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1 Introduccion

El sinonimo de alimentos, el pan. En las tostadas de la mafiana, acompafiamiento
del almuerzo, en la merienda y en la cena, el pan esta presente a diario. El consumo
anual per céapita en la Argentina se estima en 70,6 kg para el pan tradicional de
panaderia y en 4,6 kg para el pan industrial (pan de molde y bolleria). El panificado mas
frecuente de los Argentinos el Francés blanco en tiras de harina de trigo seguido por el
pan integral en panecillos o también tiras. En Argentina la produccion anual estimada es
de 3,05 millones toneladas 94% pan tradicional y 6% pan industrial, sin embargo, la
demanda de pan industrial aumenta de forma més constante y rapida por el crecimiento
de consumidores que carecen de tiempo de comprar pan fresco y la tendencia del

consumo de productos saludables.

El mercado de venta de panificados y pastelerias en todas las ciudades de
Argentina, es muy competitivo y hay una amplia distribucion geografica (para cada
1100-1200 habitantes se cuenta con una panaderia tradicional) y asimetrias en cuanto a
la capacidad financiera, tecnologia etc. La ciudad San Miguel de Tucuman, ubicacion
elegida para esta investigacion, no es excepcion y es fuertemente provista con

panaderias y pastelerias.

La mayoria de los argentinos tiene una marcada tendencia a las costumbres
tradicionalistas, a consumir lo que conoce, esto se ve reflejado en las carteras de los
productos de las panaderias en general, con algunas excepciones. El consumidor se
mantiene en su “zona de confort” y raramente la abandona para experimentar nuevos
productos, un fenomeno que se da especialmente en las clases sociales D1 (clase media
baja), D2 y E (clase baja y marginal), las cuales tienen que administrar sus ingresos de

forma mas estricta.

La propuesta de la empresa planeada es una panaderia con recetas tradicionales
de Alemania que ofrecen una gran variedad de productos dulces diferentes de los
comunes asi como panificados con diferentes harinas, semillas y por lo tanto con mas

valor alimenticio, durabilidad del pan etc.
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1.1 Planteamiento del problema
Costumbres regionales respecto al consumo de panificados y pasteleria en la ciudad de

San Miguel de Tucuman

e ,Cuadl es el grado de aceptacion de una Panaderia especializada en la venta de
panificados y pastelerias alemanas?

La presente investigacion se focalizard en estudiar las costumbres de consumo de

panificados de la poblacion en la ciudad San Miguel de Tucuman, més especificamente

en Barrio Sur. Buscara promover un cambio en la conducta del consumo de panificados

y pastelerias, a partir de la contribucion del Marketing Gastrondmico.

1.2 Sistematizacion del Problema
e ;Cudles son los factores mas importantes para el consumidor a la hora de la
compra de panificados y pasteleria en San Miguel de Tucuman?
e Cuadl sera la relacion de costo-beneficio que estaria dispuesto a soportar el
consumidor?
e Cuadles son las caracteristicas socioecondémicas y sociodemograficas de los

consumidores, con mayor probabilidad de cambio de consumo?

1.3  Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivos General

Analizar el grado de aceptacion de los habitantes de San Miguel de Tucuman

hacia una Panaderia especializada en la venta de panificados y pastelerias alemanas.
1.3.2 Objetivos Especificos

e Identificar los factores mas importantes para el consumidor en su decision de
compra de panificados y pastelerias.
e Identificar la brecha entre la relacion de calidad y precio que el consumidor esta

dispuesto a soportar.
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e Detectar caracteristicas socioecondmicas de la poblacion, con mayor

probabilidad de cambio de consumo.

14 Justificacion

La presente investigaciéon se enfocard en estudiar las costumbres de los
habitantes de San Miguel de Tucuman en su consumo de panificados y pastelerias,
especificamente en el Barrio Norte, Barrio Sur y Yerba Buena, zonas altamente
atractivas para una panaderia tematica, con gran densidad de poblacion. Las 3 zonas
elegidas son muy concurridas por posibles clientes y se desarrollan diferentes

actividades comerciales.

Ubicandonos en este contexto para poder entender el comportamiento del
consumidor y su costumbre en la compra de panificados y pasteleria hay que analizar
varios factores como la frecuencia del consumo, horario de consumo, productos
favoritos etc. Especialmente focalizandose en la probabilidad de los consumidores de
cambiar sus habitos y en base a esto facilitar el desarrollo de métodos y estimulos para
poder convencer al consumidor target a salir de su zona de confort y probar productos

totalmente nuevos al mercado.

Por otro lado, el logro de poder cambiar el consumo habitual y consumir
productos mas nutritivos y saludables combatird la evolucion de la obesidad y sus
consecuencias secundarias como diabetes etc., ya que como se menciond, el pan esta

presente en la alimentacion diaria.

1.5  Viabilidad

Se dispone de una amplia variedad de material bibliografico e informacion en
internet para la investigacion con temas referidos al Marketing Gastronomico, del
comportamiento del consumidor, investigacion de mercado y demés temas afines que

ayuden al desarrollo del trabajo.
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El recurso humano se constituye por una persona capacitada y con los
conocimientos necesarios para realizar el trabajo de investigacion. En relacion al factor
econdémico se tendrd gastos en movilidad y fotocopias tinicamente, lo que no supondria

un problema.

La accesibilidad de los datos es oportuna ya que el Sindicato de Panaderos
Tucuman y el Centro de Industriales Panaderos de Tucuman son fuentes dispuestas a

colaborar y proveer datos importantes.

