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RESUMEN EJECUTIVO

Este trabajo de investigacién comprende el desarrollo de un Plan Estratégico de Marketing a
implementarse durante el afio 2019 para Ambar, un pequefio emprendimiento familiar dedicado

a la comercializacién de frutos secos, cereales y otros alimentos naturales en el Gran Mendoza.

El objetivo principal del mismo es el de alcanzar un crecimiento de un 30 por ciento de las ventas
reales de Ambar durante el afio 2019, para lo cual se disefiaran estrategias basadas en distintos
conceptos tedricos aportados por Armstrong & Kotler (2007) en su modelo de “Administracion de

la estrategia de marketing y de la mezcla de marketing”.

Aqui, en funcién de las herramientas planteadas se realizard el proceso de andlisis interno y
externo, planeacién, aplicacién y control del marketing de Ambar. A su vez, se realizard una
adecuada segmentacion de mercado identificando mercados meta y estrategias de
posicionamiento. Finalmente, se transformardn estas estrategias en una oferta adecuada de

marketing considerando producto, precio, promocién y plaza para cada segmento.

A su vez, se expondran los resultados de una investigaciéon de mercado orientada a los dos
segmentos en los que participa Ambar: el mayorista y el minorista. De esta forma, se buscard
identificar ventajas potenciales para diferenciarse competitivamente. En el caso del segmento
mayorista, esto se logrard a través de la implementacién de la linea “Ambar Mayoristas” brindando
un servicio de fraccionamiento y entrega a domicilio. En cambio, en el del segmento minorista se
hara mediante el lanzamiento de una nueva linea de productos llamada “Ambar Vital” orientada
a un microsegmento conformado por personas de entre 20 a 30 afios que realizan actividad fisica

de forma rutinaria.

Palabras Clave: plan estratégico de marketing, pequefio emprendimiento, alimentacidn saludable,

investigacion de mercado, segmentacion de mercado.



PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA UN PEQUENO EMPRENDIMIENTO
FAMILIAR. CASO“AMBAR”.

INTRODUCCION....cevuiaittisese st eseese e sttt 1
CAPITULO I: DESARROLLO DE LA INVESTIGACION .....ovveveeeeeteeeteeeeeeeeceessesesesesessee st esesesssenenns 3
1.1 ESTUDIO PRELIMINAR.....cetrteitetrteen st sttt ettt ees et st s eae e bt ettt ses e ses e seb st et et ettt e s easesennne 3
1.1.1. Presentacion del caso ambar: su historia y caracteristicas........cccecveeeviciverericieeeiicinennn, 3
1.1.2. SUS QUEMIOS ittt sttt ettt e b e s bt e sat e st e st e e e b e e meesaeeenteeteeneens 5
1.1.3. Principales clientes y productos comercializados.........ccccveeeeiiieeeeiiieeeeciee e 7
1.2. HERRAMIENTAS DE DIAGNOSTICO.......oivueireeisieeesseessesasessessees s ssssssessssssessses s ssssssess s essens s sessssensanes 9

1.2.1. Breve definicidn del término emprendimiento y caracteristicas de un emprendedor....9

1.2.2 Aporte de los emprendimientos a la economia nacional y regional .........cccccccvveeennnen. 10
1.2.3 Modelo tedrico UtIIZAd0 ...cccueiiriiiiiiieiee ettt 11
CAPITULO 1I: INVESTIGACION DE MERCADOS.........cooveveveeereeeeeteteaeteesesesssesesesesesssssssssssssssesesessssssanas 15
2.1.1. Herramientas de investigacion de mercado utilizadas para cada segmento.................. 15
2.1.2. Principales resultados de entrevista realizada al segmento mayorista...........cc.......... .16
2.1.3. Principales resultados de encuesta orientada al segmento minorista ...........cce......... 17
CAPITULO IIl: PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA AMBAR........coevevevereerereerererererensaeesenenans 22
3.1. ANALISIS DE MARKETING DE AMBAR ......covuiuimimrmermenseneseieisessessetseiseissississessse s ssessessensenns 22
3.1.1. Anélisis del entorno de marketing y estrategias de respuesta de Ambar.......c.ccccocveueeune.e. 22
3.1.2. Anélisis FODA de Ambar y posibles @Strategias............cc.vvererrveereesrssersssssesssssssesssnssseenes 29
3.2.PLANEACION DE MARKETING DE AMBAR.......c.coiueueieiiieteeestesessiese s ses s s ssae s s e, 30
3.2.1. Segmentacion de mercado Para AMDAr. ... e sne s 30
3.2.2. Mercados Meta Para AMDar. ... ces s seseesese st ses s ssessssesensssssssesssssees 32
3.2.3. Posicionamiento para obtener ventaja competitiva.......ccccoeeveve e e e, 36

3.2.4. Planeacion de la oferta de Marketing ........oeceecee e ceceseeeese et eeees 39



3.3. APLICACION DEL MARKETING.....covvuumirersermessenssssssssesssssssssssssssssessssssssssssssssssssssesssessssssssssssssssansssnnssns 43

3.4. CONTROL DEL MARKETING......ccctiitiitiiteite ittt ettt et se e st s sns e ens s enanene 46
CONGCLUSIONES ...ttt ettt e s s et et bbb e e st sae b st et et snaensaenbens 47
REFERENCIAS. ...ttt st st st st she she sa st st s b s sa b et satebe sre sa st seasennens 49

ANEXOS....o et et e e e e e e e e shesae et et b e e e 51



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacidn tiene como objetivo la elaboracidn de un plan estratégico de
marketing que permita aumentar un 30 por ciento las ventas reales del afio 2019 de Ambar, un
pequefio emprendimiento familiar dedicado a la comercializacidn de frutos secos, cereales y otros

alimentos naturales en el Gran Mendoza®.

El aumento de la conciencia de la poblacién global respecto de los beneficios de una vida saludable
ha motorizado un crecimiento de todos aquellos productos y servicios vinculados con un bienestar

fisico y emocional.

Nuevas oportunidades de mercado surgen pero se combinan a su vez, con la complejidad que
presenta una economia en recesidon cada vez mas competitiva. De esta forma la planificacidon

estratégica de marketing se torna una necesidad para Ambar.

Este proyecto se encuentra estructurado en tres capitulos: el desarrollo de la investigacion, la

investigacion de mercado y el plan estratégico de marketing.

El desarrollo de la investigacidon se encuentra compuesto por dos puntos centrales. El primero
consiste en un estudio preliminar donde se anuncian los antecedentes del caso, la historia y
caracteristicas mas importantes. En el segundo punto se presentan las herramientas de
diagndstico utilizadas y el modelo que se utilizara como herramienta investigaciéon tedrico —
practica, es decir, el de “Administracion de la estrategia de marketing y de la mezcla de marketing”

elaborado por Armstrong & Kotler (2007).

A continuacion, en el segundo capitulo se exponen los resultados de una investigacidon de mercado
orientada a los dos segmentos en los que participa Ambar. En el caso del segmento mayorista,

buscando identificar ventajas potenciales para diferenciarse competitivamente. En el caso del

! Aglomeracién urbana conformada por los departamentos de Capital, Las Heras, Guaymallén, Godoy Cruz, Maipu y
Lujan de Cuyo, pertenecientes a la Provincia de Mendoza.



segmento minorista, dadas las complejidades que presenta el mismo, identificando un

microsegmento del mismo que permita a Ambar abordarlo efectivamente.

El tercer y ultimo capitulo de la investigacion, es el desarrollo mismo del plan estratégico de
marketing para Ambar. Aqui, en funcién de las herramientas planteadas se realizara el proceso de
analisis, planeacién, aplicacién y control del marketing de Ambar. A su vez, se realizard una
adecuada segmentacién de mercado identificando mercados meta y estrategias de
posicionamiento. Finalmente, se transformardn estas estrategias en una oferta adecuada de

marketing considerando producto, precio, promocién y plaza para cada segmento.

A modo de cierre, en la Ultima parte de esta investigacion se presentan las principales conclusiones

obtenidas.

Por ultimo, se presentan las referencias y se incorpora un apartado de anexos donde se

encuentran disponibles datos utilizados e informaciéon complementaria.



CAPITULO I: DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

En este primer capitulo se realiza un estudio preliminar donde se presentan en un primer punto,
el caso abordado, su historia y caracteristicas, a sus duefios y a los principales clientes y productos
comercializados por el emprendimiento. A su vez, en un segundo punto se exhiben las
herramientas de diagndstico utilizadas: los emprendimientos y el modelo tedrico utilizado.
Principalmente, se seleccionara a los autores Armstrong & Kotler como referencias debido al
desarrollo y la sistematicidad con la que explican la tematica del marketing y la administracién de

la estrategia de marketing.

1.1. ESTUDIO PRELIMINAR
1.1.1. PRESENTACION DEL CASO AMBAR: SU HISTORIA Y CARACTERISTICAS

El andlisis de este caso comienza a partir de la historia de Cecilia Muinoz y Gabriel Bizzotto.

Esta joven pareja mendocina de 22 y 23 afios respectivamente se conocieron en el afo 2012 y
luego de tres afios juntos recibieron una noticia que transformaria sus vidas: Cecilia seria mama

de quién es hoy una pequefia nifia llamada Ambar.

Ante esta hermosa noticia, Gabriel y Cecilia tomaron una decision: comenzarian un
emprendimiento que les permitiera generar los ingresos necesarios para el sustento familiar y a

su vez poder compartir los primeros afios de vida con su futura hija.

De esta manera, siendo ambos consumidores de frutos secos y alimentos naturales y con una
inversién inicial de tan sélo $5.000 (ahorros propios), decidieron transformarse de meros
consumidores a comercializadores de estos productos. Con la firme intuicién de que la

alimentacién saludable tomaba fuerza en la provincia se animaron a dar el paso de emprender.

De esta forma, nace en diciembre de 2015 “Ambar Frutos Secos” como un pequefio
emprendimiento familiar dedicado a la reventa de alimentos naturales y saludables denominados

asi por sus reconocidos aportes beneficiosos para la salud.



Con el paso del tiempo el negocio fue transformandose. Luego de comenzar realizando ventas a
pedido y de participar en distintas ferias de la provincia, se establecieron un local comercial

ubicado en su domicilio particular en el departamento de Godoy Cruz.

Luego de dos afios y, gracias a un préstamo del padre de Gabriel, adquirieron el primer vehiculo

para el emprendimiento.

En la actualidad Ambar se dedica a la reventa en dos segmentos mayorista y minorista. En el
primero de estos obtienen las mayores utilidades (70 por ciento). En el segundo, de menor impacto
(30 por ciento), estan teniendo algunos inconvenientes. Ambar no posee la capacidad actual para
abastecerlo adecuadamente y ademas preferiria no hacerlo, pero no puede prescindir de sus
utilidades. En sintesis, se advierte que esta sera una de las cuestiones a abordar a lo largo de esta

investigacion.

Entre los productos que comercializa se encuentran frutos secos, cereales, oleaginosos, aceites,

miel, y otros.

En términos de gestién, Ambar es administrado por sus duefios y cuenta con un empleado quien
trabaja cuatro horas de lunes a viernes realizando la preparacion de los pedidos de los clientes.
Ademas, para aquellas cuestiones impositivas y legales cuentan con los servicios de un contador

gue los asesora mensualmente.

Respecto de sus ventas, se registraron operaciones por un total anual de $5.564.364 con un

promedio mensual de $463.697.

Como se puede observar a continuacidn, existe una estacionalidad en la demanda de sus
productos disminuyendo ésta en un 30 por ciento promedio durante los meses de enero, febrero

y marzo, donde las altas temperaturas hacen optar a sus consumidores por otros alimentos.

A su vez, se observa en el mes de septiembre una disminucion del 25 por ciento de sus ventas que
coincide con la devaluacion del tipo de cambio registrada en el mes de septiembre. Durante los
siguientes cuatro dias no pudo comercializar sus productos ante la interrupcidn de abastecimiento

por parte de sus proveedores y falta de precios de sus insumos.



Grafico 1: Ventas del emprendimiento — Afio 2018
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Fuente: elaboracidn propia en base a comentarios de los duefios del emprendimiento. Informacién

complementaria disponible en Anexos.

Por dltimo, a continuacién se presentan brevemente algunas caracteristicas de los duefios del

emprendimiento.

1.1.2. SUS DUENOS

Con el objetivo de conocer mas detalladamente a estos emprendedores, se presentan aqui
algunos de sus rasgos personales, expectativas y estilo de gestidn relevadas a lo largo de esta

investigacion.

Gabriel y Cecilia se graduaron en el colegio Liceo Agricola de la Universidad Nacional de Cuyo y

hasta el momento no han realizado estudios universitarios.

Ambos expresaron no haber percibido ningin modelo de referencia al comenzar a emprender.
Una vez en marcha el emprendimiento comenzaron a desarrollar un saber hacer en base al

contacto con proveedores, clientes y fundamentalmente a sus propios valores.

En términos de habilidades, conocimientos y experiencias requeridas para emprender Gabriel
comenta que “no nos preguntamos si teniamos las capacidades necesarias. De la necesidad surgio

la voluntad para emprender. Es importante creer en uno mismo”.



Si bien confiesan haber experimentado miedo al momento de emprender, eso no logré
paralizarlos. Habiendo realizado este primer emprendimiento se sienten con mas fortaleza e

inclusive piensan en continuar expandiéndose en otros rubros.
Dentro de sus objetivos para corto, mediano y largo plazo, pretenden:

- Consolidar y aumentar las ventas de Ambar consolidando el segmento mayorista y
redefiniendo la estrategia para el segmento minorista.

- Enlos préximos dos afos esperan mudarse a algun espacio fisico mas amplio ya que dentro
de sus limitaciones actuales, cuentan con un reducido espacio para almacenamiento.

- Ademas, piensan en emplear a una o dos personas mas en el proximo afio para poder
dedicarse al gerenciamiento del mismo y desligarse de las tareas operativas que aun hoy
realizan.

- Por ultimo, en los préximos cinco anos desearian haber consolidado el emprendimiento para

poder avanzar en otros rubros como el de cosmética natural.

Finalmente, se destacan algunos aspectos relevantes mencionados por sus duefios como estilo de

gestidon de este emprendimiento:

- La honestidad como valor central es el pilar sobre el cual centraron su emprendimiento.
- Una alta autoconfianza de ambos y una constante necesidad de superacién, los llevd a sortear

con éxito diversos obstaculos.

