ventaja competitiva. La cadena incluye a todas las empresas que participan del flujo anterior
o posterior a la organizacion, proveyendo productos, servicios, finanzas e informacion desde
los proveedores iniciales al consumidor final. Su administracion consiste en coordinar e

integrar las actividades de los miembros.

Considerar toda la cadena en su conjunto, permite determinar sus puntos fuertes y
eficiencias de cada nivel para crear un suministro altamente competitivo y orientado al
cliente. (LAMB et al, 2011)

4.3Estrategia de promocion:

La comunicacion por parte de la empresa informa, persuade y les recuerda a los
consumidores sobre el producto, para influir en su decision o generar una respuesta. El
objetivo es que alguien compre el producto o realice determinada accion, en el caso de las

organizaciones sin fines de lucro.

La estrategia promocional es un plan para el uso adecuado de sus componentes: publicidad,
relaciones publicas, venta personal y promocion de ventas. Su funcidon es convencer a los
clientes de que los productos o servicios ofrecidos, brindan una ventaja competitiva (calidad,
bajos precios, entrega rapida, servicio excelente o alguna caracteristica que la competencia
no ofrece). Informa a los consumidores acerca de los beneficios de un producto, a la vez

que lo posiciona. (LAMB et al, 2011).

4.3.1 Metas de la promocioén: una promocion adecuada alcanzara una o mas metas,

informara, persuadira o le recordara a la audiencia meta.

1. Informar: se enfoca en generar una necesidad a partir de un deseo o aumentar el
interés en un producto. Esta funcidon es mas importante durante las primeras etapas
del ciclo de vida del producto. Las personas no compraran un producto hasta que

conozcan los beneficios que le confieren.

2. Persuadir: su funcién es estimular una compra o una accion. Suele aplicarse en la
etapa de crecimiento, donde el mercado meta ya tiene conocimiento del producto.
Debe persuadir de comprar el producto de la empresa, en vez de los de la

competencia.
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Recordar: mantener el producto y marca en la mente del consumidor. Este tipo de

promocioén se aplica en la etapa de madurez del ciclo de vida. (LAMB et al, 2011).

4.3.2 La mezcla promocional:

1.

3.

Publicidad: se refiere a cualquier forma de comunicacion pagada impersonal, en la
que se identifica una empresa. Su particularidad es la capacidad para llegar a gran

numero de personas.

Relaciones publicas: evaluan las actitudes publicas, detectan las actividades de la
organizacioén en las que los consumidores se pueden interesar y a través de un plan,
busca la aceptacion y comunicarse adecuadamente con los diferentes actores del

mercado.

Venta personal: comunicacion personal entre dos personas con el intento de influir
entre ellas, para lograr una venta. Actualmente, las ventas intentar generar una
relacion con el cliente a largo plazo, ya no se enfoca sélo en el corto plazo. Ademas,
las ventas personales dependen cada vez mas de internet; las empresas utilizan sus
sitios web para atraer a nuevos clientes, que luego son contactados por un vendedor

para cerrar la venta.

Promocién de ventas: comprende todas las actividades de marketing, diferentes a las
anteriores. Estimulan la compra de los consumidores. Es una herramienta de corto
plazo que se usa para estimular la demanda rapidamente. Incluyen muestras gratis,

consursos, premios, cupones, etc.

Mantener
la imagen y Llegar a
educar a los las masas
consumidores

Estimular
la compra

Desarrollar relaciones

Figura 7. Fuente: Marketing, Lamb et al, 2011.
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Las mezclas promocionales varian segun los productos o servicios. La publicidad y venta
personal se utilizan para promover productos o servicios y se complementan con la
promocién. Las RRPP, sirven para generar una imagen positiva del producto y de la
empresa. La empresa puede elegir utilizar los cuatro elementos o sélo algunos de ellos, ya
que depende de la naturaleza del producto, la etapa del ciclo de vida, las caracteristicas del

mercado meta, los fondos disponibles y las estrategias a utilizar.

1. Naturaleza del producto: si es de negocio o de consumo. Como los productos de
consumo no son personalizados, suelen promoverse a través de anuncios. La
promocién de ventas, la marca y el empaque son igual de importantes. Los costos y
riesgos asociados a un producto influyen en la mezcla; cuando son altos, toma

mayor relevancia la venta personal.
2. Etapas del ciclo de vida del producto:

Es de fundamental importancia. Si el producto se encuentra en la etapa de
introduccion, el objetivo es dar a conocer el producto, su existencia. En la etapa de
crecimiento, la estrategia suele ser la de diferenciar el producto del de la
competencia, destacando su ventaja competitiva. En la etapa de madurez, aumenta
la rivalidad por lo tanto la publicidad toma mayor importancia, siendo persuasiva y
recordatoria. En la ultima etapa sigue siendo importante la publicidad, pero también

la promocion de las ventas.

3. Mercado meta: si el mercado meta se encuentra disperso, son leales a la marca y
cuentan con mucha informacion, la estrategia de marketing debera enfocarse en
mayor publicidad y promocion. Si los clientes potenciales son dificiles de encontrar,

una buena estrategia es utilizar publicidad impresa.

4. Tipo de decision de compra: si es rutinaria o compleja. En el primer caso, es
fundamental realizar publicidades y promociones a fin de mejorar el posicionamiento
del producto y marca en la mente del consumidor. En contraste, los consumidores
que realizan compras complejas, buscaran contar con mayor informacion; por ello es

mas eficaz la venta personal, las paginas web, publicidad impresa y folletos.

Fondos disponibles: contar con dinero o no, puede ser un factor muy importante para
determinar la mezcla promocional. Incluso las organizaciones con grandes fondos
disponibles pueden no tener la capacidad para realizar una publicidad en televisién, por
ejemplo. Hay muchas opciones de costo mas accesible para aquellas organizaciones que

cuentan con fondos escasos. (LAMB et al, 2011).
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4.4 Estrategia de fijacion de precio:

Para poder llevar a cabo una politica de precios es necesario llevar a cabo una serie de

pasos.

Pasos para fijar &l precio correcto de un producto.

Establecer los objetivos
de la fijacion de precios.

Estimar la demanda, los costos
y las utilidades.
v

Elegir una estrategia de precios para ayudar
a determinar un precio base.

Y

Afinar el precio base con las ticticas
de fijacién de precios.

k4

Los resultados conducen
al precio correcto.