La disponibilidad de los recursos necesarios como tiempo, informacion,
factibilidad legal y tecnologia demuestran la viabilidad y factibilidad de la investigacion

propuesta.

2 Marco Teorico

Se utilizard el disefio de investigacion de mercado que plantean los
autores Kinnear y Taylor, en su libro Investigaciéon de mercados, que define en pasos
concretos como realizarla y ademds presenta metodologias para definir nuestra
poblacion y muestra. También describe modos concretos para instruir al encuestador en

el momento de realizar la encuesta.

Utilizaremos también bibliografica del autor Gabrie Edgar Ciallella
Cesar, que en su libro Introduccion al Marketing Gastronomico nos brinda
conocimientos sobre los fundamentos del marketing gastronomico, aplicarlo para crear
una conexion mas profunda y emotiva con el cliente, aumentar el valor del producto,

influir en la decision de compra del cliente etc.

En lo relacionado al comportamiento y costumbres del consumidor, se
pondra como guia a los autores Leon G. Schiffman y Lezlie Lazar Kanuk con su libro
Comportamiento Del Consumidor - Decima Edicién , ¢l mismo nos ofrece informacion
relacionada a la comprension del consumidor, el analisis de su comportamiento y la

aplicacion de este en la planeacion mediante el desarrollo y la implementacion de
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estrategias de marketing. Abarca al consumidor en multiples dimensiones,
individualidad, en su contexto social y cultural, asi como en su proceso en la toma de

decision.

2.1 TEORIAS

Como mencionamos anteriormente para el desarrollo de la investigacion nos
basamos en las teorias del libro “Investigacion de Mercados” de Kinnear y Taylor. El
mismo nos ofrece guia para el disefio de la investigacion, formato de las encuestas, la

eleccion de muestras, y el analisis de la informacidn adquirida.

Partiendo de estos autores la secuencia para el desarrollo de una investigacion de
mercado son:
1- Precision de la necesidad de informacion
2- Determinacion de los objetivos de la investigacion y necesidades de informacion
3- Definicion del disefio de la investigacion y fuentes de datos
4- Desarrollo del procedimiento de recoleccion de datos
5- Disefio de la muestra
6- Recopilacion de datos
7- Procesamiento de datos
8- Analisis de datos

9- Presentacion de resultados

Siguiendo la secuencia primero establecemos la necesidad de informacion
requerida al respeto de “Panaderias y Pastelerias” en la poblacion de San Miguel de
Tucumén. La definicion de la necesidad partiendo de los objetivos ya establecidos para

la resolucién del problema planteado y de las variables a concretar.

“Determinacion de los objetivos de la investigacion y necesidades de
informacion”
Nosotros vamos a determinar qué informacion objetiva es la adecuada para afrontar a

nuestros problemas especificos como determinar el perfil de los consumidores y sus
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comportamientos, cual son las preferencias en el consumo de panificados, la
competencia y que ubicacion (calle) seria la mejor para el proyecto en Barrio Sur de San
Miguel de Tucumén. Estos puntos son muy importantes y lleva tiempo recopilar los

datos y por lo tanto es un pilar grande de la investigacion.

“Definicion del disefio de la investigacion y fuentes de datos™ Elaboracion del
plan que orienta la obtencion de datos y el andlisis de los mismos. En la nuestra los

datos a recopilar son de una muestra especifica de la ciudad de San Miguel de Tucuman.

“Desarrollo del procedimiento de recoleccion de datos”, en este punto de la

secuencia se disefia el cuestionario y se determina el método de la misma.

“Disefio de la Muestra” determinamos la muestra y el grado de representatividad
de la misma de acuerdo a nuestras necesidades de informacidon. Secuencia de “Diseno

de la muestra” segiin Kinnear y Taylor:

e Definir la poblacion (Elementos/Unidades/Alcance/Tiempo)
¢ Identificar el marco muestral.

e Determinar la proporcion de la muestra

e Determinar un método de muestreo

e Definicion de la muestra

“Recopilacion de datos” En este punto llevamos a cabo las encuestas a la
muestra que definiremos segun el segmento determinado y objetivo.

“Procesar los Datos” se efectuara en plantillas de Excel y Google Drive.
“Analizar datos” Procesamiento de los datos en tablas de estudios estadisticos
para la investigacion, para proceder a comparaciones y determinar vinculos
existentes entre las distintas variables.

“Presentacion de resultados” Graficos de facil y rapida comprension.

Por otro lado, existen varios planteamientos que describen las teorias de

comportamiento del consumidor segiin enfoques definidos, y que pueden ser de
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beneficio a la hora de determinar como actuar, en funciéon de cada consumidor,

sobre las variables del marketing mix.

Una de ellos es el enfoque psicosociologico que demuestra que el
consumidor ademds de por variables econdmicas esta condicionado por

factores externas (psicologicas y sociales)

Dentro de este enfoque existen distintas teorias de comportamiento:

1. Teoria del aprendizaje — el consumidor adquiere habitos y refuerza
distintos estimulos a distintos comportamientos

2. Teoria psicoanalitica — demuestra la formacion de la personalidad en las
diferentes etapas que atraviesa. En la toma de decisiéon de compra no son nada
mas variables econdmicas sino también aspectos simbolicos (como e.g. marca-
pertenecer a un colectivo social)

3. Teoria social — el consumidor adopta habitos de consumo en funcion de

las personas que lo rodean para sentirse integrado.

2.2 MARCO CONCEPTUAL

Comportamiento del Consumidor:

Comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y
desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. El
comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los consumidores y las
familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo,

dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo.'