Hasta aqui se presentaron algunas caracteristicas del emprendimiento y de sus gestores con el fin

de familiarizar al lector con los mismos.

A continuacidén, se presentan datos relacionados con la oferta actual de la empresa y sus

respectivos clientes.



1.1.3. PRINCIPALES CLIENTES Y PRODUCTOS COMERCIALIZADOS

Para elaborar un plan estratégico de marketing en primer lugar es necesario conocer cual es la
composicion actual de los clientes del emprendimiento y la oferta de productos y servicios con la

que se aborda a cada uno.

Como se observara mas adelante, identificar esto posibilitard posteriormente realizar una correcta
segmentacién del mercado y la eleccidon de una oferta adecuada de marketing para cada uno de

ellos.

De esta manera, a través del analisis de los datos disponibles se comienza a identificar puntos

centrales que seran el sustento del plan estratégico de marketing.

Grafico 2: Composicion por segmento de los clientes del emprendimiento.

Tipos de clientes del emprendimiento

= Clientes mayoristas = Clientes minoristas

Fuente: Elaboracién propia en base a datos relevados en intervenciones en el emprendimiento. Se

considera clientes mayoristas aquellos que realizan compras superiores a los $5.000 mensuales.



Gréfico 3: Principales productos comercializados por Ambar (promedio mensual en unidades

monetarias).

Principales diez productos comercializados
promedio mensual (en unidades monetarias)

Almendra nonpareil

Mix tropical (anana, papaya, banana)
Azucar mascabo

Pasas negra

Pistacho salado con céscara

Caju w4(entera manchada)

Harina de coca mezcla

Maca peruana

Pasas rubia comun o jumbo

Granola

S $10.000,00 $20.000,00 $30.000,00 $40.000,00

Fuente: Elaboracién propia.
A continuacién, se presentan las principales conclusiones de estos andlisis:

- En primer lugar, la participacién de un 70 por ciento de los clientes mayoristas en las ventas
de Ambar advierte que existe una alta dependencia hacia este segmento. Mas adelante en el
disefio del plan estratégico, esta situacién buscard ser revertida intentando disminuir la
dependencia hacia el mismo.

- Ensegundo lugar, se advierte que las ventas en el segmento minorista, si bien son necesarias,
ocasionan innumerables problemas para el emprendimiento. Dado que estas se constituyen
por operaciones repetitivas y de poco valor, no representan una posibilidad real de
diferenciamiento competitivo para el emprendimiento.

Como se vera mas adelante, la investigaciéon de mercado realizada en el inciso C buscara aportar

alternativas a esta situacion y finalmente, en el disefio del plan estratégico de marketing se buscara

transformar la oferta de marketing para hacerla mas adecuada a las posibilidades reales del

emprendimiento. Se volvera sobre este punto mas adelante.

Dando por finalizado el estudio preliminar, a continuacién se presentan las herramientas de

diagndstico que seran utilizadas a lo largo de esta investigacion.



1.2. HERRAMIENTAS DE DIAGNOSTICO

En este inciso se presentan aquellas herramientas tedricas y de diagndstico que serdn utilizadas

en esta investigacion.

1.2.1. BREVE DEFINICION DEL TERMINO EMPRENDIMIENTO Y CARACTERISTICAS DE UN
EMPRENDEDOR

Disefiar efectivamente un plan estratégico de marketing para un pequefio emprendimiento

familiar requiere en primer lugar responder a la pregunta ¢ Qué es un emprendimiento?

En este trabajo de investigacion se tomara como referencia a la autora Formichella (2004, pag. 3)
quien define a un emprendimiento como “el desarrollo de un proyecto que persigue un
determinado fin econdmico, politico o social, entre otros, y que posee ciertas caracteristicas,
principalmente que tiene una cuota de incertidumbre y de innovaciéon”. Aqui se abordard un

emprendimiento cuyo fin es esencialmente econémico.

A su vez, Formichella (2004, pag.4) describe cuales son las caracteristicas y capacidades de un

emprendedor explicando:

“La diferencia entre el emprendedor y el individuo comun la establece su
actitud. El emprendedor es una persona con capacidad de crear, de llevar
adelante sus ideas, de generar bienes y servicios, de asumir riesgos y de
enfrentar problemas. Es un individuo que sabe no sélo “mirar” su
entorno, sino también “ver” y descubrir las oportunidades que en él estan
ocultas. Posee iniciativa propia y sabe crear la estructura que necesita
para emprender su proyecto, se comunica y genera redes de
comunicacion, tiene capacidad de convocatoria; incluso de ser necesario
sabe conformar un grupo de trabajo y comienza a realizar su tarea sin

dudar, ni dejarse vencer por temores”.

Como se observd en el estudio preliminar, muchas de estas caracteristicas y capacidades

descriptas son similares a las encontradas en el emprendimiento de este trabajo.



A continuacidn se presenta brevemente el aporte que realizan los emprendimientos en la

economia nacional y regional.

1.2.2. APORTE DE LOS EMPRENDIMIENTOS A LA ECONOMIA NACIONAL Y REGIONAL

Se destacan brevemente aqui el impacto que generan los pequeiios emprendimientos en la

economia nacional y regional con el objetivo de contextualizar esta investigacién. Esto servira para

que las estrategias que se desarrollaran mas adelante tengan en cuenta a este macroentorno.

En términos regionales como informa la Confederacion Espafnola de Organizaciones Empresariales

(2018):

“las mipymes (microempresas y pymes) generan la mitad de los puestos
de trabajo, son el 90% del tejido empresarial y suponen el 28% del PIB. En
América Latina el emprendimiento, medido seguiin el nimero de empresas
per cdapita, es muy activo, de manera que el porcentaje de
emprendedores respecto a la poblacién es superior al de otros paises y
regiones comparables. Sin embargo, las empresas creadas en la regién
suelen ser mas pequefas en nimero de empleados que en otras regiones
con niveles similares de desarrollo y el proceso de crecimiento no
compensa la brecha inicial en el empleo. Ademas, su ciclo de vida es
inferior al de las pymes de otras regiones. De hecho, solamente el 45% de
las mipymes latinoamericanas sobreviven mas de dos afios, frente al 80%

de las europeas”.

En términos nacionales, la consultora ABECEB (2018) explica que:

- “Las microempresas o emprendimientos individuales representan en Argentina el 69,6% de

las empresas del pais.

- Entérminos de empleo representan el 70% del empleo formal.

- Su participacién en el producto bruto (PBI) argentino es del 44%”.

A continuacién, como se anticipd en la introduccion, se presenta el modelo teérico o método

empleado a lo largo de esta investigacion.
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1.2.3. MODELO TEORICO UTILIZADO

Se presenta aqui el método o guia empleado para la elaboracién y estructuracion de este trabajo

de investigacidn.

Se adopta el “Modelo de Administracion de la estrategia de marketing y de la mezcla de

marketing” elaborado por Armstrong & Kotler (2007) por lo integral de su analisis y por la vigencia

de sus conceptos.

De esta forma, se pretende aplicar a un caso practico y del contexto provincial, herramientas

tedricas aprendidas a lo largo del grado universitario.

Grafico 4: Administracion de la estrategia de marketing y de la mezcla de marketing

FIGURA 2.4
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Fuente: Ibid., Armstrong & Kotler, 2007, pag. 50

A su vez, se presentan algunas ideas centrales desarrolladas por estos autores y que seran utiles

para el desarrollo de este trabajo.
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En primer lugar, todo plan estratégico comienza con un analisis de marketing donde se investigue
el entorno de marketing, es decir los “actores y fuerzas externas al marketing que afectan la
capacidad de la gerencia de marketing para crear y mantener relaciones exitosas con sus clientes”.

(Ibid., Armstrong & Kotler, 2007, pag. 70).

De esta manera, mas adelante se investigard tanto el microentorno del emprendimiento (o las
“fuerzas cercanas a la empresa, que afectan su capacidad para servir a sus clientes: la empresa
misma, los proveedores, los canales de distribucidn, los diferentes tipos de clientes, los
competidores y los publicos”), como el macroentorno (o las fuerzas mayores de la sociedad que
influyen en el microentorno: fuerzas demograficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas

y culturales”) (Ibid., Armstrong & Kotler, 2007, pag. 70).

En segundo lugar, resulta necesario comprender que una estrategia de marketing es “El arte y la
ciencia de elegir mercados meta y disefiar con ellos relaciones exitosas” (lbid., Armstrong & Kotler,

2007, pag. 8).

Este concepto se utilizara posteriormente para definir cudles seran los mercados meta a los que el

emprendimiento desea y puede abastecer, y como disefiar propuestas de valor para ellos.

Para esto, “la compaifiia primero debe decidir a quién debera servir, y lo hace dividiendo mercado
en segmentos de clientes (segmentacion de mercado) y eligiendo los segmentos que perseguira

(mercado meta)” (lbid., Armstrong & Kotler, 2007, pag. 8).

Segmentar el mercado es “dividir un mercado en grupos distintos de consumidores, con base en
sus necesidades, caracteristicas o conductas, y que podrian requerir productos o mezclas de

marketing diferentes”. (Ibid., Armstrong & Kotler, 2007, pag. 8).

Un mercado meta es un “conjunto de consumidores que tienen necesidades o caracteristicas

comunes, a quienes la compafiia decide atender”. (lbid., Armstrong & Kotler, pag. 9).

Elegir un adecuado posicionamiento en el mercado es “disponer que un producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable, en relacién con los productos de la competencia, en las mentes de los

consumidores meta”. (lbid, Armstrong & Kotler, pag. 50).

Estos conceptos se utilizardn mas adelante para realizar la segmentacién del mercado de Ambar,

elegir adecuadamente su mercado meta y disefiar un éptimo posicionamiento en el mismo.
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Grafico 5: Pasos en la segmentacion, busqueda y posicionamiento del mercado meta.
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mercado meta. marcass —  32QMTEND nt ta
Desarmollo de periles Seleccion de los m’;‘,‘,’,&lﬂ?ina mezcla
da segmenios segmentos mata

de marketing para cada
segmanto

Fuente: Ibid., Armstrong & Kotler, 2007, pag. 199

Finalmente, una vez que se haya decidido la estrategia general de marketing del emprendimiento
se continuara desarrollando los elementos de la mezcla de marketing, es decir el "conjunto de
herramientas tacticas de marketing que son controlables (producto, precio, plaza y promocién)
gue la empresa combina para obtener la respuesta deseada en el mercado meta”. (lbid., 2007,

pag. 53)".

Grafico 6: Las cuatro P de la mezcla de marketing.

FIGURA 2.5

Producto Precio
Las cua_ltru P de la mezcla de Variedad Precio de lista
marketing. Calidad Descuentos
Disefio Megociacion
Caracteristicas individual
MNombre de marca Periodo de pago
Envase \ / Planes de crédito
Servicios
Clientes
mela
Posicionamiento
buscado

Promocion Plaza o distribucion
Publicidad Canales

Ventas personales Caobertura

Promocian de Surlido
venias Ubicaciones
Relacicnes publicas Inventario
Transporte
Logistica

Fuente: Ibid., Armstrong & Kotler, 2007, pag. 199
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Dando por finalizada esta etapa de presentacidon de herramientas de diagndstico, en el proximo
capitulo se expondran los resultados de una investigaciéon de mercado realizada con el fin de

identificar posibles alternativas para el desarrollo del plan estratégico de marketing.
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2.1.1.

CAPITULO II: INVESTIGACION DE MERCADO

Con el fin de complementar las herramientas de diagndstico que fueron presentadas en el capitulo
|, se presentan aqui los principales resultados obtenidos de una investigacién de mercado realizada

durante el tercer trimestre del 2018.

En el apartado de Anexos se encuentran disponibles las cuestiones metodoldgicas vinculadas con

la misma, omitidas aqui para priorizar las conclusiones mas significativas.
Esta investigacion se realizd buscando conocer fundamentalmente dos cuestiones:

1- Cudles son los principales beneficios percibidos por los clientes mayoristas de Ambar.
2- Las conductas (actividad fisica y alimentacion) de un universo poblacional formado por

hombres y mujeres de 15 a 60 afios que llevan un estilo de vida activo.
Respectivamente, estos dos relevamientos fueron realizados con el objetivo de:

1- lIdentificar fortalezas sobre las cudles disefiar una estrategia de posicionamiento en el
segmento mayoristay,

2- Visibilizar las caracteristicas de un grupo de la poblacién mendocina que consume alimentos
naturales y llevan una vida activa, para luego disefiar una estrategia de marketing mix
adecuada para el mismo y que sea acorde a las posibilidades reales de abastecimiento del

emprendimiento.

HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION DE MERCADO UTILIZADAS PARA CADA SEGMENTO

Cada uno de los segmentos prioritarios del emprendimiento fue investigado utilizando dos

herramientas distintas:

- Utilizando la entrevista personal para los clientes del segmento mayorista,

- Utilizando la encuesta para el microsegmento minorista.
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2.1.2. PRINCIPALES RESULTADOS DE ENTREVISTA REALIZADA AL SEGMENTO MAYORISTA

Grafico 7: Principales beneficios percibidos por los clientes mayoristas de Ambar

Principales beneficios percibidos por los clientes
mayoristas del Ambar

Precios bajos que permiten reventa - 60%

Fuente: Elaboracién propia en base a resultados obtenidos en entrevista personal.

Grafico 8: Posibilidad de realizar un pedido a través de un dispositivo electrénico

¢éLe resultaria util realizar el pedido a través de un
dispositivo electronico? (smartphone,
computadora, tablet)

= Si = No

Fuente: Elaboracién propia en base a resultados obtenidos en entrevista personal.
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2.1.3.

Grafico 9: Andlisis de utilidad de implementaciéon de un servicio de entrega a domicilio para

Ambar

¢ Le resultaria Util que Ambar implementara un
servicio de entrega a domicilio?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Aqui finaliza entonces la investigacion de mercado del segmento mayorista visibilizando que los
principales beneficios percibidos por este grupo de clientes son: 1. Fraccionamiento y 2. Precio. A
su vez, se concluye que la implementacién de un sistema de realizaciéon de pedidos en forma on-
line y de un servicio de entrega a domicilio pueden conformar parte de la oferta de marketing del

emprendimiento. Se retomaran estas conclusiones mas adelante.