Figura 8. Fuente: Marketing, Lamb et al, 2011.

Tal como se informa en el libro de Marketing de Lamb, el precio es aquello que se da en un
intercambio para adquirir un producto o servicio.

El precio esta relacionado con sacrificio, es decir lo que se sacrifica para obtener ese bien o
servicio, ya sea dinero, tiempo u otras cosas. Ademas, del precio de un determinado bien, se
infiere la calidad; precio alto se relaciona con buena calidad y precio bajo con baja calidad.
Precios altos pueden transmitir, de igual modo, prominencia y la condicién social del

comprador.

“el precio se basa en la satisfaccion que los clientes esperan recibir de un producto y no
necesariamente en la satisfaccion que en realidad obtienen. El precio puede relacionarse

con un valor percibido, no sélo dinero”. (LAMB et al, 2011)
4.4.1 La importancia del precio:

El precio determina los ingresos y, por ende, las utilidades de la organizacion. Los ingresos
surgen de multiplicar el precio por las unidades vendidas. Los ingresos menos los costos,

conforman las utilidades.
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Precio x unidad de ventas = ingreso
Ingreso — costos = utilidades

Las utilidades impu|5-:|n el crecimiento, los aumentos de sueldo ¥ la
inversién corporativa

Figura 9. Fuente: Marketing, Lamb et al, 2011.

Para poder conseguir utilidades, debe determinarse un precio que no sea ni bajo ni alto, un
precio que se adapte al valor percibido por los consumidores meta. Fijar un precio
demasiado alto, puede darle a los consumidores la oportunidad de buscar algun producto de
segunda mano. Por el contrario, si el precio es demasiado bajo, mejorara la satisfaccion del

cliente, pero se perdera de ingresos la empresa.

La tarea de determinacion del precio adecuado, no es para nada sencilla. Hay que tener
presente que existen cada vez mas disponibilidad de productos y los consumidores
comparan los precios entre ellos; existen muchas marcas genéricas o de oferta que hacen
que los precios generales deban bajar; ademas, las empresas tratan de mantener su

participacion de mercado bajando sus precios. (LAMB et al, 2011)
4.4.2 Objetivos de la fijacion de precios:

Estos objetivos derivaran de los objetivos generales de la organizacion. Se clasifican en tres

categorias: orientados a las utilidades, orientados a las ventas y orientados al statu quo.

a) Orientados a las utilidades: implican maximizar las utilidades satisfactorias, es decir,
que los ingresos sean tan altos como sea posible en comparacion con los costos,
pero en la medida de los objetivos que tengan los accionistas. Sin embargo, el
establecimiento de precios dependera de la situacién competitiva de la empresa, es
decir, si es un monopolio o tiene competencia. Ademas, como ya se menciond

anteriormente, depende del valor percibido del producto por el cliente.

b) Orientados a las ventas: se basan en conseguir determinada participacion de
mercado, ventas en unidades o en pesos. La participacion de mercado se refiere a el
porcentaje de ventas que tiene una empresa en relacion al total de ventas de la
industria. Muchas empresas consideran que lograr una mayor participacion generara
mayores utilidades. Esto se produce porque al aumentar las ventas, mejoran las

economias de escala y el poder de mercado.

Cuando se basan en aumentar las ventas, solo importa que las ventas vayan en
aumento, pero ignoran las utilidades. Se puede utilizar para obtener dinero en el

corto plazo o para disminuir el inventario. Aumentar el efectivo no debe ser un
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objetivo a largo plazo porque puede implicar poca rentabilidad y ello disminuye las

posibilidades de la empresa de sobrevivir.

Statu quo: implica mantener los precios o igualar los de la competencia. El beneficio es que
requiere una planificacion menor. Suelen ser industrias que suelen tener menor rivalidad en
precios. (LAMB et al, 2011).

4.4.3 Establecimiento de precios:

Una vez determinadas las estrategias de precios, sigue determinar su precio. Esto depende

de dos aspectos, la demanda del producto o servicio y del costo para el vendedor.
a) Demanda:

Por demanda se entiende a la cantidad de un producto que se vendera durante cierto
tiempo. Esta, a su vez, dependera de su precio. Si el precio es alto, la demanda sera menor.
Los precios mas bajos, atraen nuevos compradores y aumentan las cantidades consumidas
por los clientes actuales. Se tendra que analizar el equilibrio de oferta y demanda, como asi

también la elasticidad de ésta.

Actualmente se observa bajo poder de fijacién de precios en las empresas, por lo que
cuando aumenta su precio, pierde ventas porque los compradores buscan precios mas
bajos o buscan sustitutos. Es decir, que, al aumentar los precios, pierden participacién de
mercado. Para lograr mejorar el poder de fijacion, la empresa debe ofrecer un producto o

servicio innovador y/o mejor que la competencia.
b) Costos:

Es importante destacar que los precios no deben establecerse en base sélo a los costos.
Debe considerarse la demanda, ya que, si los precios son demasiado altos para los

consumidores, se perdera la participacion de mercado. Y si son bajos, se perderan ingresos.

Entre los costos encontramos a los costos fijos (que no varian con el nivel de actividad) y los
costos variables. Para comparar los precios con los costos, es menester calcular el costo
unitario o promedio. El Costo Promedio Variable (CPV), es el costo variable total dividido por
las unidades producidas. ElI Costo Promedio Total (CPT), es el costo total sobre las
unidades. Por ultimo, tenemos el Costo Promedio Fijo (CPF), que disminuye conforme
aumenta la cantidad producida. El Costo Marginal (CM), es el cambio en los costos totales

asociado a una unidad mas producida.

Fijacion de precios que maximizan la utilidad: sucede cuando el ingreso marginal iguala al
costo marginal. El Ingreso Marginal (IM), es el ingreso adicional por una venta adicional. Si
el ingreso de la ultima unidad vendida es mayor al costo de la ultima unidad vendida, la
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empresa debe seguir con la produccion y venta del articulo. La cantidad que maximiza la

utilidad es aquella en la que el IM=CM.

Fijacion del precio de equilibrio: con este analisis la empresa puede determinar qué cantidad

de productos debe vender para llegar al equilibrio (IM=CM y utilidades=0).