Consumidor: Persona que adquiere un bien o producto para satisfacer una necesidad.
Cliente: Comprador o consumidor frecuente de un producto o servicio.
Costumbre: Modos abiertos de comportamiento que constituyen maneras culturalmente

aprobadas o aceptables de comportarse en situaciones especificas.

! Schiffmann, Leon G. & Kanuk, Lezlie Lazar (2010) Comportamiento del consumidor
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Competencia: Incluye todo los ofrecimientos reales y potenciales y los sustitutos que
un comprador pudiese considerar

Demanda: Cantidad de bienes o servicios que son requeridos por los consumidores.

Marketing Gastronémico: Proceso por el cual el profesional de gastronomia identifica
una serie de necesidades de sus consumidores, aplicando Optimas estrategias,
herramientas para satisfacer necesidades y deseos de su target o publico objetivo;
ademas de buscar y generar nuevos habitos de consumo.

Mercado: Area en que confluyen las fuerzas de oferta y demanda para efectuar
transacciones.

Oferta: Cantidad de bienes o servicios que los productores ponen a disposicion de los
consumidores.

Satisfaccion del cliente: Philip Kotler, define la satisfaccion del cliente como "el nivel
del estado de &nimo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de

un producto o servicio con sus expectativas”.”

Servicio: Constituyen el conjunto de las actividades que una compaiiia lleva adelante
para satisfacer las necesidades del cliente. Stanton, Etzel y Walker, definen los
servicios "como actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de
una transaccion ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades.
Segun Lamb, Hair y McDaniel, "un servicio es el resultado de la aplicacion de esfuerzos
humanos o mecanicos a personas u objetos. Los servicios se refieren a un hecho, un

desempefio o un esfuerzo que no es posible poseer fisicamente".

Proceso de Elaboracion de Panificados
1. ADQUISICIC)N DE INSUMOS

Consiste en seleccionar a los proveedores de cada uno de los insumos que
intervienen en las féormulas panaderas y adquirirlos de acuerdo a los requerimientos de

produccion.

? Kotler, P., & Keller, K. L. (2009). Direcciéon de marketing. Pearson educacion.
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Esta etapa es de vital importancia en la industria panadera porque todas las otras

etapas del proceso teniendo insumos disponibles.
2. DOSIMETRIA

Esta etapa consiste en dosificar con exactitud la cantidad de los insumos que
intervienen en la férmula, asi el rendimiento de la produccién sera constante, la calidad

estable y se podra establecer un control de costos.
3. MEZCLADO-AMASADO

Etapa de la panificacion que tiene por objeto lograr una distribucion uniforme de

todos los ingredientes, ademas de formar y desarrollar adecuadamente el gluten.

En este proceso se debe lograr un alto grado de extensibilidad, la masa debe ser
suave, seca, brillosa, muy manejable y desprenderse limpiamente de las paredes de la
taza de la mezcladora. Las ventajas que ofrece una mezcla adecuada son: maxima
absorcion, buen desarrollo del gluten, tiempo de fermentacion ligeramente mas corto,
buen volumen del pan, buenas condiciones internas del pan (paredes de las celdas

delgadas, textura de la miga suave y buena conservacion).
4. DIVISION DE LA MASA

Esta etapa se realiza para obtener piezas de masa de igual peso. El peso de cada

pieza dependera del tipo de pan que se va elaborar. Este proceso debe ser rapido.
5. FORMADO

En esta etapa se procede al labrado de acuerdo a la forma establecida para cada
tipo de pan. Es muy importante formar muy bien las piezas, pues si estdn mal
confeccionadas se deformaran durante la coccion. Para llevar a cabo cualquier formado
es imprescindible que la masa haya reposado, pues si posee liga no se pueden armar los

panes.

Es otro proceso en el que se tiene que tener cuidado y por tanto no se debe durar

mas de 20 minutos para evitar que la masa desarrolle ya que variaria la calidad del pan.
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Cuando se trata de panes especiales con relleno, el formado es el momento en
que se procede a rellenar la masa con manjar blanco, crema pastelera u otro relleno

elegido.
6. FERMENTACION

El proceso fermentativo comienza desde el momento de la incorporacion de la
levadura en la masa, prolongandose hasta el instante en que se inicia la coccion de los
panes. Este proceso se realiza por efecto de la accion de la levadura en presencia de
ciertas sustancias, ya presentes en el grano del trigo denominadas enzimas. Consiste en
la transformacion de los azlicares fermentecibles que al descomponerse producen gas
carbonico y alcohol. La temperatura recomendada en la cdmara de fermentacién debe
ser 26-40°C y la humedad relativa de 80-85%, en estas condiciones se asegura un
crecimiento adecuado y se evita la formacion de "cascara" en la superficie del pan. La
masa debe observarse mientras fermenta. Un método de comprobaciéon es presionarla
con los dedos, si la marca de la presion permanece, es que la masa ha fermentado lo

suficiente.
7. BARNIZADO, ACABADO O PINTADO

Etapa que consiste en dar la presentacion final al pan teniendo en cuenta el tipo
de pan que se produce; para este fin se emplean insumos adicionales como huevo,

ajonjoli, semillas de amapola, etc.
8. HORNEADO DEL PAN

Es la ultima etapa del proceso panificador y es aqui donde el pan alcanza su
maximo y ultimo desarrollo. Las temperaturas de horneado oscilan entre 200 - 250° C y

el tiempo entre 10-20 minutos, dependiendo del tipo de pan.
9. ALMACENAMIENTO PARA SU VENTA