A continuacidn, se presentan los resultados mas relevantes de la encuesta orientada al segmento

minorista.

PRINCIPALES RESULTADOS DE ENCUESTA ORIENTADA AL SEGMENTO MINORISTA

Como se planted en el inciso 1.1. “Presentacion del caso Ambar: su historia y caracteristicas”, el
emprendimiento busca transformar la estrategia de marketing implementada en el segmento

minorista dadas las complejidades que presenta el mismo.

De esta manera, esta investigacion de mercado busca conocer patrones alimentarios de un
universo poblacional que lleva adelante una vida activa, buscando identificar posibles estrategias

de marketing mix.
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Cantidad de encuestados
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Se realizaron un total de 96 encuestas a personas de: entre 15 y 60 afios; que reside en el Gran
Mendoza (Capital, Guaymallén, Las Heras, Godoy Cruz, Maipu y Lujan de Cuyo) y que realicen
actividad fisica (150 minutos semanales de actividad fisica moderada o 75 minutos semanales de

actividad fisica intensa).

De un total de 12 preguntas realizadas, se muestran aqui los resultados mds significativos para la
investigacion. Tanto la informacién metodoldgica como las preguntas restantes se encuentran

disponible en los Anexos.

Como se vera posteriormente, los resultados que se presentan aqui seran tenidos en cuenta en la

elaboracion del plan estratégico de marketing.

Grafico 10: Distribucidn de edades de los encuestados del segmento minorista.

Distribucion de edades encuestados

14,6%
0,4% 10,4%
6,34 b, 3"% 6,3%
5,2%;
42% 4 2% |
lo ,:3'1%
% 1% 2,1% H I
1,0%1,0% 10% 1,0% 1,0% 1,0%1,0% 1,04 | :
I - o} 1 _____ | ___________ TN T O O | :
15161718192021222324252627282930313233343536373839404142434445464748495051525354555657 585960
Edad

Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de encuesta. Informacidn complementaria

disponible en Anexos.
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Grafico 11: Actividades fisicas realizadas por los encuestados del segmento minorista.

Actividades fisicas realizadas por los encuestados

Correr o running e 7% 26
Senderismo o trekking S 2(0%; 19
Escalada meessssssssssss—— ]3%; 12
B Ci C et a1 — ) 9% 28
Caminata e 9% 28
Natacion = 17%; 16
Danza s 4% 4
Fatbol e 2 5% 24
Yoga ——  16%; 15
Ejercicio fisico en gimnasio e 31%; 30
Volley 0%; 0
Handball 0%; 0
Otra me— 16%; 15

0 5 10 15 20 25 30 35
Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de encuesta. Informacién complementaria

disponible en Anexos.

Grafico 12: Alimentos mds consumidos por los encuestados
éCuales son los alimentos que consumes?

Al e N 0l 1S 65%; 62
Mix de frutos SeCOo.s s 57 % 50
Chips de banana m— 4% 13
Pasas de UV . 58%: 56
Pistacho me——— 18%; 17
Superalimentos e ————— 18%; 17
Granola e 40%; 38
Cereales integrales T ———— 35% 34
M e 5% 43
Castafias de caju  =—————  15%: 14
1N UL C© S 59%; 57
AV N e e — 5% 49
Semillas e —— /5% 43
JUO0S Nt UIra s 45%; 43
Va1 — 56%: 54
Avellanas mss——— 15%: 14
Otros mmm 3% 3

0 10 20 30 40 50 60 70
Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de encuesta. Informacién complementaria

disponible en Anexos.
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Grafico 13: Razones que motivan a los encuestados a consumir alimentos naturales.

¢Por qué razones consideraria que consume estos
alimentos?

Bienestar general [N 57%; 55
Libre de aditivos [l 4%; 4
Pérdida de peso M 6%; 6
Aporte energético o nutricional [N 65%; 62
Problemas de salud Wl 2%; 2
Otros WM 4%; 4

0 10 20 30 40 50 60 70
Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de encuesta. Informacién complementaria

disponible en Anexos.

Grafico 14: Prioridades de los encuestados al momento de compra de alimentos naturales.

éQué prioriza al momento de compra de
alimentos naturales?

1%

= Calidad y sabor = Precios bajos = Practicidad y comodidad para consumirlos = Otros

Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de encuesta. Informacién complementaria

disponible en Anexos.
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Aqui finaliza la investigacién de mercado del segmento minorista obteniendo como conclusiones

las siguientes afirmaciones (95 por ciento de confianza):

Entre el 55%-75% de la poblacién de Mendoza que realiza actividad fisica segln los parametros
establecidos tiene entre 20 y 30 afios.

De la poblacién de Mendoza que realiza actividad fisica entre un 21%-41% lo hace en gimnasios.
Entre un 19%-29% realiza caminata o bicicleta.

De la poblacion de Mendoza que realiza actividad fisica entre un 55%-75% de la poblacidn
consume almendras. Entre un 49%-69% de la poblacion consume nueces. Entre un 48%-68%
consume pasas de uva. Entre un 46%-66% consume mani.

Entre un 55%-75% de la poblacion de Mendoza que realiza actividad fisica lo hace en busca de un
aporte energético o nutricional. Entre un 47%-67% lo hace en busca de un bienestar general.

Al momento de la compra entre un 41%-61% prioriza la calidad y el sabor de estos productos por

sobre otros factores como precio o practicidad y comodidad al momento de consumirlos.

Habiendo presentado las principales conclusiones de esta investigacion de mercado, se continua

ahora con la parte central de la investigacion: la elaboracion del plan estratégico de marketing.

Todo lo relevado hasta aqui forma parte de las herramientas y conceptos sobre los cudles se

construira el mismo.
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3.1.
3.1.1.

CAPITULO IlI: PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA AMBAR

En este tercer capitulo, y tomando como base a lo expuesto hasta este aqui, se elabora

concretamente el plan estratégico de marketing.

Retomando el “Modelo de Administracién de la estrategia de marketing y de la mezcla de
marketing” de Armstrong & Kotler (2007) presentado en las herramientas de diagndstico, se

disefia un plan estratégico de marketing para el emprendimiento “Ambar”.

Se abordardn las cuatro etapas generales del modelo: andlisis de marketing, planeacién del

marketing, aplicacién del marketing y control del marketing, aplicadas al caso en cuestion.

Se comienza con la primera etapa, el analisis del marketing.

ANALISIS DE MARKETING DE AMBAR

Anélisis del entorno de marketing y estrategias de respuesta de Ambar

Comprender las distintas aristas de un entorno complejo y cada vez mas dindmico permite
entender donde opera el marketing como herramienta y disefiar acciones estratégicas efectivas

para el emprendimiento.
a. El microentorno de marketing de Ambar

Se analizan aqui los principales actores del microentorno de marketing de Ambar: la empresa,

proveedores, los canales de distribucion, los clientes, los competidores y los publicos.
- La empresa:

Este pequefio emprendimiento familiar no posee areas funcionales, ni grupos de la compafiia que
debiera tener en cuenta al momento de analizar su creacion de valor. Sin embargo, es importante
que todos los miembros que participan en Ambar en la actualidad o en un futuro cercano

compartan la visién de “pensar en el consumidor”.
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- Los proveedores:

Este es uno de los vinculos primordiales del emprendimiento. Dadas las caracteristicas del negocio
existe una alta dependencia hacia ellos dado que proveen todos los productos que el
emprendimiento comercializa, por lo que cualquier inconveniente repercute directamente en el

mismo. .
Se tienen en cuenta los siguientes aspectos:

- Disponibilidad de los productos: las limitaciones de almacenamiento que posee Ambar en la
actualidad, imposibilitan la realizacién de un stock de seguridad de sus insumos. Por lo que la
disponibilidad de los productos por parte de sus proveedores es de vital importancia. Una
demora o una falta de entrega por parte de alguno de sus estos tiene un impacto directo en
las ventas de la compafila. En este sentido seria prioritario elaborar acuerdos de
abastecimiento con sus proveedores y comenzar a buscar proveedores alternativos para sus
distintos insumos.

- Calidad de los productos: cualquier disminucion en la calidad de sus insumos se reflejaria en
una disminucién de la satisfaccién de los clientes de Ambar, por lo que es un punto a tener en
cuenta. Seria importante implementar un control de calidad periddico de los productos
recibidos.

- Precio de los productos: es uno de los puntos mas sensibles de los Ultimos meses. Dadas las
variaciones en el tipo de cambio de la Argentina, sus proveedores trasladaron la devaluacion
a los precios, lo que llevé a Ambar optar por realizar también aumentos en los precios de sus
propios productos.

La variacion de los precios de los insumos es una variable de impacto directo y que tiene que
ser monitoreada permanentemente para no disminuir la capacidad operativa de la empresa
ni mermar sus ganancias.

En este sentido, es importante establecer un sistema de comunicacién permanente entre Ambar

y los proveedores.

- Los canales de distribucién:

Ambar no tiene desarrollados canales de distribucién. Sus productos llegan a sus clientes gracias

a que estos realizan los retiros en el local del emprendimiento.
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Este es un punto a abordar en términos de ventajas competitivas ya que disefiando un sistema de

distribucién se podria fortalecer el valor percibido por el cliente.

Como se expuso anteriormente en la encuesta al segmento mayorista, a los grandes clientes les

resultaria de utilidad la realizacién de envios a domicilio de los productos que requieren.
- Losclientes:

Como se menciond con anterioridad, en la actualidad Ambar interacta con dos tipos distintos de

mercados:

- En primer lugar, los mercados mayoristas de distribucidén, formados por aquellos clientes que
adquieren sus productos para revenderlos a cambio de utilidades.

- En segundo lugar, los mercados de consumidores minoristas, formados por consumidores de
los productos que ofrece Ambar.

- Los competidores

Se analizan dos tipos de competidores de este emprendimiento, los actuales y los potenciales. Se

detallan a continuacién:

- Competidores actuales: son aquellos que compiten por en el mismo mercado meta que Ambar.

Se analizan a continuacion:

Tabla 1: Analisis de competidores por segmento

SEGMENTO EN EL QUE = FORTALEZA VOLUMEN DE VARIEDAD DE CALIDAD DEL
TIPO TAMANO RECURSOS | PRECIOS EJEMPLO
COMPITE FINANCIERA VENTAS PRODUCTO PRODUCTO
Montevideo,
Dietéticas Pequeiio Media Medio Medios Altos Gran variedad Media La Quinta,
Avellaneda
o . . . . . Almacenes
Almacenes Pequefio Media Bajo Bajos Altos Poca variedad Baja .
. - barriales
Competidor minorista
Frutos Secos
Pequefios Mendoza, La
qu' X Pequeiio Baja Bajo Bajos Altos Poca variedad Media . g
emprendimientos Botica Frutos
Secos
Supermercados |Muy grande| Muy alta Muy alto Muy altos [Muy altos | Variedad media Alta Vea, Jumbo.
Distribuid Sarmient
Competidor mayorista st u,l or Mediano Media Alto Medio Bajos Gran variedad Alta armiento
mayorista Frutos Secos

Fuente: elaboracion propia.
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- Competidores potenciales: no son competidores actuales pero existe un potencial para que se
transformen en ellos por lo que deben ser monitoreados constantemente. Se distinguen de
dos tipos:

- De posible integracion hacia atrds, los proveedores de sus productos que también realizan
distribucién por sus propios medios y constantemente se vinculan con sus clientes mayoristas.

- De posible integracion hacia adelante, los negocios de venta minorista que potencialmente
pueden optar por crear un nuevo canal de abastecimiento.

- Los publicos:
Se considera aqui un tipo de publico que ejerce un impacto indirecto sobre el emprendimiento:

- Publicos de medios de comunicacion: desde hace tiempo comenzaron a ejercer un apoyo
indirecto a aquellas empresas que se vinculan con un estilo de vida saludable ya que informan
continuamente sobre los beneficios que tiene el consumo de alimentos de origen natural, sus
propiedades nutricionales, sus formas de consumo, entre otras cosas. Disefiar una estrategia
de marketing que aproveche este tipo de opiniones puede convertirse en una herramienta
muy favorable.

b. El macroentorno de Ambar

Se analizan aqui los principales actores del macroentorno de marketing de Ambar: entorno

demografico, econdmico, natural, tecnoldgico, politico y cultural.
- El entorno demogréfico:

Para comprender el entorno demografico donde se desarrolla el emprendimiento se estudian las

siguientes variables:

Estructura de edades: el grupo consumidores de alimentos naturales en Mendoza estd compuesto
por personas de distintas edades y cada vez mas diverso. Entender cuales son las motivaciones de
este grupo de consumidores, o al menos de algunos segmentos de ellos permitira implementar
una estrategia acorde a las capacidades de Ambar ofreciendo una combinacién de marketing
especifica.

Cambios geogrdficos en la poblacion: la consolidacidn y el crecimiento de las ciudades ha generado

un estilo de vida distinto al acostumbrado hace algunos anos. Casi la mitad de los argentinos no
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realiza actividad fisica. Sin embargo, se consolida la consciencia alimentaria de sector de la
poblacién cada vez mas masivo, que busca bienestar en sus alimentos y una vida activa.

- Elentorno econédmico:

Los ultimos vaivenes econdmicos demostraron que Argentina continlda siendo un pais altamente
susceptible a variables externas. Estas, combinado a un conjunto de definiciones

macroecondmicas del pais otorga los siguientes valores que son necesarios considerar:

Disminucién del PBI: el portal Ambito (2018) menciona que la Comisién Econdmica para América
Latina y el Caribe prevé para Argentina una recesion del 2,8% y del 1,8% para el 2019.
Disminucion del PBI per cdpita: la proyeccion para fin de afio 2019 del ingreso per cdpita medido
en ddlares corrientes es ahora de u$d 7.000 valor més bajo en 11 afios segtin informa el El Cronista
(2018).

Inflacién: segiin Ambito (2018) el afio 2018 finalizara con un alza cercano al 45 por ciento, la
inflacién mds alta desde el afio 1991. Esta situacién estd afectando directamente a Ambar en el
consecuente aumento de sus costos, quienes como otros productores se ven obligados a resignar
utilidades o a trasladar estos aumentos a sus precios. A su vez, al carecer de un sistema efectivo
de actualizacién de precios se transformé en una tarea agotadora para sus duenos.