La Cantidad de equilibrio se calcula como el cociente entre los costos fijos y la contribucion
del costo fijo (precio menos el costo variable promedio). Este resultado nos permite
determinar cual es la cantidad que hace cero la utilidad y cuanta utilidad se puede generar si

se logra un volumen de ventas mas alto.
c) Otros factores:

Ademas de los anteriormente vistos, existen otros factores que influyen en la determinacion
de los precios, como la etapa del ciclo de vida del producto, la competencia, la calidad del

mismo, su distribucién y promocién.

Etapas del ciclo de vida: en la etapa de introduccién, los precios suelen ser altos, debido a

que debe recuperarse la inversion realizada para el lanzamiento del producto, ademas
porque en esta etapa la demanda suele ser mas inelastica, debido al ideal de los
consumidores con respecto al nuevo producto. Sin embargo, esto no puede realizarse si los
consumidores son sensibles al precio y en mercados altamente competitivos. En la etapa de
crecimiento, ya se han logrado economias de escala y puede ofrecerse un precio menor. El
mercado comienza a ser mas competitivo debido a que nuevos competidores han ingresado.
A su vez, comienzan a consumir los productos mas clientes. En la etapa de madurez,
implica menores precios por creciente cantidad de competidores. Por lo general, sélo
permanecen en esta etapa aquellas empresas con los costos mas eficientes. En esta etapa
los costos, y no la demanda, son los que indican si hay que aumentar los precios. Etapa de

declinacién: reduccion de precios para intentar captar lo que queda de demanda.

La competencia: las etapas del ciclo de vida influyen en el nivel de competencia. En la etapa

de introduccion puede no haber competidores, pero éstos se incorporaran si ven grandes
utilidades con ese mercado. Por otro lado, si existen altos niveles de rivalidad, habra guerra

de precios.
4.44 Elegir una estrategia de precio:

Permite determinar el precio inicial y da una guia sobre los cambios que tendra el precio
durante la vida del producto. La mayor parte de las organizaciones no hace una
investigacion para determinar la estrategia de fijacion de precios. Se establecen precios sin
entender al cliente meta y de la respuesta que tendra la competencia, incluso sin analizar

como afectara a las estrategias de marketing de la empresa.
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Dentro de la estrategia de precio existen tres posibilidades: descremado de precio,

penetracién de precios o precios de statu quo.

a) Descremado de precio: se refiere a un precio alto en comparacion con el de la
competencia. Suele utilizarse cuando los consumidores perciben que el nuevo
producto posee cualidades uUnicas. Con el pasar del tiempo, el precio suele ir
disminuyendo. Se utiliza cuando el mercado meta esta dispuesto a pagar por el
producto un precio superior al de la competencia. También se utiliza cuando el
producto esta legalmente protegido, cuando es un descubrimiento o esta bloqueado
el ingreso a nuevos competidores. Otra razon para su aplicacion es la escasa oferta

de un bien.

Una ventaja de su utilizacién es que permite recuperar los costos de introduccion del
nuevo producto de forma rapida. Permite que la empresa comience con una cantidad
producida baja y la vaya aumentando a medida que disminuye el precio y aumenta la
demanda. Ademas, si los consumidores no responden como se espera a los altos

precios, simplemente pueden disminuirlos.

b) Precios de penetracion: consiste en fijar un precio bajo con el objetivo de llegar a la
mayor cantidad de clientes posible. Implica lograr economia de escala, disminuyendo
los costos de produccion. Asimismo, significa tener un margen de utilidades inferior.
Por ello la cantidad vendida debe ser mayor y desmotiva a la competencia. Es util en

mercados que son sensibles al precio.

c) Precios de statu quo: como se habia mencionado anteriormente, implica igualar los

precios de los productos de la competencia.
4.4.5 Tacticas para formar el precio base:

Precio al que una empresa espera vender un producto. Esto depende las de si espera tener
un precio por encima del mercado -descremado-, igual que el mercado -statu quo- 6 mas

bajo que el de mercado -penetracion-.

Las tacticas de afinacién son de corto plazo y consiste en realizar descuentos por cantidad,
por efectivo, por funcién, por temporada, promociones, rebajas, financiamiento, reduccién

del precio.
4.4.6 Fijacion de precios basado en el valor

Para calcular el precio, se comienza por los clientes, luego por la competencia, para
finalmente determinar el precio. En este enfoque, la empresa esta orientada a los clientes, a

satisfacer sus necesidades. Sin embargo, como no suelen ser monopolios, deben tener en
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cuenta las ofertas de los competidores. Los clientes determinan el valor de cierto producto,
luego de la comparacion con los ofrecidos por la competencia y, por lo tanto, establecer un

precio que sea razonable con respecto al valor y precios de los otros productos.
4.4.7 Relacion precio-calidad:

Cuando los consumidores tienen dudas acerca de qué producto adquirir, se basan en el
precio mas alto como indicador de calidad. Esto ocurre con todos los productos, pero en
algunos con mas intensidad que con otros. Ante la falta de informacién, los consumidores
presumen que un precio mas alto se debe a que los productos se realizan con mejores
insumos, con mas cuidado o, en caso de que se trate de servicios, que el prestador posee

mas experiencia y conocimiento.

Asimismo, los productos que se perciben como de mayor calidad, son mas propensos a
beneficiarse con promociones en el precio. Establecer un precio alto para transmitir una idea
de gran calidad, se llama fijacion de precios de prestigio. Ello implica colocar un precio que

sea acorde a las expectativas de los consumidores.

Se debe ser consciente de que el hecho de determinar un precio bajo o disminuirlo con
promociones, captara nuevos clientes, pero también repercutira en la imagen de calidad que

tengan los consumidores del producto. (LAMB et al, 2011).

5. Conclusion:

En este capitulo se analiz6 la importancia de la determinacion de un Plan de marketing. Se
analizaron sus elementos constitutivos, que inicia con el andlisis del sector, sigue con la
determinacion de los objetivos, los cuales se lograran a través de los factores que puede
controlar la organizacion, es decir, a través de mezcla comercial, formada por el producto, es
cual es el mas importante de los cuatro, la distribucion, promocién y, por ultimo, establecer el
precio adecuado. Es importante tener presente que, si bien, el producto es el aspecto mas
importante de las 4 P, es fundamental la complementacion adecuada con los otros tres

elementos.
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SEGUNDA PARTE: APLICACION

CAPITULO IV- DESARROLLO DEL PLAN DE MARKETING

En base a la teoria desarrollada en el apartado anterior, se realizara un analisis del
emprendimiento, comenzando por los aspectos fundamentales como su visién, mision, para
luego realizar el analisis de su ambiente, a través del Modelo de Porter y FODA.
Seguidamente, se estableceran los objetivos que se buscaran alcanzar a corto y mediano

plazo.