Es la etapa final del proceso que se ocupa de la adecuada manipulacion del

producto antes de llegar al consumidor final.
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2.3 Antecedentes del tema

Titulo: “Estudio sobre tendencias de consumo de alimentos” - Natalia Del Greco 2010

Descripcion: “El presente informe pretende comenzar a dilucidar las tendencias del
consumo de alimentos, a fin de permitir a los tomadores de decision conformarse una
idea mas clara del futuro inmediato en los agro negocios de alimentos. A tal fin, se ha
dividido el trabajo en 4 capitulos. En el primer capitulo, se abordara la prospectiva de la
Alimentacion en el Siglo XXI, como primer avance hacia a la comprension de las
Tendencias Generales del Consumidor que se describiran en el segundo apartado. En el

tercer y cuarto capitulo se focalizard la atencion en dos casos particulares:
* La tendencia en el Consumo de Frutas y Hortalizas, y

* El comportamiento efectivo de los consumidores ante una innovacion ya incorporada a
los alimentos, tal como es el caso del rotulado nutricional. Sin dudas, esta primera etapa
del trabajo, y singularmente los casos abarcados dejan abierta la necesidad de abarcar la
tematica de las Tendencias del Consumo de Alimentos particularizando por rubro y tipo

de alimento.”

Utilidad: Informacion para el entendimiento de la alimentacion en el sigo XX1, las
tendencias generales del consumidor y su toma de decision. Asi como la importancia de

la informacidén nutricional en el consumo.

Titulo: “Estudio de factibilidad para la instalacion de una Panificador Automatizada, en

el Sector El Condado, de la ciudad de Quito” — Carmen del Pilar Cordero Sanchez 2009

Descripcidén: “La puesta en marcha de un proyecto de inversion, se mide no solo en base
a una buena idea, sino que hay que demostrar la viabilidad desde el punto de vista de las
posibilidades del mercado y de los resultados que arrojen los analisis econdmico y
financiero. Ademas de otros aspectos relacionados con los recursos humanos, el proceso
de fabricacion, sus costos operacionales; asi como, los gustos y preferencias de los

consumidores.
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Utilidad: Guia para el desarrollo de la investigacion de mercado, y los factores mas

importantes para analizar la factibilidad del proyecto.

Titulo: “Plan Comunicacional para posicionar una Pyme Gastrondémica en la CABA*
- Yamil Salomon 2014

Descripcidén: “El presente proyecto profesional, versa sobre las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacién (TIC), y el impacto que causan en pequeias y medianas
empresas gastrondmicas, teniendo en cuenta las nuevas tendencias digitales 2.0 que
proporciona la conectividad online. Su tema es la gestion de comunicacion e imagen de
marca en pequefias y medianas empresas (PyME) y su recorte temadtico es la
comunicacion digital de PyMEs gastronémicas en la Ciudad Auténoma de Buenos

Aires (C.A.B.A).”

Utilidad: Informacién sobre utilizacion de herramientas de comunicacion, para el

establecimiento de imagen y marca del emprendimiento propuesto.

Titulo: “Habitos alimentarios, ingesta de energia y nutrientes y padecimiento de
sobrepeso/obesidad en escolares espanoles: diferencias en funcion de su consumo de

pan” — Maria de los Angeles Garcia Garcia 2012

Descripcién: “En este contexto, el objeto del presente estudio se centra en analizar la
problematica nutricional de varios colectivos de escolares espafioles, prestando especial
atencion a la asociacion entre habitos alimentarios e ingesta de energia y nutrientes con
datos indicadores de padecimiento de sobrepeso/obesidad y planteando como objetivo
prioritario el analisis de la situacion nutricional y hébitos alimentarios en escolares con

diferente consumo de pan.
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Utilidad: Brinda informacion sobre los ultimos estudios de la alimentacion y la salud,
para poder analizar la cartera de productos a ofrecer y como comunicar y transmitir los

valores nutritivos y saludables de los productos.

Titulo: “PROYECTO DE INVERSION PARA LA COMERCIALIZACION DE PAN
ARTESANAL EN LA VIA A SAMBORONDON” — Alfredo Cordero 2010

Descripcion: “Este proyecto presenta el analisis de factibilidad para la inversion en la
comercializacién de pan artesanal a domicilio en la via Samborondon, considerando el
crecimiento urbanistico que actualmente evidencia este sector y los cambios en los

habitos de consumo de pan de sus residentes.

Una de las principales limitantes para el consumo del pan artesanal constituye las
grandes distancias que deben recorrer los consumidores para adquirir pan artesanal
fresco, lo que conlleva al incremento del consumo de pan molde por su nivel de
conservacion y la pérdida de esta costumbre tradicional de la ciudad de Guayaquil. De
la misma manera, esta limitante es la clave del éxito para el proyecto ya que da cabida al
servicio de entrega a domicilio, el mismo que es inexistente por parte de la competencia

y que se enfoca netamente a cubrir una demanda insatisfecha latente”.

Utilidad: Modelo de Referencia para la estructura de la tesis, las herramientas de
investigacion e informacion util para la investigacion.
3 Marco Metodologico

3.1 Disefio Metodologico

El alcance de la investigacion sera descriptivo, ya que la misma estara centrada
en el estudio de las costumbres predominantes de la poblacion identificada de Barrio
Sur (S.M de Tucuman). Los datos se recogeran de una muestra representativa de la

poblacion.
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Por otro lado, el enfoque de la investigacion sera cuantitativo y cualitativo dado
que se plantea un problema de estudio que requiere una gran cantidad de datos blandos
y duros que aporten calidad y precision de datos de medicion obtenidos a través de

herramientas de recoleccion de datos.