Caida del salario real: 1a evolucién del salario real en Argentina para el afio 2018 muestra una caida
del poder adquisitivo de los asalariados del sector privado de un 11 por ciento, la mds alta desde
el afio 2002 segun informa Infobae (2018).

- El entorno natural:

Analizar el entorno natural implica comprender la incidencia que tiene ciertas variables de la

naturaleza que serdn requeridas o afectadas por las actividades del marketing.

En primer lugar, dado que Ambar no es un emprendimiento productivo no realiza tareas

contaminantes de alto impacto.

Sin embargo, la creciente intervencion de los gobiernos en la regulacién de la contaminacién y por
sobre todo el aumento de la consciencia de las practicas ambientalmente sustentables podria
llevar a Ambar a mejorar sus estrategias de marketing. Un punto a abordar es que ain hoy

contindan utilizando bolsas plasticas para sus clientes minoristas.
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Recientemente entré en funcionamiento la ordenanza N° 6488/16 de la Municipalidad de Godoy
Cruz donde prohibe desde el 01 de abril del 2018 el uso de bolsas de material no biodegradable

para las compras en supermercados e hipermercados.

Un segundo punto a tener en cuenta es la posibilidad de una escasez de sus materias primas. Al
ser un negocio exclusivamente dependiente de productos naturales, la merma en una cosecha a
nivel regional puede significar un aumento de costos significativo o bien una escasez de los

mismos.
- El entorno tecnoldgico:
Las nuevas tecnologias crean nuevos mercados y oportunidades.

Todos los pedidos de los clientes de Ambar se realizan previamente por el servicio de mensajeria

de WhatsApp al teléfono celular disponible para el emprendimiento.

El Gnico canal de publicidad que utiliza Ambar para buscar nuevos clientes es a través de redes

sociales con su perfil de Facebook.

Por otra parte, implementar un sistema de informacién de marketing es uno de los desafios
estratégicos de este emprendimiento que no ha implementado herramientas tecnoldgicas por el

momento.

Finalmente, aprovechar la tecnologia para realizar un adecuado seguimiento de los clientes e
utilizarlo como una herramienta para formar relaciones redituables con ellos es un paso a

implementar.
- El entorno politico:

El plan estratégico de marketing de Ambar debera considerar el entorno politico en el cual se

desarrollara.

Por su parte, en Argentina los emprendimientos se encuentran regidos por la Ley N° 27349 de

“Apoyo al Capital Emprendedor” cuyo fin es el desarrollo de un capital emprendedor en el pais.

Ademas existen diversos organismos provinciales y nacionales que apoyan el desarrollo de los
emprendimientos aunque estdn orientados principalmente al apoyo de proyectos de base

tecnoldgica.
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- Elentorno cultural:

No es de interés de este trabajo de investigacidn realizar un analisis socioldgico de los valores

culturales del lugar donde se desarrolla el emprendimiento, pero si se resaltan algunas cuestiones.
Al igual que en el resto del mundo, existe un:

“amor renovado por las cosas naturales que originé un gran mercado de estilos de vida saludables
y a favor de la sustentabilidad, que incluye de todo, desde productos naturales, organicos y
nutritivos, hasta energia renovable y medicina alternativa. Los productos naturales y orgdnicos
constituyen ahora una industria de muchos millones de délares a nivel mundial, mercado que

crece a una tasa del 20 por ciento anual” (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 95).

La estrategia de marketing de Ambar deberia tener que tener en cuenta estos valores y enfocarse

en un segmento cada vez mas creciente y demandante de alimentos saludables.

c. Estrategias de respuesta ante el entorno para Ambar

Dadas las caracteristicas de Ambar en cuanto a su tamafio y posibilidades reales de incidir en los
cambios de su entorno, es que se define una actitud se observacién y aprendizaje constante con
el fin de aprovechar los cambios que se generen en su entorno y reducir los impactos de aquellas

transformaciones que resulten desfavorables.

Como conclusiones de este analisis surgen las siguientes estrategias:

- Formalizar acuerdos de largo plazo con proveedores en torno a tres temas:
abastecimiento, calidad de los productos y precio.

- Consolidar una base de proveedores sustitutos o de emergencia.

- Implementar un procedimiento de control de calidad de los productos comercializados.

- Monitorear precios de proveedores y competidores.

- Implementar un sistema de servicio de entrega a domicilio para el segmento mayorista.

- Reemplazar las bolsas plésticas en los productos de Ambar.

- Implementar un sistema de pedido on-line para el segmento mayorista.

- Elaborar una combinacion productos a un precio acorde para el segmento minorista.
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3.1.2. Analisis FODA de Ambar y posibles estrategias

A continuacidn se realiza un diagnédstico de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

de Ambar, definiendo estrategias que seran utilizadas en el disefio del plan estratégico de

marketing.

Tabla 2: Analisis FODA para Ambar

ANALISIS INTERNO
FORTALEZAS

A-Estilode gestidn caracterizado porla
claridady honestidad en las relaciones con
susclientesy proveedores.
B-Estructurade costosy precios mas bajo
que sus competidores.

C- Servicio de fraccionamiento exclusivo
D- Gran variedad de productos

E- Flexibilidad enlaatencién de sus
clientes.

F- Vehiculo propio apto paratraslados

DEBILIDADES

A- Altadependenciahaciaunsolo
segmento mayorista que tiene muchas
posibilidades de integracion hacia atras.

B-No existe plan estratégico de marketing.
C- No existe segmentacion de mercado,

mercado metani extrategiade
posicionamiento.

ANALISIS DEL ENTORNO

OPORTUNIDADES

1- Ingresaren un nuevo segmento
de clientes minoristas que llevan
una vidaactiva.

2- Incorporacion de nuevos
productos.

3- Mejorar el posicionamientoenel
segmento mayorista.

4- Contratar a un profesional de
marketing.

ESTRATEGIAS

F3- Implementacidn de un servicio
de entregaa domicilio.

D2 - Lanzamiento de un nuevo
producto que combine los alimentos
mas consumidos.

BC1 - Reconvertirlaofertaparael
segmento minoristaingresandoaun
nuevo microsegmento.

ESTRATEGIAS

Al- Identificar un nuevo segmento
meta para reducirla dependencia.

B4- Desarrollarun planintegral de
marketing.

C4- Realizarunasegmentacionde
mercado, definirmercados metay
estrategias de posicionamiento.

AMENAZAS

1- Incorporacion de
supermercadistasen el rubro
alimentos naturales.

2- Aumentode los competidores
minoristas: dietéticas, almacenes,
feriasy mercados.

ESTRATEGIAS

Al- Mantenerel contactodirecto
con clientes.

C1-Posicionara Ambara travésde
un servicio de fraccionamiento.

D2 - Desarrollarunaofertade
marketing parael segmento
minoristaque llevaunavidaactiva.

ESTRATEGIAS

B1- Formalizarlaplaneacién de
marketing paraencontrarun
mercado metarentable.

B2- Desarrollarun planintegral de
marketing que permita posicionarse
efectivamente con un nuevo
productoy plaza.

Fuente: Elaboracién propia en base a datos relevados del emprendimiento.

Dando por finalizada la etapa de analisis, se continda con la planeacién del marketing.
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3.2.

3.2.1.

PLANEACION DE MARKETING DE AMBAR

Esta etapa de planeacion de la estrategia de marketing incluye los procesos de segmentacion de
mercado, elecciéon del mercado meta y posicionamiento en el mercado. A su vez se planifica la
estratégica de marketing mix: producto, precio, promocién y plaza para cada uno de los segmentos

de mercado abordados por Ambar.

Segmentacién de mercado para Ambar

Ante la imposibilidad de atender a todos sus clientes de una misma manera, se torna necesario

realizar un adecuado proceso de segmentacion, busqueda y posicionamiento del mercado meta.
El objetivo es lograr desarrollar relaciones adecuadas con los clientes correctos.

Se utilizan las siguientes variables de segmentacién: geografica y segun tipo de compra.

- Segmentacion geografica:

Ambar se orienta a cubrir un segmento geografico particular conformado por clientes residentes
en el Gran Mendoza, es decir, los departamentos de Godoy Cruz, Maipu, Lujan de Cuyo,

Guaymallén, Mendoza y Las Heras.

Los otros departamentos de la provincia de Mendoza no se encuentran dentro de las prioridades
en el corto plazo por cuestiones de distancia, si bien ocasionalmente pueden ocurrir entregas a

otras zonas cuando su importancia lo justifique.
De igual manera, tampoco se consideran en el corto plazo ventas en otras provincias y/o paises.

El Gran Mendoza es una aglomeracion urbana que posee una poblacidn estimada en mas de
1.000.000 de personas. (Los datos del ultimo censo nacional (INDEC, 2010) muestran un total de

1.086.633 personas).
- Segmentacion segun cantidad de consumo:

Como se presentd con anterioridad, una de las variables mas importantes a momento de
segmentar los clientes de Ambar es el consumo. Nuevamente, en funcién del tipo de compra

realizada sus mercados se distinguen entre:
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Clientes mayoristas distribuidores (S1): son aquellos clientes que consumen grandes cantidades de
productos (compras mayores a $5.000). Representan el 70 por ciento de las ventas del

emprendimiento.

Clientes minoristas (52): son aquellos clientes que consumen pequefias cantidades de producto

(menores a $5.000). En su conjunto representan un 30 por ciento de las ventas de Ambar.
- Caracteristicas, modalidad de compra y necesidades de ambos segmentos:

Clientes mayoristas (S1): se caracterizan en su mayoria por tener experiencia en el rubro de los
alimentos naturales y por poseer un gran conocimiento de proveedores y dietéticas de Mendoza.
Recurren a Ambar por diversas razones pero, principalmente, por precio y servicio.

La falta de interés o de visidn de crecimiento para resolver cuestiones como el almacenamiento
o la logistica los convierte en consumidores mayoristas de Ambar.

Dado que los productores de alimentos realizan Unicamente ventas en grandes cantidades, todo
aquel que desee adquirir sus productos debe hacerlo en grandes pedidos o bien recurrir a algin
intermediario como Ambar.

Ademas, el emprendimiento ofrece un servicio de fraccionamiento exclusivo el cudl otorga a los
clientes mayoristas una gran ventaja al momento de realizar su reventa.

El consumidor mayorista realiza su pedido telefénicamente unos dias antes del retiro y desde el
emprendimiento se realiza el fraccionamiento en la forma que lo pidi6 el cliente.

Esta tarea es el servicio que sustenta mucha de las compras a Ambar de este segmento, ya que
sus clientes al momento de retirar su pedido lo encuentran fraccionado exactamente como lo

requieren sus propios clientes (principalmente dietéticas).

Clientes minoristas (52): realizan pequefias compras para su consumo personal o familiar.

Su caracteristica distintiva es que poseen una alta consciencia alimentaria. Son consumidores que
buscan productos naturales que les aporten beneficios energéticos y nutricionales. Se informan
ampliamente sobre los alimentos que ingieren optando por productos saludables.

Este es un segmento que posee menor fidelizacién con la marca. Percibe pocas diferencias entre

el consumo de un vendedor y otro. Eligen por cercania o precio.

A continuacién, se realizara una evaluacion y seleccién de los mercados meta para Ambar.
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3.2.2.

Mercados meta para Ambar

En este apartado se realiza una evaluacién de los segmentos de mercado y una seleccién de

mercados meta para Ambar en funcién criterios objetivos y se realiza a su vez una micro

segmentacién del segmento minorista para hacerlo acorde a las capacidades de abastecimiento

de Ambar.

a. Evaluacién de segmentos de mercado para Ambar:

Se analizaran los dos segmentos identificados de clientes (S1 y S2) en funcion de tres factores: el

tamafio y crecimiento del segmento, el atractivo estructural del segmento, y los objetivos y

recursos de la empresa.

Tabla 3: Evaluacién de los segmentos de mercado para Ambar.

SEGMENTO

TAMANO /

CRECIMIENTO
DEL
SEGMENTO

ATRACTIVO
ESTRUCTURAL
DEL SEGMENTO

OBIJETIVOS Y
RECURSOS DE LA
EMPRESA

S1- Mediano Medio Coincidente en

Mayorista /Medio objetivos y

distribuidor recursos

S2- Minorista Muy Medio Coincidente en
grande/Muy (identificando objetivos pero no
Alto un en recursos

microsegmento)

(Identificar  un

microsegmento)

Fuente: Elaboracién propia en base a datos relevados del emprendimiento.

- Entérminos de tamafio y crecimiento:

El S1 es un segmento de tamafio medio conformado por una cantidad intermedia y reconocida de

clientes. Tiene un nivel de crecimiento medio ya que no se incorporan muchos clientes a esta

actividad.

El S2 es un segmento de tamaiio grande y con un crecimiento alto o muy alto.
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El atractivo estructural de los segmentos se analiza en funcidn de: la existencia de competidores
fuertes y dindamicos; los productos sustitutos reales o potenciales; el poder relativo de los

compradores y; los proveedores poderosos.

El S1 posee competidores de fortaleza media. Los mas importantes en términos de volumen se
encuentran en su mayoria radicados en otras provincias que realizan envios por distintos
transportes lo cual encarece sus productos y a su vez, no poseen el mismo servicio de
fraccionamiento.

En el ambito local presenta algunos competidores de igual tamafo, y ademds existe
potencialmente un riesgo la posibilidad de que productores y elaboradores decidan comenzar a
abastecer directamente a los clientes distribuidores de Ambar o bien que los clientes
revendedores o distribuidores decidan comenzar su propio negocio mayorista para obtener
mayores utilidades. Si bien esto no sucede actualmente es una cuestién a supervisar.

No existen a su vez productos sustitutos actuales que no puedan ser incorporados por Ambar.

El poder relativo de los compradores es alto dada la magnitud de las compras que realizan. Los
proveedores tienen un poder medio/alto ya que exigen cantidades minimas de compra, imponen
condiciones de pagos y precios, pero a su vez pueden ser reemplazados por otros proveedores sin

dificultades.

El S2 posee muchos competidores fuertes y dindmicos que abarca desde almacenes, dietéticas,

emprendimientos, cadenas de supermercados, etc.
Es un segmento muy diverso y de dificil acceso dada las capacidades de la empresa.

En términos de productos sustitutos reales o potenciales se podria considerar algunos productos
dietéticos como galletas de avena de distintas marcas, turrones, y el caso de la marca Natural

Break perteneciente al Grupo Arcor.