Por ultimo, se determinara el mix de marketing adecuado para que Dofia Ana mermeladas

pueda lograr los objetivos, dentro de los lineamientos generales que son la visién y mision.

1. Definiciéon de la vision:

Ser un emprendimiento sostenible lider, reconocido en Mendoza por la

excelencia del producto.

La vision del emprendimiento no estaba definida ni formalizada. Se establece teniendo en
cuenta los valores fundamentales que persigue la organizacion: brindar un producto natural

de calidad, promover un consumo consciente, respetando el cuidado del medioambiente.

2. Definicion de la mision:

Elaborar mermeladas artesanales de excelencia para aquellos clientes que
prefieren consumir productos naturales, sin conservantes, de calidad y

confianza.

Promover una alimentacion consciente y el cuidado del medioambiente.
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1. Clientes:

Dentro del segmento de las mermeladas, la empresa se dirige a todas las personas
que busquen consumir mermeladas tradicionales que sean naturales y sanas, sin
conservantes, de buena calidad y de confianza. Es decir, a consumidores
conscientes de su alimentacién y que estén dispuestos a pagar un plus por estas
caracteristicas diferenciales. Ademas, se dirige a aquellas personas preocupadas

por el medioambiente. Este seria nuestro segmento de mercado.

2. Productos:

Se ofrecen mermeladas artesanales y naturales, sin conservantes ni colorantes
artificiales, que preservan el sabor y las caracteristicas originales de la fruta.
Sometidas a controles de calidad, es decir que se analizan los aspectos como:
control de PH de la fruta y su correccién si es necesario, ya que incide en la
gelificacion de la mermelada y en la precepcién de su dulzor. Ademas, las
mermeladas deben terminarse, por definicién, el 65° brix, con lo cual se realiza
siempre este control con una herramienta denominada Refractometro. Estos dos
controles nos permiten cumplir con la seguridad alimentaria del producto, ya que un
PH inferior a 4,3 nos asegura que no se desarrollaran bacterias perjudiciales para la
salud (aspecto muy importante en las conservas saladas por el Clostridium
botulinum) y esos grados brix alcanzados por las mermeladas, permite que las

bacterias no cuenten con la actividad de agua necesaria para reproducirse.

Asimismo, es de fundamental importancia la calidad de las frutas utilizadas, ya que
son las que terminan influyendo en gran medida, en el sabor de la mermelada. Si se
utilizan buenos insumos, se obtendran buenos productos. En este caso, se intenta

comprar fruta de estacion, con la madurez justa.

Por lo tanto, la ventaja competitiva del emprendimiento esta en el proceso y en la
correcta eleccion de los insumos, lo que termina generando, un producto con un

destacable sabor.
2.1. Presentacioén del producto:

Se presentan en frascos de vidrio de 360gr., de varios sabores. Algunos son
estacionales y otros de produccion durante todo el afio. Algunas variedades son:
mermelada de manzana, pera, durazno, damasco, uva, membirillo, frutilla, frutos rojos

y arandanos.
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Son productos caseros, lo que les permite ahorrar a los consumidores el tiempo que
tuvieran que dedicarle para hacerlos ellos mismos en casa. Asimismo, cuenta con
una etiqueta elaborada por un disefiador, lo que le da un plus en la imagen con
respecto a otras mermeladas artesanales. Se trata de que el precio sea justo, ya que

era la idea de Dofia Ana, al tratarse de un producto de consumo familiar.

3. Ambito geografico:
Se comercializa en el Gran Mendoza.
4. Competencia:

Puestos en ferias municipales que ofrecen mermeladas, elaboradores de

mermeladas artesanales de Mendoza y de otras provincias que venden en Mendoza.

Algunos de los competidores, los mas importantes y grandes, como por ejemplo Las
Brisas, Beepure, Entre dos mermeladas, poseen una mayor inversién en promocién
y una mayor alcance con los canales de distribucion utilizados, sin embargo sus
precios son mas elevados, como asi también su produccion y venta. Otros
competidores mas pequefos, como los que se pueden encontrar en las ferias, tanto
su promocion como su distribucién es similar, al igual que en la estructura, a la del
emprendimiento, pero no todos cuentan con un buen packaging o buen producto

final.

3. Analisis del ambiente

3.1Analisis F.O.D.A.:

Se analizaran las debilidades y fortalezas del emprendimiento y, luego, las amenazas y

oportunidades del ambiente de la organizacion.
Debilidades:

¢ Baja disponibilidad de fondos;

¢ Nivel de produccion limitado;

e Estructura pequenfa;

e Necesidad de inversién en mejores maquinarias.
Fortalezas:

e Calidad, sabor, know how;
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o Fidelidad de los clientes;
e Posicionamiento;
e Profesionalizacion del emprendimiento;
e Capacitaciones constantes;
e Productos con buena imagen;
e Costos Fijos bajos.
Oportunidades:
e Acceso a fondos del Gobierno para pymes;
e Creciente preocupacion de la poblacién por alimentacion consciente;
e Creciente preocupacion de la poblacién por el cuidado del medioambiente.
e Asesoramiento de organizaciones para pymes.
Amenazas:
¢ Condiciones econdmicas inestable del pais;
¢ Ingreso de nuevos competidores al sector;
e Variacion constante de los precios de los insumos;
e Bajo poder adquisitivo de los consumidores.

En base al analisis FODA, se procede a establecer las estrategias a seguir:

FORTALEZAS DEBILIDADES

e Fijar un precio que e Adquirir de a poco

sea justo; nuevas maquinarias

: . con financiacion en
e Realizar promociones

. . cuotas;
para incentivar las

compras; e Mantener bajos los

: costos fijos;
e Mejorar los costos;

: . e Mantener stock de
e Seguir reutilizando

insumos y
frascos para

C : mercaderia.
disminuir el precio.
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OPORTUNIDADES e Realizar una mayor e Aprovechar las
inversion en financiaciones y
promocion, para fondos que ofrezca el
mejorar mas el Estado;

osicionamiento del .
P e Utilizar el Programa

emprendimiento;
P Enlace y Enlasados;

e Mejorar las relaciones o .
o Utilizar las paginas

lient
con clientes y web de IDC, Gobierno

roveedores;
P de Mza., para ofrecer
o Realizar acuerdos nuestros productos y
con otros productores disminuir costos.

de mermeladas de
Mendoza para
conseguir beneficios
para la compra de

insumos.