Por ultimo, se concreta este trabajo como una investigacion no experimental y de
campo, ya que no es necesaria la manipulacion de las variables, solo se observara y
compila informacion de las mismas en un momento dado del tiempo y espacio
geografico especifico. Por otro lado estudio sera un estudio prospectivo. y concurrente

ya que seguimos a una poblacion determinada en Barrio Sur (en el tiempo).
3.2  Hipotesis

La escala de nivel socioeconémico aumenta la capacidad y probabilidad de
cambios de costumbres de consumo a productos confeccionadas de forma mas compleja

(nutritivos/saludables) y por lo tanto més caros.

3.3  Operacionalizacion de las variables

Unidad de Anélisis: Hombres y mujeres de entre 15 y 75 con poder de decision y

adquisicion de productos que viven en Barrio Sur en la Ciudad San Miguel de

Tucuman.

Variable Concepto Indicadores Valores de Medicion
Variable Independiente: | Son las costumbres en | Género Masculino / Femenino
Costumbres de el consumo de todos (Pregunta Cerrada)

Consumo de Productos |aquellos productos de
Panificados y Pasteleria | panificacion y pasteleria
gue mantiene la
poblacién del Barrio Sur

Frecuencia Valores Temporales
(Diario, 2-3 veces
semanal etc.) (PC)

Preferencia Productos favoritos
(PC)
(Tipo de pan o factura)

en San Miguel de
Tucuman
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Fidelidad

Lugar de compra mas
frecuente y razén

Gasto Promedio

Valor econdmico
promedio (PC)

Lugar de Adquisicién

Tipo de Lugar de
compra

(panaderia, super etc.)
(PC)

Edad

Entre 15-25, 25-50 y 50-
75 (PC)

Nivel de Estudio

Primaria Secundaria
etc. (PC)

Estado Civil Soltero, Casado etc.
(PC)
Profesidn Ama de casa, asalariado

etc. (PC)

Nivel socioeconémico

Ingreso mensual
promedio

Cantidad de miembros
(hogar)

1,2,3-4, masde5

Tipos de Pan Pan de Molde, Pan por
(Substitutos) kg, etc.
Variable Dependiente: |La satisfaccién es un Calidad Sabor / Frescura / Vida
Satisfaccién de estado mental de goce atil / Olor etc.
Consumidores en por sentir que ya nada | Atencién Amabilidad/ Rapidez de
Productos de se necesita para lograr vendedor (posibilidad de
Panificacion y Pasteleria | la completitud ya sea a.s)
fisica o mental. Aca Lugar Apariencia de lugary

relacionada con la
satisfaccién mientrasy
post compra de
productos de panaderia
y pasteleria.

presentacién de
productos

Relacién Costo-
Beneficio

Tendencia de precios (p)
(productos elaborados
con materia prima
costosa con imagen
ilustrativa)

Valores Nutritivos

Determina Importancia y
interés por valores
nutritivos

Tabla 1 Operacionalizacvion de las variables

3.4

Poblacion y Muestra

La poblacion de esta investigacion estard conformada por las personas, hombres

y mujeres, entre 15 y 75 afios de edad viviendo en Barrio Sur en San Miguel de
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Tucuman. Valor estimado de 18927, calculado mediante dato de superficie de km2 del

Barrio Sur y la densidad habitacional promedio de San Miguel de Tucuman.

3.5 Seleccion de la muestra

La extension de la muestra serd calculada por el método aleatorio simple para obtener
una cantidad aproximada y representativa de personas a la cual investigar. La seleccion
de la muestra se realizara por muestreo probabilistico, para que sea mas representativo y

riguroso.

3.5.1 Calculo del tamaio de 1a muestra

N:Z?% g%
- (N—1)re?+ 7% 02

n

n= el tamafio de la muestra.

N = 18927 (tamafio de la poblacion) (6099 Habitantes x 3 km2 Superficie Barrio
Sur)

6 = 50% (Desviacion estandar de la poblacion).

7Z.=94% (Es la desviacion del valor medio que aceptamos para lograr el nivel de
confianza deseado. 94% = 1.95).

e =7 (Limite aceptable de error muestral, valor que queda a criterio del

investigador).
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18927 * 1,954 = 0.5%

"= 18927 — 1)+ 0.072 + 1.952 % 0.52

__17992,47

93,688

=192,04

Con una poblacién aproximada de 18927 habitantes en Barrio Sur de San

Miguel de Tucuman, calculado multiplicando la superficie del Barrio (3 km2) y su

cantidad aproximada de habitantes por km2 (6099). Luego con un nivel de confianza del

95% y un margen de error de 7 se llega al resultado de 192 personas para investigar

utilizando las herramientas de recoleccion de datos.

4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION

DE DATOS

Para la recoleccion de datos se utilizaran entrevistas personales en el area

determinada. Los limites de Barrio Sur son al norte: calle 24 de Septiembre, al oeste:

Av. Leandro N. Alem, al sur: Av. Julio A. Roca y al este: Av. Roque Saenz Pefia. El

tipo de encuesta serd descriptivo ya que se requiere analizar las actitudes y condiciones

de la poblacion. Las preguntas seran de tipo cerrado, abierto.

4.1 Modelo de Encuesta:

Indique su género:

Masculino Femenino Diversos
1. ¢Consume Usted pan?
Si No
*(Si No consume ir a pregunta 17)
2. ¢éEdad?
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15-20

21-35

36-50

51-75

3. éCual es su nivel de estudio?