El poder relativo de los compradores es alto dada la diversidad de opciones de compra que poseen

aunque dificilmente obtengan un precio similar.

Acerca de este segmento serda necesario trabajar mas en profundidad para continuar su
segmentacién e identificar algunos micro segmentos que puedan ser abordados de forma
adecuada por el emprendimiento.

- Enfuncidn de los objetivos y recursos de la empresa:
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El S1 es un segmento que coincide plenamente con los objetivos de la empresa. Retomando la
historia de Ambar, este comenzé realizando pequefias ventas minoristas. Con el paso del tiempo,
supo transformarse para lograr atender satisfactoriamente a clientes mayoristas que distribuyen
y revenden a distintos negocios de Mendoza.

Asi logré desarrollar una capacidad para ofrecer un valor superior, logrando ventajas sobre sus
competidores y obteniendo utilidades.

En términos de recursos, con una adecuada planificacién que busque superar la barrera del
espacio fisico disponible para almacenamiento es un segmento al que puede abastecer

satisfactoriamente y lograr un crecimiento.

El S2 es un segmento en el cual Ambar desea penetrar pero dado el tamafio del mismo, no posee

las habilidades ni capacidades necesarias para hacerlo en su totalidad.

Sin embargo, a partir de las encuestas realizadas se identificara un microsegmento que coincida

con las posibilidades actuales de abastecimiento del emprendimiento.

De esta forma se logra cumplir con un doble propdsito: cumplir con el objetivo planteado por parte
del emprendimiento acerca del interés de retomar el comercio minorista y el de aprovechar las

grandes oportunidades que ofrece el contexto actual. Se vera esto a continuacion.

b. Micro segmentacion del Segmento Minorista — S2A — Minorista activo

El comercio minorista de alimentos naturales se caracteriza por una gran amplitud y diversidad en
su composicion. Las razones que motivan a los consumidores para elegir determinados tipos de

alimentos varian en funcién multiples factores.

Dada esta complejidad, y comprendiendo la dificultad légica y actual que posee este pequefo
emprendimiento para abordar la totalidad del sector minorista, es que se torna fundamental

realizar una micro segmentacion del mismo.

De esta forma, se busca identificar un microsegmento con el que potencialmente sea posible

desarrollar relaciones redituables.

Los resultados obtenidos a partir de la investigacion de mercado demuestran que existe un

microsegmento del S2, denominado S2A — Minorista activo, caracterizado en su mayoria por:
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- Estar conformado por mujeres y hombres de entre 20 y 30 afios que residen en el Gran
Mendoza.

- Que realizan actividad fisica tres o mds veces por semana.

- Donde las principales actividades fisicas son: correr o running, bicicleta, caminata y correr o
running.

- Y que consume una combinacién de alimentos naturales donde los principales son: almendras,
nueces, pasas de uva, mani, mix de frutos secos y avena.

- Que adquieren estos productos en busca de un aporte energético o nutricional o de un
bienestar general.

- Donde principalmente los consumen el desayuno o como snack entre comidas y mas de una
vez por dia ya sea en su casa o en otros lugares.

- Adquiriéndolos generalmente en dietéticas y pequefios emprendimientos.

- Y priorizando la calidad y el sabor, por sobre otras prioridades de compra.

c. Seleccién de segmentos de mercado meta

Este plan estratégico de marketing estard enfocado en los segmentos S1-Mayorista

distribuidor/revendedor y el microsegmento S2A-Minorista activo.

d. Tipo de estrategia de marketing meta

Para poder seleccionar una estrategia de marketing meta adecuada para cada segmento es

necesario analizar diferentes factores:

- Recursos de la empresa: dados los limitados recursos disponibles del emprendimiento lo mas
adecuado seria utilizar una estrategia de marketing concentrado (o de nicho).

- Variabilidad del producto: los productos comercializados o a comercializar tienen poca
variabilidad lo que favoreceria utilizar una estrategia de marketing no diferenciado.

- Etapa del ciclo de vida del producto: se considera que dada la masividad adquirida en el
consumo de este tipo de alimentos, los productos del emprendimiento se encuentran
transitando en general una etapa de crecimiento por lo que abordar cada segmento con una

estrategia de marketing diferenciado resultaria conveniente.
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3.2.3.

- Variabilidad de mercado: vistas las diferencias de cada segmento resultaria dptimo utilizar una
estrategia de marketing diferenciado o concentrado.

- Estrategias de marketing de los competidores: la mayor parte de los competidores se
encuentra realizando estrategias de marketing diferenciado o concentrado intentando
desarrollar ventajas competitivas para sus clientes. En este sentido resultaria dptimo imitarlos

desarrollando estrategias diferenciadas dptimas para sus propios segmentos de clientes.

Analizando estos factores en su conjunto, se define elaborar una estrategia de marketing
diferenciado (segmentado) buscando dirigirse a los dos segmentos meta identificados con una

oferta individual para cada uno.

En el préximo apartado se realiza el posicionamiento en busca de una ventaja competitiva para

cada uno de los segmentos meta de Ambar.

Posicionamiento para obtener ventaja competitiva

Habiendo finalizado la etapa de definicién de los mercados meta de Ambar, corresponde
seleccionar estrategias adecuadas para cada uno de estos segmentos. Para esto se siguen a

continuacién los pasos del modelo de Armstrong & Kotler, (2007).
Seleccion de una estrategia de posicionamiento

Para lograr desarrollar una estrategia de posicionamiento se realizan para cada segmento estos

tres pasos:

1. Se identifican un conjunto de posibles ventajas competitivas para construir una posicién a
partir de ellas.

2. Se eligen las ventajas competitivas correctas

3. Se selecciona la estrategia general de posicionamiento

Identificacion de posibles ventajas competitivas
Posibles ventajas competitivas del S1 — Mayorista distribuidor/revendedor:

- No existe una diferenciacidn en cuanto a productos ya que estos se encuentran ampliamente

disponibles de otras maneras.
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Existe una clara diferenciacién en cuanto a servicios. El fraccionamiento se realiza de acuerdo
a las especificaciones del cliente sin ningun tipo de restriccién (por ejemplo: si el cliente
requiere 1.000 kilos de mani en bolsas de 20 kilos, el emprendimiento realiza este
fraccionamiento. En cambio, los productores venden en paquetes cerrados de 40 kilos) y toda
la logistica del almacenamiento es evitada por este lo que le permite ganar tiempo
transformandose en una gran ventaja competitiva para el emprendimiento.

Por otra parte se pretende incorporar una plataforma sencilla en la que el cliente pueda
realizar su pedido de manera on-line desde cualquier dispositivo mévil indicando productos,
cantidades, lugar y dia de entrega, entre otras.

En cuanto al canal de distribucién, se incorporara el servicio de entrega a domicilio para
mayoristas a través de un vehiculo adquirido recientemente y destinado para tal fin. De esta
forma, los clientes del segmento que superen pedidos de $5.000 podrédn solicitar envio a
domicilio dentro del Gran Mendoza.

En cuanto a personal vale la pena distinguir el estilo de gerenciamiento del emprendimiento
como una posible ventaja competitiva.

La honestidad y claridad en sus acuerdos, precios y conductas tanto para proveedores como
para clientes ha resultado en una gran ventaja competitiva para el emprendimiento. Los
clientes optan por los productos de Ambar porque confian en sus duefios y disfrutan de tener
una atencidén personalizada. Sin lugar a dudas, esto les ha permitido consolidarse y desarrollar
relaciones sélidas tanto con proveedores como con clientes.

En cuanto a imagen, no existe un adecuado desarrollo de la misma. No se considera hasta el
momento como una posible ventaja competitiva.

Posibles ventajas competitivas del S2A:

Diferenciacion en base a productos: se buscard desarrollar una ventaja competitiva
entregando un producto de alta calidad y sabor que pueda ser percibido por los clientes
mediante un adecuado packaging.

En cuanto al servicio no aparece como una ventaja competitiva. Sin embargo, se habilitara la
posibilidad de reclamos o cambio de productos a todos los clientes minoristas.

En cuanto al canal de distribucidn, este serd un tema central para lograr posicionar los
productos en los puntos de venta adecuados. Dadas las caracteristicas del pequefio

emprendimiento y sus limitaciones, no se pretende desarrollar como ventaja competitiva. Sin
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embargo, es fundamental que el producto llegue a los lugares indicados como adecuados
puntos de venta.

- En cuanto a diferenciacién en términos de personal, por el momento no es una ventaja
competitiva trasladable.

- La imagen de este producto no esta desarrollada, pero es central para poder desarrollar un
producto que llame la atencidon de sus consumidores. No se considera una ventaja
competitiva.

Seleccion de las ventajas competitivas correctas

Posteriormente, es necesario seleccionar aquellas ventajas competitivas que distinguirdn al
emprendimiento de sus consumidores. Recordando los criterios necesarios para establecer una

diferencia:

En el caso del S1, las diferencias competitivas sobre la que se basara el posicionamiento del

producto seran tres:

- Diferenciacidn en cuanto a servicio: realizada a través de la posibilidad de realizar el pedido
de forma on-line y del fraccionamiento ofreciendo “un producto listo para su distribucion”.

- Diferenciacidn en cuanto al canal: realizada a través del servicio de entrega a domicilio “en el
lugar y momento necesario”.

- Diferenciacion en cuanto al personal: garantizando un estilo de gestion honesta y

transparente.

Estas son diferencias importantes ya que resolvieron un problema esencial que tenian los clientes

de este segmento que era realizar la fragmentacion de los productos para sus propios clientes.

Son diferencias distintivas ya que no existen competidores que realicen estas tareas sin

restricciones y sin aumento de precios.

Son diferencias superiores ya que los clientes obtienen un servicio que antes tenian que realizar

personalmente sin la infraestructura adecuada.
Son diferencias comunicables y visibles para sus clientes.
Son diferencias exclusivas ya que no puede ser copiada con facilidad en el corto plazo. Por ultimo

es costeable y a su vez ha demostrado que es redituable.
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En el caso del S2A se trabajara con un microsegmento caracterizado por aquellos clientes
potenciales que son personas que realizan actividad fisica periédicamente y que optan por
consumir alimentos saludables y nutritivos que les aporten energia para sus actividades.

La principal diferencia competitiva sobre la que se basara el posicionamiento del producto sera:

- Diferenciacidon en cuanto a producto: ofreciendo un producto alimentario natural de alta

calidad que busque satisfacer sus necesidades nutricionales, energéticas y de bienestar.

d. Estrategia general de posicionamiento o propuesta de valor
- En el S1 — Mayorista distribuidor se implementa una estrategia de “mds beneficios por el
mismo precio”.
- En el S2A — Minorista activo se implementa una estrategia de “mas beneficios por el mismo

precio”.
Elaboracién de la declaracién de posicionamiento:

A- Segmento mayorista - S1: Para los distribuidores mayoristas de alimentos naturales que
necesitan un producto listo para su traslado, Ambar Mayorista es la nueva linea de Ambar que
ofrece una combinacién justa de productos y servicios brinddndolos en la forma, lugar y
momento que el cliente necesita con la confianza de siempre.

B- Segmento minorista — S1: Para los jovenes que llevan una vida activa y que buscan alimentos
naturales de calidad, Ambar Vital es la combinacién ideal de frutos secos que brinda la energia

y los nutrientes que necesitas en cada momento.

3.2.4. Planeacion de la oferta de marketing

A continuacidn se realiza la planeacién de la oferta de marketing definiendo producto, precio,

plaza y promocidn adecuados para cada segmento.

a. Niveles de productos y servicios para el segmento S1
- Beneficio principal: ahorrar tiempo de tareas prescindibles en el trabajo de distribucion y
reventa.

39



- Productoreal:
Nombre de la marca: Ambar Mayoristas
Logotipo de la marca:

Logotipo de la marca: Ambar

AMY
BAR

1"4/4 YO Rm_ AS

Fuente: Elaboracién propia
Caracteristicas: alimento natural fraccionado a un precio que permite reventa.
Disefio: envasado al vacié en bolsas plasticas segin tamanio del pedido. (0,5 kg —1 kg —2 kg —
10 kg — o mas).
Empaque: en cajas de carton de 330x220x310.
Nivel de calidad: alto, considerando que es un producto alimentario.
- Servicio aumentado:
Solicitud de pedido: realizado en forma digital desde cualquier dispositivo mévil.
Lugar y fecha de entrega: en cualquier punto del Gran Mendoza en la hora solicitada por el
cliente.?
- Servicio posterior a la venta: cambio de mercaderia ante cualquier inconveniente ocasionado
por el emprendimiento.
b. Niveles de productos y servicios para el segmento S2A:
- Beneficio principal: adquirir energia y nutrientes para una vida activa y saludable.
- Producto real:

Nombre de la marca: Ambar Vital

2 Dentro de un rango de dias y horarios disponible: de lunes a viernes de 9:00 a 18:00 horas y sabados de 9:00 a
13:00 horas.
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Caracteristicas: producto de consumo alimentario que combina 5 alimentos naturales:
almendras, nueces, pasas, mani y avena tostada a un mismo precio que los vendedores
minoristas.
Disefio: sencillo de abrir y cerrar con cierre zipper, estable y de facilidad en punto de venta.
Imagen vital y llamativa ventana visible para los alimentos y nombre de marca.
Empaque: en bolsa de papel kraft con cierre zipper.
Nivel de calidad: alto a través de proveedores seleccionados.
Etiguetado: etiquetado innovador en papel kraft estilo cartdn reciclable.

- Servicio aumentado:
De facil acceso para el cliente.

- Servicio posterior a la venta: cambio de producto o devolucién de dinero ante cualquier
inconveniente.

c. Mezcla de productos para el segmento S2A

La mezcla de productos para el S2A se conformara entonces de una sola linea de productos en tres

presentaciones:

- Paquete de 100 gramos.
- Paquete de 500 gramos.
- Paquete de 1 kilo.

Imagen 1: Presentacion modelo de los productos Ambar Vital.

E(‘ONO'MICO

Fuente: Boceto ilustrativo. Elaboracidon propia.

d. Estrategia de precios para los segmentos meta de Ambar
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Se elige tanto para el segmento S1- mayorista como para el segmento S2A — Minorista activo una
estrategia de precios bajos con fijacién de los mismos basada en el costo de los insumos y en los

precios de los competidores.