Tabla 2. Fuente: elaboracién propia.

Como sintesis, se puede observar que el emprendimiento cuenta con fortalezas que debe
seguir nutriendo para que se sigan manteniendo en el tiempo. Debe esforzarse por disminuir
las debilidades con mejoras continuas. Si bien las amenazas que existen hoy en nuestro
pais, hacen peligrar la vida de cualquier organizacién, se debe seguir apuntando a mejorar
los costos y mantener bajos los costos fijos y aprovechar todas las oportunidades
financieras que ofrezca el Estado, como asi también seguir atentos a las necesidades de

nuestro segmento meta y su satisfaccion.

3.2 Modelo de las 5 fuerzas competitivas de Porter:
1. Amenaza de nuevos ingresantes:

Capital requerido: al sector se puede ingresar facilmente con una baja inversion. Sin
embargo, para lograr un buen producto, buenos costos y mejor posicionamiento, es
necesario realizar una mayor inversibn en herramientas y equipos especiales, como
cacerolas de mayor capacidad, hornallas industriales y capacidad de inversion en capital de

trabajo (materias primas y productos ya elaborados) y, si es posible, en personal.

Economia de escala: se puede ingresar al sector con un nivel de produccion bajo, pero el
costo es mas elevado y si el precio se iguala al segmento de mercado, la rentabilidad sera
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menor o si no, el precio sera superior, disminuyendo su demanda si no posee una verdadera
ventaja competitiva. Siempre sera bueno lograr mejorar los costos sin perjudicar el producto

ni el servicio brindado.

Curva de experiencia: ingresar al sector con un know how puede hacer la diferencia. Si bien

no es un requisito indispensable para ingresar, si lo es para lograr un buen posicionamiento.

Diferenciacion de productos: los consumidores preferiran los productos que conozcan y que
gocen de buena calidad, imagen, disefio y servicio. No obstante, no lo considero una barrera
de ingreso; si deberan tomarse otras estrategias para ser aceptados, pero es un producto de
bajo valor y de consumo rapido, por lo que no es una decision al que los consumidores le

dediquen mucho tiempo de analisis.

Acceso a canales de distribucion: se puede vender a través del e-commerce, por medio de
Whatsapp bussines, Instagram con un perfil de la empresa, realizando publicaciones y
promocionandolas, Facebook con Market place y con un perfil del emprendimiento. Otra
opcion seria con alguna pagina web. Se puede vender a través de negocios pequeinos, pero
tiene el inconveniente de que se necesita contar con RNE y RNPA, es decir, habilitaciones

del producto y del establecimiento, lo cual constituye también una barrera gubernamental.
Considerando estos aspectos, se puede concluir que las barreras al ingresante, es baja.
2. Amenaza de productos sustitutos:

Disponibilidad de sustitutos: como sustituto considero las mermeladas tradicionales que se
encuentran en supermercados y negocios. Tienen una disponibilidad grande, ya que se
pueden encontrar en las cercanias de cualquier domicilio y con un costo menor que las
artesanales. Cuentan con una distribucion intensiva. Entre ellos encontramos a las
empresas: Las Brisas, que elabora mermeladas artesanales en Santa Fe, pero sus
productos se encuentran en supermercados de Mendoza. Las mermeladas de La vieja

fabrica, Beepure, y demas mermeladas que comercializan emprendedores de Mza.

Precio: el precio es menor en los productos sustitutos, es decir, en las mermeladas

industriales.

Rendimiento y calidad: tanto el rendimiento como la calidad son superiores en las

mermeladas artesanales, comparadas con las mermeladas industriales.

Costo de cambio: los clientes que ya han consumido productos artesanales y advierten su
calidad y cualidades, no van a regresar tan facilmente a los productos industriales, salvo por

razones de ahorro y disponibilidad que poseen éstos.
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Cerrando la idea de la amenaza de productos sustitutos, se puede observar que este factor

constituye una amenaza y por lo tanto disminuye el atractivo del sector.
3. Poder de negociacion de los proveedores:

Concentracion de proveedores: los insumos utilizados para la elaboracién de las
mermeladas son ofrecidos, en su mayoria, por multiples proveedores (azucar, frutas
tradicionales, frascos, etc.). No obstante, de otros sélo se cuenta con pocas opciones, por

ejemplo, con los frutos rojos en Mendoza.

Volumen: la cantidad consumida de insumos por el emprendimiento no es significativa para

los proveedores, otorgandole a ellos poder de negociacion.

Costo de cambio: bajo. La mayoria de los productos cuentan con muchos proveedores, por

lo que se puede cambiar de proveedores facilmente.

Impacto de los insumos: si los insumos utilizados son de buena calidad, el producto final
sera de mayor calidad. Los insumos mas importantes son las frutas, tapas y herramientas de

trabajo.
4. Poder de negociacion de los clientes:

Volumen de clientes: tratandose de un emprendimiento, se puede deducir que la cantidad de

clientes no es grande, por lo tanto, su poder de negociacion tampoco lo es.

Volumen de venta: no se cuenta con clientes que compren en grandes cantidades

actualmente.

Diferenciacion: las mermeladas son de una calidad y sabor superior, lo que genera cierta

ventaja competitiva y posicionamiento superior.
5. Rivalidad del sector:

Concentracion: existen varias organizaciones que ofrecen mermeladas naturales. Existen
algunas que poseen un mayor posicionamiento, que suelen ser las que marcan las

condiciones del mercado.

Costos: en el caso de este emprendimiento, los costos fijos son bajos. La capacidad de
produccion es baja, se produce la mayor cantidad posible para esa capacidad, pero ello

provoca que los costos no sean los mas competitivos posibles.