Primaria

Titulo Secundaria

Titulo Universitario

Postgrado/Doctorado

4, i Cudl es su estado civil?

Soltero/a

Casado/a,Comprometido/a

Viuda/o o Divorciado/a

5. ¢Qué profesidn o actividad realiza actualmente?

ama/o de casa

asalariado/a

jubilada/o

independiente

desempleado

estudiante/a

6. ¢Cuantos miembros hay en su hogar, incluyéndose a Usted?

1

2

De3 a4

Mas de 5

7. Rango Salarial en su hogar (mensual)

Menos de 10.000$

Entre 10.000-15.0005

15.000-20.0005

20.000-30.000$

Tesista: Stefan Philipp Emil Albach
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30.000-50.0005

mas de 50.000$

8. DAnde compra habitualmente el pan que consume?

panaderia especializada

supermercado

almacén y/o kiosco

panaderia de barrio

cadena de panaderia

Otro (por favor especifique)

9. Compra el pan siempre en el mismo establecimiento?

siempre

casi siempre

nunca

10. Determine el nivel de importancia a la hora de elegir un panificado y establecimiento,

siendo 5 lo mds importante y 1 lo menos importante

Calidad del Pan 5 4 3 2 1

Sabor

Frescura

Vida Util

Precio

Olor

Establecimiento

Rapidez

Amabilidad

Atencion

Limpieza

11. Qué tipo de pan consume con mayor frecuencia?

pan comun

pan integral

pan sin sal
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pan sin gluten

otros

12. Cual presentacion de pan consume con mayor frecuencia?

De molde

panecillo (mignon)

En tiras

Flauta

otros

13. A qué hora del dia consume habitualmente productos de panaderia?

mafana

tarde

noche

14. Aproximadamente qué cantidad consume la familia por mes?

menos de 3kg -12 tiras

3-7kg-12-28 tiras

Mas de 7 kh - 28 tiras <

15. Usted le da mucha importancia al consumo de panificados mds saludables y nutritivos?

nada

poco

mucho

16. Le interesaria saber todos los valores nutritivos del panificado a la hora de compra?

Si Porqué

No Porqué

17. Alguna vez ha consumido un producto de panaderia/pasteleria realizado con harinas que

no sean de trigo?

Si

No

No sé

18. De ser afirmativa su respuesta anterior, como clasifica las siguientes caracteristicas de

dicho pan?
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Buena Mala

Regular

Sabor

Olor

Vida Util

Precio

Tesista: Stefan Philipp Emil Albach

19. Cambiaria los productos de panaderia que actualmente consume por productos hechos

con otros tipos de harina (diferente al trigo) con mayores beneficios nutricionales?

Si

No

20. Ha probado productos de panaderia realizados con alguno de las siguientes harinas?

harina de avena

harina de centeno

harina de papa

harina de garbanzo

harina de maiz

trigo. Cual es la causa?

creo que seria mas caro

falta de costumbre

nose donde conseguirla

22. Que consume como substituto del pan?

Galletas

Cereales

Tortillas

Bollo

5 PROCESAMIENTO DE DATOS

ESTADISTICOS

21. En el caso de no estar interesado en consumir panaderia realizada con harina diferente al

Y METODOS
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El procesamiento de datos se ejecutard mediante un analisis bivariada para
explicar como influye la variable dependiente (probabilidad de cambio de costumbre)
sobre la independiente (nivel socioecondémico). Desde la perspectiva cualitativa, se
recurre a métodos no estructurados, ya que la informacidon que se obtiene es amplia y
variada. Posteriormente a la recoleccion de las entrevistas se empezara a ordenar y

clasificar la informacion para darle una estructura analizar el contenido.

Una vez ordenada la informacion, es encontrar las caracteristicas, semejanzas y
diferencias relevantes en cada entrevista realizada para transformarlas en unidades que
permitan su descripcion y andlisis precisos, en busqueda de relacionar estos resultados
con el problema planteado con la teoria para construir conclusiones fundamentadas.
Para el enfoque cuantitativo se utilizara la herramienta informéatica “Excel” con el fin de
tabular los datos de las encuestas y aplicar métodos estadisticos como ser: mediana,
moda, promedio, desviacion estandar, varianza, maximo, minimo, rango. Se
representaran los resultados mediante graficos circulares e histogramas para una mejor

interpretacion.
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6 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

A continuacion, se detallan las actividades a realizar para la investigacion. Cada una esta representada por tiempos semanales de trabajo a

lo largo de 7 meses (Tendencia). Cualquier alteracion esté sujeta a la disponibilidad de tiempo del investigador.

=2
10

ACTIVIDADES

Recoleccidn de datos del SOIPA etc.

Analisis de la competencia (cartera de p)
Busqueda de proveedores (harinas etc)
Prueba piloto de la encuesta

Revision y adecuacion de la Encuesta
Realizacidn de Encuestas

Observacidn de lo investigado

Andlisis de Entrevistas

OO | WIN |-

Tabulacién y Andlisis de las encuestas

=
o

Formulacion de resultados

[EEY
[N

Redaccion de conclusiones / ver Hipo.

12 | Redaccidn del plan de marketing con los resultados obtenidos

13 | Finalizar revisidn para pres. tesis
Tabla 2 Cronograma de actividades
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7 Analisis de Datos

1- (Genero?

Genero

B Masculino

88; 46% B Femenino

104; 54%

W Diversos

llustracion 1 Género

Observamos que la mayoria encuestada es del genero femenino con 54 % y despues el
masculino con 46%.

2- ;Consume Usted pan?

Consume Usted Pan?