Para el segmento S1- mayorista el servicio de envio a domicilio tendra un costo adicional para el

cliente basado en la zona del Gran Mendoza en la que se realice la entrega.
Dentro del segmento minorista se definen precios de lanzamiento para “Ambar Vital” de:

A. $70 para el producto “Ambar Vital” paquete de 100 gramos.
B. $250 para el paquete de 500 gramos.
C. S400 para el paquete de 1 kilo.

Se ha pronosticado un ajuste mensual de estos precios de acuerdo a la inflacidon esperada anual

del 23 por ciento.
e. Estrategia de promocién para Ambar

A continuacién se presentan las estrategias de promocién de Ambar en funcién de cada segmento
meta. Dado el bajo presupuesto que posee el emprendimiento, se estableceran en un porcentaje

constante del 3% de las ventas totales.
Estrategia de promocidn para el segmento S1- Mayorista:

- Promocién de ventas personales: se realizard una estrategia de ventas personales buscando
incrementar los clientes mayoristas buscando incorporar nuevos clientes como heladerias,
pastelerias y restaurants.

- Promocién en medios radiales: promocion a través de radios FM locales.
Estrategias de promocidn para el segmento S2A — Minorista activo:

- Publicidad: se realizara publicidad grafica en los puntos de venta mediante carteleria y a través
de un stand especial para colocacién de los productos.

- Ventas personales: dada la importancia de la visibilidad de los productos en los puntos de
venta y la creacién de una relacién comercial con

f.  Estrategia de distribucién para Ambar

A continuacién, se presentan las estrategias de distribucién para Ambar:
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- En el segmento mayorista la distribucidn se realizara a través del vehiculo adquirido por el
emprendimiento en el domicilio de los clientes que lo requieran.
- En cuanto al segmento minorista, se definen 18 puntos de venta de 3 departamentos (Godoy

Cruz, Capital y Lujan de Cuyo):

- Cinco gimnasios y la Escuela Provincial de Guia de Alta Montafa en el departamento de

Godoy Cruz.
- Tres gimnasios, dos centros deportivos y un club en el departamento de Capital.

- Cinco gimnasios y un club en el departamento de Lujan de Cuyo

3.3.APLICACION DEL MARKETING

A continuacidn, se presentan las cuestiones relativas a la aplicacion de la estrategia de marketing

desarrollada hasta aqui.

- Responsabilidad de aplicacidon: el responsable de la aplicacién de la estrategia de marketing
seran Cecilia y Gabriel, como gestores del emprendimiento Ambar.

- Fecha de aplicacidn: estas estrategias comenzaran a ser aplicadas a partir del 01 de enero del
ano 2019.

- Incorporacién de personal: se incorporard una persona en el mes de enero para dedicarse

principalmente a la realizacion de los productos para el segmento S1.

Cuantificacion de objetivos del Plan Estratégico de Marketing para Ambar

- Objetivo general del plan estratégico de marketing:

El objetivo general de este plan estratégico de marketing es el de incrementar las ventas del
emprendimiento Ambar en un 30 por ciento en términos reales durante el afio 2019. De esta

manera, se define para cada segmento:

a. Paraelsegmento S1- Mayorista distribuidor un incremento de las ventas de un 11 por
ciento en términos reales.
b. Parael segmento S2- Minorista activo un incremento de las ventas de un 73 por ciento

en términos reales.
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De esta forma, se busca disminuir el desequilibrio en la participacion de ambos segmentos
pretendiendo alcanzar una participacién del 60 por ciento del segmento S1- Mayorista distribuidor

y de un 40 por ciento del segmento S2 — Minorista activo.

Se estima un 23 por ciento de inflacién para el afo 2019 en base a lo previsto por el Gobierno

Nacional en su Presupuesto Nacional para el afio 2019 (Infobae, 2018).
Esquema de produccién estimado de productos para el segmento S1

En base a distintos prondsticos de ventas realizados (disponibles en apartado Anexos) se estima

el siguiente esquema de produccidn para cada producto:

Gréfico 14: Esquema de produccion linea “Ambar Vital” — Escenario optimista

Esquema de produccidn linea Ambar Vital
Escenario optimista
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44



Grafico 15: Esquema de produccién linea “Ambar Vital” — Escenario moderado

Esquema de produccién "Linea Ambar Vital"
Escenario moderado
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Gréfico 15: Esquema de produccion linea “Ambar Vital” — Escenario pesimista

Esquema de produccién "Linea Ambar Vital"
Escenario pesimista
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3.4.CONTROL DEL MARKETING

A partir de los objetivos planteados en las etapas anteriores, el control de esta estrategia de

marketing serd realizado de la siguiente manera:

- Semanal: se establece un esquema semanal de control de la estrategia a través del
seguimiento por parte de sus duefios y con la colaboracién de un profesional de marketing.

- Enbase a resultados: en funcidon de lo establecido con anterioridad y utilizando la informacidn
complementaria respecto de los prondsticos de venta (disponibles en Anexos), se realizara un
seguimiento para evaluar el impacto de cada estrategia y el grado de avance de cada objetivo

planteado.

Con esto se concluye un proceso dindmico de planeacién estratégica de marketing, que debera ser
permanentemente monitoreado y reevaluado a partir de las retroalimentaciones que vayan surgiendo con

su implementacion.

A continuacion, se sintetizan las principales conclusiones obtenidas a lo largo de este trabajo de

investigacion.
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CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

Retomando el objetivo planteado para este trabajo de investigacidn es decir, “la elaboracién de
un plan estratégico de marketing que permita aumentar un 30 por ciento las ventas reales del afio
2019 de Ambar”, se observa que se logré el objetivo planteado de formulacién y se advierte que
su implementacidon para el afio 2019 deberd ser monitoreada para alcanzar el crecimiento

esperado.

De esta manera, se presentan a continuacién las principales conclusiones obtenidas a lo largo de

este trabajo investigacion y que resumen su cumplimiento:

1. En primer lugar, que a través de la aplicacién de una herramienta tedrica como es el modelo
de la “Administracion de la estrategia de Marketing” de Armstrong & Kotler (2007) a un caso

practico se logré desarrollar un Plan Estratégico de Marketing para Ambar.

2. En segundo lugar, que a partir del uso de esta herramienta tedrica fue posible realizar una
segmentacién de mercado, elegir mercados meta y definir estrategias de posicionamiento

para Ambar.

3. En tercer lugar, que las estrategias definidas para Ambar se tradujeron en la creacién de una
oferta de marketing mix (producto, precio, promocién y plaza) destinadas a dos segmentos de
mercado meta: un segmento mayorista y un segmento minoristas, ambos consumidores de

productos naturales.

4. Encuarto lugar, que a partir de una investigacién de mercado orientada al segmento mayorista
se demostré que existen ventajas competitivas para implementar un servicio de
fraccionamiento y entrega a domicilio en el segmento mayorista fortaleciendo el

posicionamiento de marca a través de la linea “Ambar Mayoristas”.
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5.

En quinto lugar, que a partir de una investigacién de mercado orientada al segmento minorista
fue posible identificar un microsegmento minorista meta conformado por personas de entre
20 a 30 anos que realizan actividad fisica de forma rutinaria.

Este segmento sera abordado mediante el lanzamiento de una nueva linea de productos
llamada “Ambar Vital”, que combina cinco alimentos naturales mdas consumidos por esta
poblacién. Su presentacién sera en tres tamaios: 100 gramos, 500 gramos y 1 kilo y su
distribucién se realizard en 18 puntos de venta distribuidos en los departamentos de Godoy

Cruz, Capital y Lujan de Cuyo.

En sexto lugar, que se define como objetivo un crecimiento de las ventas reales en un 30 por
ciento para el afio 2019, buscando alcanzar un equilibrio entre las ventas de ambos segmentos

mayorista y minorista.

En séptimo lugar, que tanto las grandes empresas como los pequefios emprendimientos
familiares, pueden verse fortalecidos mediante el anélisis, la planeacién, la aplicacién y el

control de estrategias de marketing.

Por ultimo, a continuacidn se presentan las referencias utilizadas y el apartado de Anexos donde

se presenta informacidon complementaria utilizada a lo largo de esta investigacion, omitida hasta

aqui para facilitar su lectura e interpretacién de resultados.
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ANEXOS

1. INFORMACION COMPLEMENTARIA ENCUESTA AL SEGMENTO MINORISTA
1.1.  OBIJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Recabar datos pertinentes, precisos, actuales y que no impliquen sesgos acerca de ciertos habitos
de actividad fisica y alimentarios de un universo poblacional que permita identificar vias para la
elaboracidon de estrategias de marketing de un pequefio emprendimiento dedicado a la

comercializacion de alimentos naturales.

1.2 DETALLES DE LA INVESTIGACION PRIMARIA
Técnica de investigacion: encuesta

Via de contacto: on-line

Plan de muestreo:

- Universo poblacional: personas de entre 15 a 60 afios que realizan alguna actividad fisica y/o
deportiva en el Gran Mendoza.

- Calculo del tamafio de la muestra:

Calculo del tamafio de la poblacion (N): para obtener el tamafio poblacional es necesario realizar

algunas precisiones:

= Censo Poblacional Argentina afio 2010 (CPA-2010): es el dato estadistico
poblacional mas preciso disponible en Argentina. Se utiliza como base para el
calculo muestral.

= Poblaciéon de Mendoza entre 15 a 60 afios: se obtiene relevando la informacion

del CPA-2010 de aquellas personas de entre 7 y 52 afos. A su vez, se multiplica
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este dato por la Tasa General de mortalidad de la Provincia de Mendoza* (7,2 por

ciento anual) obteniendo:

Tabla 4: Calculo del total de la Poblacion de Mendoza de entre 15 a 60 afios.

7 27.173
8 27.096
9 28.247
10-14 150.572
15-19 158.461
20-24 149.060
25-29 134.395
30-34 130.756
35-39 113.566
40-44 95.799
45-49 90.550
50 17.939
51 16.983
52 16.758
Subtotal 1.157.355
Tasa de mortalidad 7,2%
o et | soraczs

Fuente: Elaboracién propia en base a datos disponibles del Censo Poblacional
Argentina 2010.

* indice de sedentarismo: seglin informa el Ministerio de Salud y Desarrollo Social
en Argentina el 54,7 por ciento de los adultos es sedentario, es decir no cumple
con los 30 minutos minimos de actividad fisica recomendada®.

En el mismo sentido van los datos relevados por la OMS que revelan que el 41,6
por ciento de los argentinos realiza actividad fisica insuficiente®.

Dada la cercania temporal del informe realizado por la OMS se utiliza ese indice

3 Extraido de “NATALIDAD, MORTALIDAD GENERAL, INFANTILY MATERNA POR LUGAR DE RESIDENCIA” Argentina.
Afio 2010. Ministerio de Salud. Presidencia de la Nacion. Pagina 28. Disponible en http://www.deis.msal.gov.ar/wp-
content/uploads/2016/01/Boletin134.pdf

4 Se utiliza este dato dado que utilizando tasas por rangos etarios el impacto sobre el tamafio muestral no es
significativo.

5> Recuperado de “La mitad de los argentinos no realiza suficiente actividad fisica”, disponible en
http://www.msal.gob.ar/prensa/index.php?option=com content&view=article&id=3392:la-mitad-de-los-
argentinos-no-realiza-suficiente-actividad-

6 Recuperado de “Argentina esta entre los 20 paises con mayor nivel de sedentarismo del mundo”. Recuperado de
https://www.clarin.com/sociedad/argentina-20-paises-mayor-nivel-sedentarismo-mundo_0 Hk9N806vX.htm
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para estimar la totalidad de la poblacién mendocina de entre 15 a 65 afios que

realiza actividad fisica suficiente o es no sedentaria.

- Tamafo de la poblacién (N):
e 1.074.025*(1-0,416)=627.231
e Adaptacion poblacional para el Gran Mendoza’: 627.231 * 0,62 = 388.884
e N= 388.884 personas del Gran Mendoza de entre 15 a 60 afios que
realizan actividad fisica suficiente®.
- Margen de error (e) como decimal: dadas las caracteristicas de la encuesta se acepta un
margen de error de 0,10.
- Nivel de confianza (como puntuacién de z): el nivel de confianza sera del 95 por ciento
obteniendo valores de z=1,96.
- Valor de porcentaje (p) como decimal: dado que es la primera encuesta a realizar se acepta un
valor de p=0,5.

Imagen 2: Férmula de célculo tamaiio de muestra poblacional y descripciones.®

7 -
z=x p(l-p)

g
e‘

=2+ p(1-p)

I+H(—5.")
=]
Estadistica Descripecion

M Tamafio de la poblacion

[1:]

Margen de error (como decimal)
z Nivel de confianza (como puntuacion de z)
P Valor de porcentaje (como decimal)

Fuente: Wikipedia

7 Considerando que el aglomerado urbano denominado “Gran Mendoza” representa un 62,5 por ciento del total
provincial, se utiliza este indice como referencia de la distribucién poblacional de Mendoza. Elaboracién propia en
base a informacién disponible en

https://www.indec.gob.ar/nivel4 default.asp?id tema 1=2&id tema 2=18&id tema 3=77

& Al menos 150 minutos de ejercicio moderado o 75 minutos de ejercicio intenso por semana.

9 Extraido de https://es.wikipedia.org/wiki/Tama%C3%Blo de la muestra
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Tamafio de la muestra: dados los datos obtenidos se obtiene una muestra de 96. Se realizaran 96
entrevistas a personas de Mendoza de entre 15 a 65 ainos que realicen actividad fisica suficiente
(los menos 150 minutos de actividad fisica moderada o 75 minutos de actividad fisica intensa por

semana).

Metodologia del relevamiento:

- El relevamiento se realizara utilizando las plataformas disponibles de Google,
especificamente la utilizacion de Formularios de Google Docs.

- Una vez elaborada la encuesta se “compartird” el link con el formulario para que cada
encuestado pueda responder desde la comodidad de cualquier celular o computadora
conectada a internet.

- Para acceder a un grupo poblacional que realiza actividad fisica se conté con Ia
colaboracién de un profesor de Educacién Fisica quién se desempefia en distintos
gimnasios de la provincia, coordina distintos grupos de running y de montafiismo y se
desempena en centros de rehabilitacion para deportistas. A su vez, colaboraron distintas

personas deportistas en la difusidon de los mismos.