Barreras de salida: son bajas. Es posible salir rapidamente del sector. Es sencillo vender el
stock para recuperar el capital de trabajo invertida. No posee complejidad alguna para salir,

las herramientas de trabajo pueden venderse o utilizarse para otros fines propios.
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En sintesis, es un sector con un atractivo creciente, dado que los consumidores se
preocupan mas sobre su alimentacion y los productos que ingieren. Por lo tanto, tiene un
alto potencial el sector. Cada vez son mas las empresas interesadas en cubrir las
necesidades de este segmento. Aun los costos son elevados con respecto a sus sustitutos,
pero ello es provocado por la calidad de este tipo de mermeladas y porque muchos
consumidores, ya sea por el precio o por desconocimiento, siguen eligiendo las mermeladas

de mas bajo precio.

4. Establecimiento de objetivos

En base a la visién, mision y analisis del ambiente del emprendimiento se establecen los

siguientes objetivos:
1. Mejorar el packaging de las mermeladas este afo, en cuanto al envoltorio;

2. Mejorar la forma de distribucién de las mermeladas, logrando que se puedan

encontrar al menos en un negocio para diciembre de 2023;
3. Mejorar el nivel de ventas con respecto a las del periodo 2022;

4. Tener, para diciembre de 2024, las habilitaciones nacionales para comercializar el

producto en cualquier establecimiento comercial;
5. Ir renovando e invirtiendo en nuevas maquinarias en el ano 2023;
6. Participar, al menos una vez al mes, en ferias municipales o provinciales;

7. Duplicar el nUmero de seguidores de las redes sociales para diciembre de 2023.

5. Marketing mix

5.1 Producto:

Las mermeladas constituyen un producto de consumo y de conveniencia. De consumo
porque normalmente se lo utiliza para consumo familiar y de conveniencia porque es de bajo

precio, por lo que las familias no dedican mucho tiempo de planificacion para adquirirlas.
Marca:

Se comercializan bajo la marca compuesta por el nombre Dofia Ana y dentro de él un

logotipo de un delantal, con el objetivo de transmitir la imagen de un producto casero.

La marca recién es colocada en el ano 2021. Como se menciond en los primeros capitulos,
inicialmente se comercializaba sin marca ni etiqueta.
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Imagen 10. Fuente: elaboracion propia.

Empaque:

El producto cuenta con una etiqueta que informa la marca, ingredientes y otra informacion
de interés como las condiciones de conservacion, quién los elabora y el lugar de origen.
Cumple, asimismo, una funcién persuasiva, ya que indica las cualidades importantes de
estas mermeladas, es decir, que son realizadas sin conservantes, colorantes y que buscan

colaborar con un consumo consciente.

En un principio los productos se vendian sin etiquetas. Hace unos afios, se decidid
incorporarlas para mejorar la imagen del producto. Estas fueron elaboradas por un

disefador grafico.

Con el tiempo se han ido ajustando en formato y contenido. En un principio se elaboraron
todas con los mismos colores. Es decir, para todos los dulces la etiqueta era de color negra,
blanca y marrén. Ademas, contaba con datos de contacto personales y la letra resultd ser
pequefia y, por lo tanto, dificultaba su facil lectura. En base a estos inconvenientes, se
modifica el color de las etiquetas segun la fruta, lo que facilita su distincion entre las diversas
variedades y su busqueda; se agrandan y se hacen mas nitida las letras; se modifica la
informacion personal contenida, dejando sélo quién las elabora y se mejora la informacion

de los ingredientes.

Fechade
elaboracién:

Producto
mendocino

Ingredientes:

Fruta, azucar y agua

Producto Natural
Sin conservantes ni colorantes artificiales.
Alimentacion consciente.

Elaborado por:
Ivana Ibarra
T.2616334004

Realizado con envases reutilizados.
Cuidemos el planeta.

Mermelada de

Frutilla

2
RS
N

N

Una vez abierto, mantener en heladera y cerrado. Consumir
preferentemente dentro de los 15 dias de abierto.

Conservar en un lugar fresco y seco.
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Fechade
elaboracién:

Producto
mendocino

Ingredientes:
Fruta, azucary agua

Producto Natural
Sin conservantes ni colorantes artificiales.
Alimentacion consciente.

Elaborado por:
Ivana Ibarra
T. 2616334004

Realizado con envases reutilizados.
uidemos el planeta.

Mermelada de

Frutos rojos

Una vez abierto, mantener en heladera y cerrado. Consumir
preferentemente dentro de los 15 dias de abierto.

Conservar en un lugar fresco y seco.

Imagen 12. Fuente propia. Etiqueta original Mermelada de Frutos Rojos.

Fechade Ingredientes:
elaboracién: Producto Natural Fruta, azlcar y acido citrico

- (regulador de acidez)

Producto
mendocino

Elaborado por:
Ivana Ibarra

0% Conservantes.
0% Colorantes.
Alimentacién consciente.

Realizado con
envases
reutilizados.

Cuidemos el

planeta. Mermelada de

Frutilla

Una vez abierto, mantener en heladera y cerrado. Consumir
preferentemente dentro de los 15 dias después de abierto.

Conservar en un lugar fresco y seco.

Imagen 13. Fuente propia. Etiqueta mejorada Mermelada de Frutilla.

Fechade Ingredientes:
elaboracién: Producto Natural Fruta, azucar y acido citrico

- (regulador de acidez)

Producto
mendocino

Elaborado por:
Ivana Ibarra

0% Conservantes.
0% Colorantes.
Alimentacién consciente.

Realizado con
envases
reutilizados.

Cuidemos el
planeta.

Mermelada de

Frutos rojos

Peso:

500gr

Una vez abierto, mantener en heladera y cerrado. Consumir
preferentemente dentro de los 15 dias después de abierto.

Conservar en un lugar fresco y seco.

Imagen 14. Fuente propia. Etiqueta mejorada Mermelada de Frutos Rojos.

Asimismo, otro punto importante del envase es que se utilizan sélo frascos de vidrios para
conservar las mermeladas. Ademas, se prioriza el envasado en frascos reutilizados que los
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mismo clientes nos entregan. Esto es informado en las etiquetas, ya que se considera

importante para el microemprendimiento y su objetivo de disminucién del impacto ambiental.

Por esta misma razén, las mermeladas son entregadas en bolsas de papel. Estas se
mejoraran imprimiendo la marca del emprendimiento con un sello. Este también indicara las
redes sociales y datos de contacto. Se trata de evitar el uso de plasticos. En caso de que se
tenga que entregar bolsas, ya sea por la cantidad pedida de mermeladas y su peso, se

entregaran en bolsas ecoldgicas compostables como las de Bioplasticos Cuyo.