Si—

0 50 100 150 200

llustracion 2 Consumo de Pan

Observamos que la gran mayoria de los encuestados consume pan y nada mas

3- ;(Cuantas veces a la semana compra pan?
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¢Cudntas veces a la semana compra pan?

m- mDiario ®2-3vecesalasemana = 1vezalasemana

llustracion 3 Frecuencia de Compra

Se puede ver que casi la mitad de encuestados consume 2-3 veces a la semana
panificados. Siguen los que consumen una vez a la semana y tercero con consumo

diario.
4- ;Doénde compra habitualmente el pan que consume?

é¢Donde compra habitualmente el pan que
consume?

80
70
60
50
40

30
20
: 1 .
0

panaderia  panaderia de supermercado almaceny/o cadenade
especializada barrio kiosco Panaderia
llustracion 4 Lugar de Compra

El grafico muestra que en primer lugar estd la cadena de panaderia, segundo la
panaderia especializada, tercero panaderia de barrio y finalmente el supermercado y

pocos en almacenes y/o kioscos.
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5 (Compra el pan siempre en el mismo establecimiento?

Compra el pan siempre en el mismo
establecimiento?

0 10 20 30 40 50 60 70 80

B nunca Mcasisiempre Msiempre M-

llustracion 5 Fidelidad del comprador

Los valores del grafico demuestran que la mayoria compra casi siempre en el mismo

establecimiento; 60 encuestados siempre en el mismo y 52 nunca en el mismo.

6 - Determine el nivel de importancia a la hora de elegir un panificado y el

establecimiento, siendo 5 lo més importante y 1 lo menos importante.

Factores Importantes Panificado

Olor | S ——
Precio [ ——
vida Util | S
Frescura | e ——
sabor N

M Rating5 M Rating4 MRating3 MRating2 M™Ratingl

llustracion 6 : Factores Importantes de eleccidn de un panificado y establecimiento

Observamos que los factores mas importantes a la hora de compra son el sabor, la

frescura y el precio. Seguido del Olor y por tltimo la Vida Util.
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Factores del Establecimiento

200
I
150
100
50
0
Rapidez Amabilidad Atencion Limpieza

B Rating 5 M Rating4 MRating3 MRating2 MRatingl

llustracion 7 Factores del Establecimiento

En el establecimiento los 4 factores mencionados (amabilidad, rapidez, atencion y

limpieza) son casi igual de importantes a la hora de la compra.

7- (Qué tipo de pan consume con mayor frecuencia?

120
100
80
60
40

20

Tipo de pan consumido con mayor frecuencia

B Sustitutos M pancomun M panintegral M pansingluten M pan sin sal

llustracion 8 Tipo de Pan consumido con mayor Frecuencia

Los tipos de pan mas consumidos es gran diferencia el pan comun. En segundo lugar el

pan integral y después los panes sin sal y sin gluten.

8- (Cual presentacion consume con mayor frecuencia?
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Presentacion consumida con mayor
Frecuencia

. .
M en tiras
= de molde

B mignon

llustracion 9 Presentacion mas frecuente

Se puede determinar que la presentacion mdas consumida es la en tiras con un 44%.
Seguido de pan de molde con 33% y en Ultimo lugar el pan en mignon.

9 - (A qué hora del dia consume habitualmente productos de panaderia?

B- Bmanana [ mediodia tarde

Horario habitual deconsumo

llustracion 10 Horario de consumo

El grafico muestra que los horarios para consumir panificados mas frecuentes son la
tarde y la mafiana. Menos elegido es el mediodia. El desayuno y la merienda tienen gran

influencia en estos resultados.

10- ; Aproximadamente que cantidad consume la familia por mes?
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menos de 3kg (12 Tiras) 3-7 kg (12-28 tiras) Mas de 7 kg (28 tiras<)

Mas de 7 kg (28 tiras<)
3-7 kg (12-28 tiras)

menos de 3kg (12 Tiras)

Consumo por mes

llustraciéon 11 Consumo por mes

Observamos que 94 de los encuestados (la familia) consume por mes 12-28 tiras,
después siguen con 80 los que consumen 12 Tiras o menos y al final 11 que consumen

mas de 28 tiras.

11- ;Usted le da mucha importancia al consumo de panificados mas saludables y
nutritivos?

Grado de Importancia PP saludables

llustracion 12 Grado de importancia de productos saludables y nutritivos
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Este grafico demuestra que muchos le interesan poco los panificados mas saludables y
nutritivos, pero también hay una gran parte que le interesa mucho y unos pocos que no

le interesa nada.

12- ;Le interesaria saber todos los valores nutritivos del panificado a la hora de la

compra?

Informacion de Valores Nutritivos

llustracion 13 Valores nutritivos

Los datos muestran que mas de la mitad de los encuestados no les interesaria saber los
valores nutritivos a la hora de la compra. Igualmente un poco menos de la mitad si se

interesaria para esos datos.

13- ;Alguna vez ha consumido un producto de panaderia/pasteleria realizado con
harinas que no sean de trigo?
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200
150
100

50

Consumo de PP de otros trigos

H- mSi mNo

llustracion 14 Consumo de PP de otras harinas

Se puede detectar que la mayoria de los encuestados ya a consumido productos de otros

trigos que no sean los comunes.

14- De ser afirmativa su repuesta anterior, ;Como clasificaria las siguientes
caracteristicas de dicho pan?