Tabla 5: 16 Alimentos seleccionados para la encuesta

Almendras

Mix de frutos secos
Azucar mascabo
Pasas de uva
Pistacho
Superalimentos (Maca/Harina de coca/Bayas de Goyi)
Granola

Cereales integrales
Miel

Sal rosada

Nuez

Avena

Semillas

Jengibre

Jugos naturales
Mani

Fuente: Elaboracién propia
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Los 16 alimentos que se utilizardn en la encuesta fueron realizados en funciéon de tres razones:

- Porrecomendacion de los emprendedores en funcidn del conocimiento de sus clientes.

- Porelimpacto que generan los mismos en las ventas del emprendimiento.

- Por considerarlos aptos para una posterior combinacién de los mismos destinada a personas
que realizan actividad fisica.

- Instrumentos de investigacion:
- Plataforma de Formularios de Google Docs disponible en Google Drive.
- Plataforma de mensajeria WhatsApp.

- Plataforma de mensajeria Facebook.

1.3. MODELO ENCUESTA Y EXPLICACION DEL CUESTIONARIO
a. Modelo Encuesta
Comentarios

La siguiente encuesta es andnima y tiene como finalidad obtener informacién para la realizaciéon
de un trabajo de investigacion de grado, basado en un pequefio emprendimiento mendocino

dedicado a la comercializacion de alimentos naturales.
La misma esta orientada exclusivamente a personas de:

- Entre 15y 60 afios,

- Que viva en el Gran Mendoza (Capital, Guaymallén, Las Heras, Godoy Cruz, Maipu y Lujan de
Cuyo).

- Que realicen actividad fisica de la siguiente manera:

- 150 minutos semanales de actividad fisica moderada

- 75 minutos semanales de actividad fisica intensa

En caso de no cumplir con alguno de estos tres requisitos (edad, municipio o actividad fisica), se

agradece su participacion.

- Cuestionario

1- Edad
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a. Completar:..........

2- Género

a. Completar:............

3- Indique si realiza alguna de las siguientes actividades fisicas:
a. Correr o running

b. Trekking o senderismo

c. Escalada

d. Bicicleta

e. Caminata

f. Natacion

g. Danza
h. Futbol
i. Yoga

j.  Ejercicio en gimnasio
k. Vdley
|.  Handball

m. Otro: éCual? .............

4- ¢Cuantas veces por semana realiza la/s actividad/es mencionada/s en la pregunta anterior?

a. Unavez por semana
b. Dos veces por semana

c. Tresveces/o mas por semana
5- ¢Consumes algun alimento natural de los que se encuentra en el siguiente listado°?
a. Si

b. No

6- ¢Cual/es es/son el/los alimento/s que consumes?

10°El listado al que se refiere es al presentado en la pagina anterior. En la encuesta digital aparece como imagen.
Aqui se elimind para no duplicar informacién.
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Almendras

Mix de frutos secos
Azucar mascabo
Pasas de uva
Pistacho
Superalimentos (Maca/Harina de coca/Bayas de Goji)
Granola

Cereales integrales
Miel

Sal rosada

Nuez

Avena

. Semillas de girasol, chia u otra

Jengibre
Jugos naturales
Mani

Otro/s: éCual/es? ........

-éPor qué razones consideraria que consume estos alimentos?
Bienestar general

Libre de aditivos

Pérdida de peso

Aporte energético o nutricional

Problemas de salud

Otros: ¢Cudles?.......

¢En qué momento del dia consumes estos alimentos?
Desayuno

Snack entre comidas

Almuerzo

Media tarde

Antes/durante/después de realizar actividad fisica
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f. Otro: ¢Cuadles?.....

9- ¢Con qué periodicidad consumes estos alimentos?
a. Mads de una vez por dia

b. Unavez por dia

c. Dos/tres veces por semana

d. Unavez por semana

10- ¢D6énde consumes estos alimentos?
a. Enmicasa
b. En el trabajo

c. Enotros lugares (trayectos, lugares al aire libre, etc.)

11

¢Cudles son los lugares donde compra estos productos?
a. Supermercados

b. Almacenes o quioscos

c. Dietéticas

d. Ferias

e. Pequefios emprendimientos

f. Tiendas en linea

12- ¢Qué prioriza al momento de compra de alimentos naturales?
a. Calidady sabor

b. Precios bajos

c. Practicidad de consumo

d. OtroéQuér............

Explicacién del cuestionario

El cuestionario se encuentra dividido en cuatro secciones.



La primera seccién abarca la pregunta numeros 1y 2; la segunda seccidn las preguntas nimeros 3
y 4; la tercera seccion la pregunta nimero 5 y la cuarta seccién las preguntas restantes (nimero

6,7,8,9,10,11y 12).
- Primera seccion: datos de edad y género

En esta primera seccion se recabara informacion respecto de la edad de los participantes y género.
Ambas preguntas no ofrecen categorias de respuestas y permiten que el encuestado complete sus

datos personales.
- Segunda seccion: datos de actividad fisica

En esta segunda seccidn se pretende relevar habitos de actividad fisica de los encuestados en dos

sentidos: tipo de actividad realizada y periodicidad de la misma.

Conocer qué actividad fisica realiza esta poblacidn y cuantas veces por semana la realiza, permitira
conocer cuales son los patrones actitudinales del mismo para después poder identificar posibles

puntos y estrategias de venta.

Para esto en la pregunta nimero 3 se presentard un listado de 12 opciones de distintas actividades
fisicas deportivas y no deportivas, no excluyentes, incorporando a su vez la opcién “Otra” para

identificar otras posibles opciones.

En la pregunta numero 4 las tres opciones seran mutuamente excluyentes buscando conocer la

periodicidad de la practica realizada.

- Tercera seccion: Habitos alimentarios — Parte |

Esta tercera seccion tiene como objetivo identificar si el encuestado consume alguno de los
dieciséis alimentos naturales seleccionados para esta investigacién y, a su vez, funciona como filtro
finalizando la encuesta para aquellas personas que no consumen ninguno de los alimentos del

listado.
Se presentan entonces dos opciones de respuesta mutuamente excluyentes.

- Cuarta seccidn: Habitos alimentarios — Parte Il
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En esta cuarta y ultima seccidn se busca conocer los habitos alimentarios de la muestra respecto

de los dieciséis alimentos seleccionados.

La pregunta nimero 6 busca conocer cudles son los alimentos mdas consumidos por los
encuestados presentandolos como 16 opciones multiples no excluyentes, con la posibilidad de la

opcion “Otro” para incorporar algun otro alimento.

Por su parte la pregunta numero 7 pretende conocer cuales son las razones por las cudles los
clientes consumen estos alimentos, presentando 6 opciones multiples no excluyentes incluyendo

la respuesta “Otros”.

A continuacién la pregunta numero 8 ofrece 5 opciones no excluyentes buscando conocer las

razones que motivan el consumo de estos alimentos.

La pregunta nimero 9 ofrece 4 respuestas mutuamente excluyentes ya que pretende identificar

la periodicidad de consumo de los mismos por parte de los encuestados.

Por su parte la pregunta nimero 10 analiza tres opciones no excluyentes buscando conocer el

lugar donde el encuestado consume estos alimentos.

Por ultimo las preguntas nimero 11 y nimero 12 se refieren al momento de compra buscando
conocer donde adquieren estos alimentos los consumidores y cuales son las prioridades al
momento de eleccién. Estas respuestas ofrecen 6 opciones no excluyentes y 4 opciones

mutuamente excluyentes (incluyendo la opcidn “Otros”), respectivamente.

1.4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS OBTENIDOS

Se presentan aqui los datos obtenidos en las encuestas para poder luego generar informacion
valiosa para la toma de decisiones e implementacidon de estrategias de marketing. Se utiliza

ademas representaciones graficas para acompafiar su presentacion.

1. Andlisis de datos
a. El andlisis de datos realizados es de tipo descriptivo y de correlacidn analizando la relacion
entre las distintas preguntas.

b. Como herramienta de analisis de datos se utilizara el software Excel 2013.
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2. Representacion de los datos

a. Los datos se presentan acompanados de dibujos graficos considerados adecuados para

facilitar su comprension y analisis.

3. Resultados por seccion

a. Resultados primera seccién— Género y edad: la primera seccién de preguntas permite conocer
el perfil sociodemografico del encuestado que realiza algun tipo de actividad fisica en el Gran
Mendoza.

Pregunta N° 1 - Género: del total encuestado un 56% es mujer y un 44% es hombre. No se

presentan variaciones significativas en los patrones de consumo tomando como referencia al

género. (Estos valores se acercan significativamente a las estadisticas del universo poblacional).

Grafico 16: Género encuestados
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Pregunta N° 2 - Edad: como se puede observar a continuacién, en términos generales la curva
de distribucion de las edades posee un comportamiento que se asemeja a la distribucién de la
curva normal alcanzando su valor maximo a la edad de los 28 afios.
Sin embargo, los resultados muestran un repunte de la poblacién que realiza actividad fisica a
partir de los 55 afios de edad.
De estos resultados se destacan algunas cuestiones que vale la pena resaltar:

1. No se presentan variaciones significativas en los patrones de consumo tomando como

referencia a la edad.

2. EI65,6% de los encuestados que realizan actividad fisica tienen entre 20 y 30 aios.
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El 17,7% de los encuestados que realizan actividad fisica tienen entre 50 y 60 afios.

Resultados segunda seccion — Actividades fisicas: se presentan los resultados de la segunda

seccion tomando en cuenta a la totalidad de los encuestados.

Pregunta N° 3 — Indique si realiza alguna de las siguientes actividades fisicas:

Las siete actividades fisicas mas realizadas son:

“Ejercicio fisico en gimnasio” realizado por un 31% de la muestra.

“Caminata” realizado por un 29% de la muestra.

“Bicicleta” realizado por un 29% de la muestra.

“Correr o running” realizado por un 27% de la muestra.

“Fatbol” realizado por un 25% de la muestra.

“Senderismo o trekking” realizado por un 20% de la muestra.

“Natacion” realizado por un 17% de la muestra.

“Yoga” realizado por un 16% de los encuestados.

En la categoria “Otra” con un 16% los encuestados incorporaron actividades como: Tenis,
Paddle, Pilates, Kayak, Parapente, Rugby, Entrenamiento Funcional y Waterpolo. Todos estos

ultimos con bajos niveles de participacion.

Pregunta N° 4- ¢ Cuantas veces por semana realiza |la/s actividad/es mencionada/s en la pregunta
anterior?

Se observa que:

Un 7% de los encuestados realiza actividad fisica una vez semana.

Un 33% de los encuestados realiza actividad fisica dos veces por semana.

Un 60% de los encuestados realiza actividad fisica tres veces por semana o mds.

Como se puede observar los resultados de esta pregunta muestran que existe una alta
frecuencia en la realizacién de actividades fisica por parte de los encuestados. Nos
encontramos ante una poblacidon que en su gran mayoria realiza actividad fisica al menos dos

veces por semana en un 93% de los casos.
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Grafico 17: Frecuencia en la realizacion de la actividad fisica mencionada

éCon qué frecuencia realiza la/s actividad /es mencionada /s
en la pregunta anterior?

7; 7%

= Una vez por semana = Dos veces por semana = Tres veces/o mas por semana
Fuente: Elaboracion propia.

c. Resultados tercera seccion — Habitos alimentarios I: se analizan los resultados de la tercera

seccion tomando en cuenta a la totalidad de los encuestados.

i. Pregunta N° 5- ¢Consumes alguln alimento natural de los que se encuentra en el listado?
Obteniendo los siguientes resultados:
1. Un rotundo 94% de los encuestados que realiza actividad fisica afirmé consumir algun
alimento de los que se encuentra en el listado.
2. Tansoélo un 6% de los encuestados que realiza actividad fisica no consume ningun alimento de
los que se encuentra en el listado.

Grafico 18: Porcentaje de encuestados que consumen algun alimento seleccionado.

¢Consumes algun alimento natural de los que se encuentra
en el siguiente listado?

=Si = No

Fuente: Elaboracién propia.
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d. Resultados cuarta seccion — Habitos alimentarios Il: se analizan los resultados de la cuarta
seccion recordando que un 6% de los encuestados finalizd la encuesta en la Pregunta Numero

5.

Pregunta N° 6: ¢ Cudl/es alimento/s consume de los mencionados a continuacion?
Los doce alimentos mas consumidos por los encuestados son:

Almendras consumidas por un 65% de los encuestados.

Nueces consumidas por un 59% de los encuestados.

Pasas de uva consumidas por un 58% de los encuestados.

Mani consumido por un 56% de los encuestados.

1
2
3
4
5. Mix de frutos secos consumidos por un 52% de los encuestados.
6. Jugos naturales consumidos por un 45% de los encuestados.

7. Avena consumida por un 51% de los encuestados.

8. Semillas de girasol, chia u otras consumidas por un 45% de los encuestados.
9. Miel consumida por un 45% de los encuestados.

10. Granola consumida por un 40% de los encuestados.

11. Cereales integrales consumidos por un 35% de los encuestados.

Pregunta N° 7: éPor qué razones consideraria que consume estos alimentos?
Entre las respuestas de los encuestados aqui prevalecen ampliamente dos:

1. Un 65% de los encuestados considera que consume estos alimentos como “Aporte energético
o nutricional”.

2. Un 57% de los encuestados considera que consume estos alimentos en busqueda de un
“Bienestar general”.

3. Este es uno de los puntos centrales ya que se vislumbra cuales son las principales razones que
motivan el consumo de los denominados alimentos naturales. En concordancia con lo
abordado anteriormente se observa en la poblacidn una creciente importancia a la cuestion
nutricional y energética de los alimentos y a la busqueda de un bienestar a través de los
mismos acompafiada de un estilo de vida activo.

4. Por ultimo se destacan otras opciones generadas por los propios encuestados como

“Ansiedad”.

64



P W N

Ll s

Pregunta N° 8: ¢ En qué momento del dia consume estos alimentos?
Agui se destacan dos momentos centrales:
En el desayuno donde un 57% de los encuestados consume los alimentos.
Como snack entre comidas donde un 57% de los encuestados consume los alimentos.

Media tarde donde un 34% consume los alimentos.