5.2 Distribucion:

Nuestros productos son estandares y adquiridos por los consumidores con frecuencia. Al
tratarse de un producto de consumo, los clientes esperan recibir la mermelada lo antes
posible. La distribucion se realiza solo en Gran Mendoza actualmente utilizandose un tipo de
canal directo, es decir que la organizacion le hace llegar directamente el producto al
consumidor final, ya que se trabaja con un segmento de mercado, no hay mucho volumen

de ventas. No se cuenta con local propio.

Asimismo, se espera poder ofrecer las mermeladas a través de canales minoristas, como
dietéticas o almacenes (negocios de barrio: panaderias, heladerias, cafeterias). Por la tanto,

se utilizarian canales multiples.

Otras formas de distribucion utilizadas son los stands en Ferias organizadas por distintas
instituciones de la Provincia, entre ellas las de la Ruta de Emprendedores de Mendoza, las
ferias que se realizan los fines de semana en la Plaza Municipal de Maipu, las de Economia

Social de Mendoza, las que se realizan en el Parque San Martin, en El Torredn, etc.

Actualmente, el Centro Médico de nombre Casa Nida, ofrece la posibilidad a
emprendedores, de exponer sus productos en estanterias, a fin de que los pacientes que

concurren alli los puedan ver, conocer y adquirir.

De manera virtual, se pueden ofrecer a través de catalogos gratuitos como el de Whatsapp
Bussiness, la pagina web de Economia Social de Mendoza y del Instituto de Desarrollo
Comercial (IDC). También pueden ofrecerse por Instagram y Facebook, creando el perfil del

emprendimiento, con su marca, historia, productos, precios y formas de contacto.

5.2Promocioén:

Los objetivos de promocion que se perseguiran seran los de informacién y persuasion, ya
que es producto que debe darse a conocer a mas publico y generar que los clientes actuales

nos sigan prefiriendo entre los competidores. Esto se lograra mediante publicidad en medios
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como Whatsapp, Instagram y Facebook. Ademas, el dar a conocer los productos también se
realizara mediante los medios virtuales colocados en el punto anterior. Otro medio seria la

entrega de panfletos informativos.

Otra forma de dar a conocer y persuadir para la compra del producto, sera a través de la
venta personal que realizaran los miembros del emprendimiento en las ferias. Asimismo,
podran utilizarse herramientas de promocion como concursos en los cuales el ganador
podra ganarse una orden de compra o cierta cantidad de mermeladas artesanales, con los
cuales se buscara aumentar el numero de seguidores en las redes sociales. En los stands
de las ferias, se dara a probar mermeladas a los consumidores que lo deseen, respetando

las medidas de higiene necesarias.

Ademas, como se indicé anteriormente, las etiquetas de las mermeladas cumplen funciones

informativas y persuasivas.

5.3Precio:

El precio de las mermeladas esta orientado a la generacién de utilidades, ya que se busca
obtener utilidades satisfactorias, sin perder de vista un precio justo. No dejan de analizarse
los precios de la competencia, ya que el mercado es sensible al precio, es decir que es una

demanda elastica.

Se ofrece un producto de calidad superior a las mermeladas industriales. Sin embargo, ante
la cada vez mas creciente preocupacién de los consumidores sobre los alimentos que
consumen, este mercado se torna mas atractivo incluso para grandes empresas. Por tales
motivos, la rivalidad va aumentando a medida que transcurre el tiempo. De colocar un precio
demasiado alto, los consumidores se pasaran a la competencia perdiendo participacion de

mercado.

Asimismo, para el establecimiento de los precios, se consideran los costos. El producto se
encuentra en etapa de crecimiento, por lo tanto, lo consumen mas personas y con ello se va

logrando cierta economia de escala, lo que permite optimizar costos y precios.

La estrategia de precios utilizada es de statu quo, estableciendo un precio inicialmente
similar al de la competencia, es decir, igual que el del mercado. Otra estrategia podria ser la
de fijar precios de prestigio, es decir, un precio alto con la intencion de transmitir una idea de

calidad.

Precio de mermeladas de muestra de competidores:
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EMPRESA TIPO DE MERMELADA PRECIO

Mermeladas premium $5.139,54/kg
Mermeladas premium $6.442,06/kg
Mermeladas clasicas $4.850,56/kg
Mermeladas premium $6.916/kg

Tabla 3. Fuente: pagina web Jumbo. 20/08/2023.

Nuestras mermeladas premium, al dia de la fecha se encuentran en $4.800/kg aprox. Las
mermeladas clasicas estan en $3.000/kg.

Como se mencioné anteriormente, se analizan los costos constantemente y, en base a ellos,
se establecen los precios. Se consideran los costos de produccién, de comercializacion y

mano de obra. Ejemplo del calculo de costos para la mermelada de frutilla:

COSTOS MERMELADA FRUTILLAS

FRUTA UTILIZADA 2 $2.000,00
AZUCAR 1,5 $900,00
ACIDO CITRICO 8 $12,80
MO(HRS) 2  $2.222,22
RENDIMIENTO 5 UNIDADES
Costo total

produccion. $5.135,02

Costo unitario

produccion $1.027,00

Costo unitario total $1.132,00

Tabla 4. Fuente: elaboracion propia.

Como puede observarse, se establecen primeramente los costos de produccién que

incluyen todos los insumos utilizados y la mano de obra; en base a ello se divide el costo de
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produccién total $5.135,02 sobre la cantidad elaborada (5 unidades) con esa cantidad de
insumos, dandonos por resultado el costo de produccion unitario $1.027. A ese costo unitario
de produccion se le adiciona el costo unitario de comercializacion, que incluye frascos,

tapas, etiquetas, bolsas, dandonos como resultado el costo unitario total de $1.132.

Los precios de las mermeladas se publican a través de una lista de precios que tiene el

siguiente formato:

DONA ANA

ALIMENTACION CONSCIENTE

0% CONSERVANTES
0% COLORANTES

Mermeladas
(radicionales.
5002TS.

Mermelada de Manzana $900
Mermelada de Naranja $200
Mermelada de Pera $200

Mermeladas Premium.

00 2TS.
Mermelada de Durazno $1300
Mermelada de Frutilla $1100
Mermelada de Frutos rojos $1500
Mermelada de Ardndanos $1200

Imagen 15. Fuente: elaboracion propia.

6. Encuesta realizada al cliente:

Se realizé una encuesta a una muestra de consumidores de nuestras mermeladas (merece
la pena recordar que se trabaja en un segmento en crecimiento y con un emprendimiento).
Se realiz6 mediante la herramienta de realizacion de encuestas que ofrece Gmail. Se
distribuyé a los clientes por medio de un link compartido por Whatsapp.

La misma arrojo la siguiente informacion:
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6.1 Frecuencia del consumo de mermelada:

@ A diario
® A veces
@ Rara vez
Imagen 16. Fuente: elaboracion propia.
6.2Tipo de mermeladas que consume:
@ Comun
@ Light
Imagen 17. Fuente: elaboracion propia.
6.3Como considera los productos de la empresa:
@ Excelente
@ Bueno

@ Malo

Imagen 18. Fuente: elaboracion propia.

ECONOMICAS
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6.4 Prioridades de atributos al elegir mermeladas:

Calidad 31 (93,9 %)

Marca

Precio 16 (48,5 %)

Apariencia 3 (9,1 %)
Sabor 23 (69,7 %)

Otro

Imagen 19. Fuente: elaboracion propia.

6.5 Lugar donde le gustaria encontrar el producto:

@ Negocio de barrio
@ E- commerce

40

@ Otros
Imagen 20. Fuente: elaboracion propia.
6.6 Medio por el cual conocié el emprendimiento:
@ Whatsapp
@ Por un conocido que consume las
mermeladas
@ Otro

69,7% w

Imagen 21. Fuente: elaboracion propia.
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6.7 Consumo de otros productos naturales:

®si
@ No
Imagen 22. Fuente: elaboracion propia.
6.8 Consumo de productos organicos:
®si
® No

Imagen 23. Fuente: elaboracion propia.

La conclusién de la encuesta realizada es que la mermelada es un producto consumido por
la mayoria de las personas de forma diaria. Principalmente se consume la mermelada
tradicional con azucar. Las principales caracteristicas elegidas a la hora de comprar una
mermelada es en primer lugar la calidad, en segundo el sabor y en tercer lugar el precio;
dandole menos importancia a elementos como marca y apariencia. Asimismo, puede
observarse que la mayor parte de los consumidores eligen para su consumo otros productos
naturales y que la mitad ya busca productos organicos incluso; lo que nos demuestra la
creciente preocupacion de los consumidores por elegir productos sanos para su consumo.

Por ultimo, se observa la importancia del boca a boca para la promocién de las mermeladas.
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CONCLUSION FINAL

Se identificaron y analizaron los pasos del plan de marketing. Por ello, se procedié a analizar
el ambiente del emprendimiento, tanto externo como interno a través del analisis FODA y el
Modelo competitivo de Porter. Dofia Ana mermeladas posee fortalezas que deben ser
aprovechadas al maximo para generar mas valor, como su ventaja competitiva (sabor), la
busqueda de la sostenibilidad de la organizacion, su profesionalismo, la fidelidad de sus
clientes y su posicionamiento. Asimismo, debe seguir trabajando sobre las debilidades para
transformarlas en un aspecto positivo. Es fundamental mejorar la participacion de mercado,
para disminuir los costos y mejorar el rendimiento del emprendimiento. Asimismo, es
importante poder acceder a fondos para adquirir mejores maquinarias que permitan

aumentar el nivel producido.

Como analisis del sector externo, se deduce que el segmento, al cual atiende el
emprendimiento, esta en constante crecimiento; siendo cada vez mayor el numero de
personas que se preocupan por la calidad de los alimentos que ingieren. Esto es observado
por las competidores como una oportunidad, por lo que cada vez mas empresas estan
ingresando al segmento buscando obtener beneficios econémicos y un buen
posicionamiento en el segmento emergente, incluso las grandes empresas como La

Campagnola. Es decir que se encuentra en un segmento con atractivo creciente.

La situacion econdmica global, pero principalmente la de Argentina, es muy delicada
actualmente. Por ello también se convierte en un desafio llevar adelante una organizacion.
Los costos y precios cambian notablemente mes a mes, por una inflacion que no puede ser
controlada. Los impuestos son cada vez mayores, significando una salida de fondos muy
grande para las empresas grandes y pequefias. Las cargas sociales son elevadas,

dificultando la posibilidad de generar empleo, aumentando el trabajo informal.

No obstante, se ofrecen beneficios econdmicos a las pymes a fin de que puedan realizar las
inversiones para su crecimiento, como los préstamos recientemente anunciados para que
monotributistas puedan realizar inversiones para sus organizaciones. Los programas Enlace
y Enlazados, con los cuales ofrece una ayuda econdémica para que pueda incorporarse
personal en las pymes. Es importante poder aprovecharlos para invertir en herramientas que
permitan mejorar la posicién del emprendimiento, aumentar su capacidad de produccion y
mejorar su nivel de costos. Sin embargo, los costos fijos del emprendimiento son bajos, lo

que representa una ventaja en momentos de dificultades econémicas.
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En base a toda la informacion reunida, se establecidé el marketing mix adecuado para el
emprendimiento, el cual pretende mejorar mas la imagen del producto, asi como aprovechar
al maximo los canales de distribucién de bajo costo disponibles, mejorar la promocion que

se realiza a los productos y al emprendimiento y establecer un precio competitivo y justo.

Se considera que el negocio es rentable y que debe continuarse. Asimismo, para mejorar la
situacion actual del emprendimiento, deben aplicarse todas las mejoras determinadas a
través del Plan de marketing elaborado e ir aplicando el proceso administrativo
constantemente: planificando, organizando, dirigiendo y controlando; aplicando
Administracion por Objetivos; capacitandose; profesionalizandose mas, para que la
organizaciéon pueda avanzar, no estancarse ni retroceder, y, de esta forma, perdurar en el

tiempo.

Como breve observacién final, se pretende recalcar que este emprendimiento ha sido
llevado adelante por mujeres. Destacando la importancia de la mujer en el rol empresario y
emprendedor. Asimismo, las pymes son las principales fuentes de trabajo en Argentina. Por
lo tanto, debe ser protegidas y asesoradas para que puedan desarrollar su actividad de la

mejor forma posible.
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