Antes/Durante/Después de realizar la actividad fisica donde un 28% consume los alimentos.

Grafico 19: Momento del dia en que el encuestado consume los alimentos seleccionados.

¢En qué momentos del dia consumes estos
alimentos?

Desayuno | 7%, 55
Snack entre comidas |, 7, 55

Almuerzo/Cena [l 4%; 4

Media tarde |GG 34%; 33
Antes/ Durante/ Después de la actividad fisica [ NN 28%; 27

0 10 20 30 40 50 60

Fuente: Elaboracién propia.

Pregunta N° 9: é Con qué periodicidad consumes estos alimentos?
Obteniendo:

Un 46% de los encuestados consume los alimentos mas de una vez por dia.

Un 26% de los encuestados consume los alimentos una vez por dia.

Un 24% de los encuestados consume los alimentos dos/tres veces por semana.

Un 4% de los encuestados consume los alimentos una vez por semana.
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Esto otorga un alto porcentaje del 71% de encuestados que consume estos alimentos al menos
una vez por dia. Estamos hablando entonces de una combinaciéon de productos con un alto

consumo semanal.

Grafico 20: Periodicidad en la que consume estos alimentos

éCon qué periodicidad consumes estos
alimentos?

4%

= M43s de una vez por dia = Una vez por dia

= De dos a tres veces por semana Una vez por semana
Fuente: Elaboracién propia.
Pregunta N° 10: ¢{Dénde consumes estos alimentos?
En este caso se obtuvieron las siguientes respuestas:
En un primer lugar por amplia diferencia se encontré el hogar como el lugar donde un 80%
consume estos alimentos.
Un 42% de los encuestados reconocié consumir estos alimentos en otros lugares (trayectos,

lugares al aire libre).
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vi.

Un 17% de los encuestados consume estos alimentos en su trabajo.

Esta informacién pondera al hogar como el principal lugar donde se consumen estos alimentos,

pero a su vez aparecen otras opciones donde el alimento es consumido: trabajo o bien en cualquier

lugar.

Grafico 21: Lugar de consumo de los alimentos

¢Donde consumes estos alimentos?

En el trabajo - 17%; 16
En otros lugares (trayectos, lugares al aire
libre, etc.)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Fuente: Elaboracién propia.

Pregunta N° 11: ¢Cual es el principal lugar de compra de estos productos?

Al analizar cudl es el lugar de compra de los productos seleccionados se obtienen las siguientes

conclusiones:
Un 71% de los encuestados adquiere los productos en dietéticas.
Un 30% de los encuestados los adquiere en los supermercados.

Un 38% de los encuestados adquiere los productos en pequeiios emprendimientos.
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Vii.

Se observa que las dietéticas continta siendo el principal lugar de adquisicién de este tipo de
alimentos naturales. Sin embargo, los supermercados los han incorporado hace tiempo entre sus

productos y los pequeiios emprendimientos han ido ganando terreno.

Grafico 22: Lugar de compra de los productos

¢éCuales son los lugares donde compra estos
productos?

Supermercados [N 30%; 29
Almacenes o quioscos I 16%; 15
Dietéticas NN 71%; 68
Ferias [ 15%; 14
Pequefios emprendimientos [N 38%; 36
Tiendasenlinea [l 4%; 4
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Fuente: Elaboracion propia.
Pregunta N° 12: ¢ Qué prioriza al momento de compra de alimentos naturales?
Al indagar respecto de las prioridades de los encuestados al momento de compra de los alimentos
naturales se obtuvieron las siguientes respuestas:
Un 45,8% de los encuestados prioriza calidad y sabor.
Un 27,1% de los encuestados busca precios bajos.

Un 27,1% de los encuestados busca practicidad y comodidad al momento de consumirlos.

4. Interpretacion de resultados

Es posible afirmar con un 95 por ciento de confianza que:

Entre el 55%-75% de la poblacién de Mendoza que realiza actividad fisica segun los parametros
establecidos tiene entre 20 y 30 afios.

De la poblacién de Mendoza que realiza actividad fisica entre un 21%-41% lo hace en gimnasios.
Entre un 19%-29% realiza caminata o bicicleta. Entre un 17%-37% corre o realiza running. Y entre

un 15%-25% de la poblacién realiza futbol.
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11.

Entre un 83%-100% de la poblacidn de Mendoza que realiza actividad fisica en Mendoza lo hace al
menos dos veces por semana.

Entre un 84%-100% de la poblacidn de Mendoza que realiza actividad fisica consume al menos uno
de los 16 alimentos seleccionados.

De la poblacion de Mendoza que realiza actividad fisica entre un 55%-75% de la poblacidn
consume almendras. Entre un 49%-69% de la poblacion consume nueces. Entre un 48%-68%
consume pasas de uva. Entre un 46%-66% consume mani. Entre un 42%-62% consume mix de
frutos secos. Entre un 35%-55% consume jugos naturales.

Entre un 55%-75% de la poblacion de Mendoza que realiza actividad fisica lo hace en busca de un
aporte energético o nutricional. Entre un 47%-67% lo hace en busca de un bienestar general.

De la poblaciéon de Mendoza que realiza actividad fisica entre un 47%-67% consume los alimentos
seleccionados en el desayuno y un mismo porcentaje lo hace como snack entre comidas.

Entre un 56%-76% de la poblacién mendocina que realiza actividad fisica consume estos alimentos
al menos una vez por dia.

Entre un 70%-90% de la poblacién de Mendoza que realiza actividad fisica consume estos
alimentos seleccionados en su casa. Entre un 32%-52% lo hace en otros lugares como trayectos o
lugares al aire libre.

Entre un 61%-81% realiza compras en dietéticas. Entre un 28%-48% lo hace también en pequefios
emprendimientos.

Al momento de la compra entre un 41%-61% prioriza la calidad y el sabor de estos productos por

sobre otros factores como precio o practicidad y comodidad al momento de consumirlos.
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2. CALCULO DE VENTAS ESTIMADAS Y ANALISIS DE ESCENARIOS

2.1. CALCULO DE VENTAS ESTIMADAS

Tabla: Ventas estimadas nominales para Ambar para el afio 2019

Enero S 242.723
Febrero S 359.576
Marzo S 527.036
Abril S 769.472
Mayo S 794.865
Junio S 821.890
Julio S 848.191
Agosto S 873.637
Septiembre S 888.839
Octubre S 904.305
Noviembre S 920.041
Diciembre S 936.050
Total anual S  8.886.624
Mensual promedio |$ 740.552

Fuente: Elaboracién propia.



2.2. ANALISIS DE ESCENARIOS (Tablas nimero 6, 7, 8 y 9, en orden de aparicién).
Incremento de ventas real: 30%
Incremento minorista: 73%
ESCENARIO OPTIMISTA  {Incremento mayorista: 11%
Participacion: 60% 40%
VENTAS AMBAR - ANO 2019 Valor Mayorista |Minorista
Enero S 242,723 (S 145.634|S  97.089
Febrero S 359.576 (S 215.746|S 143.830
Marzo S 527.036 (S 316.221|$ 210.814
Abril S 769.472 |S 461.683|S 307.789
Mayo S 794.865 (S 476.919|S$ 317.946
Junio S 821.890|S 493.134|S 328.756
Julio S 848.191|S 508.914 (S 339.276
Agosto S 873.637|S 524.182 (S 349.455
Septiembre S 888.839|$ 533.303|$ 355.535
Octubre S 904.305|S 542.583 (S 361.722
Noviembre S 920.041|$ 552.024|S 368.016
Diciembre S 936.050 (S 561.630 (S 374.420
Total anual S 8.886.624 S 5.331.974 | § 3.554.649
Mensual promedio S  740.552 S 444.331|S 296.221
Ventas afo 2018 S 5.564.364 S 3.895.055 | $ 1.669.309
Incremento nominal 60% 37% 113%
Incremento real 30% 11% 73%
Partic. nuevos productos 70% Proyeccion de ventas por producto
s/ ventas minorista 40% 30% 30%
Ventas nuevos productos |Ventas P1100gr P2 500 gr P31kg. Cantidad P1 |Cantidad P2 |Cant. P3
Enero S 67.962|$ 70,00|$S 250,00|S 400,00 388 82 51
Febrero $ 100.681|$ 71,22|S  254,35|S 406,96 565 119 74
Marzo S 147.570|$ 72,46 |S 258,78(S 414,04 815 171 107
Abril S 215.452|S 73,72 | S 263,28 |S 421,25 1169 246 153
Mayo S 222562|$ 75,00 | S 267,86 |S 428,58 1187 249 156
Junio S 230.129|$ 76,31|S 272,52|S 436,03 1206 253 158
Julio S 237.493|$ 77,63|S 277,26|S 443,62 1224 257 161
Agosto S 244.618|S 78,98|S 282,09|S 451,34 1239 260 163
Septiembre S 248.875|S 80,36|S 286,995 459,19 1239 260 163
Octubre S 253.205|$ 81,76 |S 291,99|S 467,18 1239 260 163
Noviembre S 257.611|S 83,18|S 297,07|S 475,31 1239 260 163
Diciembre S 262.094|$ 84,63 | S 302,24 |S 483,58 1239 260 163
Total anual S 2.488.255
Mensual promedio S 207.355
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Incremento de ventas real: 0%
Incremento minorista: 0%
ESCENARIO PESIMISTA  |Incremento mayorista: 0%
Participacion: 70% 30%
VENTAS AMBAR - ANO 2019 Mayorista |Minorista
Enero S 187.705(S 131.394 (S  56.312
Febrero S 278.072|S 194.651(S  83.422
Marzo S 407.574|$ 285302 |S 122.272
Abril S 595.059 | S 416.541|$ 178.518
Mayo S 614.696 | S 430.287 (S 184.409
Junio S 635.595|S 444.917|S 190.679
Julio S 655.934 | S 459.154 (S 196.780
Agosto S 675.612|S 472.929(S 202.684
Septiembre S 687.368|S 481.158|S 206.211
Octubre S 699.329|S 489.530 (S 209.799
Noviembre S 711.498|S 498.049 S 213.449
Diciembre S 723.879|S 506.715|S 217.164
Total anual S 6.872.322|$ 4.810.626 | $ 2.061.697
Mensual promedio S 572.694|S 400.885(S5 171.808
Ventas afio 2018 S 5.564.364 | $ 3.895.055 | $ 1.669.309
Incremento nominal 24% 24% 24%
Incremento real 0% 0% 0%
Partic. nuevos productos 30% Proyeccién de ventas por producto
s/ ventas minorista 40% 30% 30%
Ventas nuevos productos |Ventas P1100gr P2 500 gr P31kg. Cantidad P1{Cantidad P2 |Cant. P3- 1 kg.
Enero S 16.893 [ S 70,00 $ 250,00 | S 350,00 97 20 14
Febrero S  25.026](S 71,22|S 254,35|S 356,09 141 30 21
Marzo S 36.682($ 72,46 S 258,78 |S 362,29 203 43 30
Abril S 53555($ 73,72|$ 263,28 | S 368,59 291 61 a4
Mayo S 55323|S 75,00($ 267,86|S 375,00 295 62 44
Junio $ 57.204|S 76,31|S 272,52|S 381,53 300 63 45
Julio S 59.034($ 77,63 (S 277,26 |S 388,17 304 64 46
Agosto S 60.805|$ 78,98 (S 282,09|S 394,92 308 65 46
Septiembre S 61863|S 80,36 |5 286,99|S 401,79 308 65 46
Octubre S 62940(S 81,76 S 291,99|S 408,78 308 65 46
Noviembre S 64.035|$ 83,18 S 297,07|S 415,90 308 65 46
Diciembre S  65.149(S 84,63 |5 302,24|S 423,13 308 65 46
Total anual $ 618.509
Mensual promedio S 51.542
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Incremento de ventas real:

15%

Partic. nuevos productos

50%

Proyeccion de ventas por producto

s/ ventas minorista 40% 30% 30%
Ventas nuevos productos [Ventas P1100gr P2 500 gr P31kg. Cantidad P1|Cantidad P2 |Cant. P3- 1kg.
Enero S 37.662[S 70,00|$ 250,00|$ 350,00 215 45 32
Febrero $  5579%|S$ 71,22|S 25435($ 356,09 313 66 47!
Marzo S 81778|$S 72,46|S  258,78|S 362,29 451 95 68
Abril S 119.39%($ 73,72|$  263,28|S5 368,59 648 136 97
Mayo S 123.337|$ 7500($ 267,86[$ 375,00 658 138 99
Junio $ 127.530|$ 76,31|S 272,52|$ 381,53 669 140 100
Julio $ 131611($ 77,63|S 277,26|$S 388,17 678 142 102
Agosto $ 135559|$ 78,985 282,09(S 394,92 687 144 103!
Septiembre $ 137.918|$S 80,36|S 28699($ 401,79 687 144 103
Octubre S 140318|$ 81,76|S$ 291,99|S 408,78 687 144 103|
Noviembre S 142.760| S 83,18(S 297,07|$ 415,90 687 144 103!
Diciembre S 145.244|S 84,63|S 302,24|$ 423,13 687 144 103
Total anual $ 1.378.908
Mensual promedio S 114.909

Incremento minorista: 34%
ESCENARIO MODERADO |Incremento mayorista: 7%
Participacion: 65% 35%

VENTAS AMBAR - ANO 2019 Mayorista |Minorista
Enero S 215.214|$ 139.889(S$  75.325
Febrero S 318.824|$ 207.236|$ 111.588
Marzo S 467.305|$ 303.748|$ 163.557
Abril S 682.265 |5  443.473|$  238.793
Mayo S 704.780|$ 458.107 | S 246.673
Junio S 728.743|$ 473.683|S 255.060
Julio S 752.062 | S 488.841|S 263.222
Agosto S 774.624|$ 503.506|$ 271.119
Septiembre S 788.103|$ 512.267|$ 275.836
Octubre S 801.817|$ 521.181|$ 280.636
Noviembre S 815.769|$ 530.250|$ 285.519
Diciembre S 829.965|$ 539.477|$ 290.488
Total anual S 7.879.473 | $ 5.121.657 | $ 2.757.816
Mensual promedio S 656.623|$ 426.805|$ 229.818
Ventas afio 2018 S 5.564.364 | $ 3.895.055 | $ 1.669.309
Incremento nominal 42% 31% 65%
Incremento real 15% 7% 34%
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