180

160
140
120
100
80
60
40
20
0

Sabor Olor Vida Util Precio

HBuena MRegular ®Malo

llustracion 15 Caracteristicas del PP de otras harinas

Los datos revelan que las caracteristicas mas positivas para los encuestados de panes de
otras harinas son el olor, la vida 1til y el sabor. El precio es el menos apreciado y hay

varios que lo consideran caro
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15- ;Cambiaria los productos de panaderia que actualmente consume por productos
hechos con otros tipos de harina con mayores beneficios nutricionales?

150

100 No

50

Ay

Cambiaria consumo
m- mSi mNo
llustracién 16 Cambio de habitos de consumo
73% de los encuestados estarian dispuesto a cambiar sus habitos de consumo por

panificados mas saludables; solamente el 22 % mantendria sus hébitos.

16- ;Ha probado productos de panaderia realizados con alguno de las siguientes
harinas?

Que harina consumio?

llustracion 17 Prueba de diferentes harinas

Observamos que las harinas mas probadas son la de Avena, seguido de la de maiz y en

tercer lugar la de garbanzo. La harina de papa y de centeno son las menos comunes.
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17- (En el caso de no estar interesado en consumir panificados realizados con harina
diferente al trigo?

Razones de no cambiar

0 5 10 15 20 25 30

M Falta de costrumbre B Creo que seria mas caro

llustracién 18 Razones de no cambiar
El grafico nos deja observar que la mayoria de la gente que no estd interesado en
consumir panificados més nutritivos tiene como razén el precio y por otro la falta de

costumbre.

18- ;Que consume como sustituto del pan?

Sustituto del Pan

M Galletas
M Cereales
1 Tortillas

H Bollo

llustracion 19 Sustitutos del pan

De los encuestados se puede determinar que la gran mayoria sustituta el pan con galletas

y en segundo lugar con cereales.
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19- (Edad?

Edad

N 15-20 W 21-35 M 36-50 W 51-75

llustracién 20 Edad
El rango de edad maés encuestado es el de 21-35 (edad de estudiantes y trabajadores) y el
de 15-20 (edad de escolares y estudiantes) Con casi igual cantidad de encuestados los

rangos 36-50 y 51-75.

20- ;Cual es su nivel de estudio?

Nivel de Estudio

B Titulo secundaria MW Titulo universitario M Doctorado/Pos

llustracion 21 Nivel de estudio
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Examinamos que el nivel de estudio mas frecuente entre los encuestados es el titulo

secundario, el titulo universitario y menos frecuente gente con inicamente la primaria,

pero aun menos con un doctorado/Postgrado.

21- ;Cual es su estado civil?

Estado civil

M soltero/a
M casado/a

m Viuda/o o divorciado/a

llustracion 22 Estado civil

Apreciamos que en primer lugar los encuestados estan conformados de solteros/as;

segundo de casado/a y finalmente viudas/os o divorciados/as

22- ;Qué profesion o actividad realiza actualmente?

® ama/o de casa ® asalariada/o  ® jubilado/a
H independiente ® desempleado = estudiante

60
50
40
30
20

10

Profesion o actividad

llustracion 23 Profesion o actividad
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Notamos que la mayoria son estudiantes, seguido de asalariados/as, amas/os de casa. En
los ultimos 3 lugares se encuentran los jubilados/as los independientes y en ultimo lugar

desempleados.

23 -; Cuantos miembros hay en su hogar, incluyéndose a Usted?

mas de 5 de3a4d P 1

Miembros hogar

llustracién 24 Miembros en el hogar

Contemplamos que gran cantidad de los hogares de los encuestados estan constituidos
por entre 3 a 4 personas en hogar; 63 de nadamas 2 , 34 de mas de 5 y nadamas 20
viven solo.

24 -Rango salarial en su hogar (mensual)

Rango salarial en hogar

90
80
70
60
50
40
30
20
10

llustracion 25 Rango salarial mensual
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Observamos que la mayoria de la poblacion, siendo un 43%, tiene ingresos de entre
$20.000 a $30.000 en su hogar, el grupo que lo sigue con un 27% tiene ingresos entre
$30.000-50.000, un 16,66% ingresos mas de 50.000, 6,77% entre $15.000-20.000 y por
ultimo 6,25% de las personas que tienen ingresos entre $10.000-15.000.

7.1  Analisis bivariado y multivariado

]
Masculino
I M Diario
2-3 alasemana
_ B 1vezalasemana
._
e F

o

10 20 30 40 50 60
llustracién 26 Frecuencia de compras segin genero

Observamos que las mujeres, cuyo numero de encuestadas es de 104, compra igual que
los hombres con mayor frecuencia (casi 50%) 2 a 3 veces a la semana productos

panificados.

El género masculino en segundo lugar en nuestra poblaciéon compra casi diariamente
panificados, mientras que la poblacién femenina en el mismo lugar compra 1 vez a la

s€mana.

En el ultimo lugar en ambos graficos estan las personas que directamente no compran

panificados (mayormente por razones de dieta/deporte) y adquieren los sustitutos.

Frecuencia de compra segun edad
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v o un

llustracion 26 Frecuencia de compra segun edad

El grafico refleja que el rango de edad que mas compra productos de forma frecuente
(2-3 a la semana o a diario) es el de 15-20 y 21-35 mientras que las otras tienen la

misma tendencia, pero no la misma cantidad.

Lugar de compra de panificados més frecuentado segtin rango de edad

100%
90%
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20% m51-75
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20%
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0% m15-20
. ‘\\ ’bb'b (:bbo /bé\o
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llustracion 27 Lugar de compra de panificados mas frecuentado segun rango de edad
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El grafico refleja que el rango de edad que mas compra productos de forma frecuente
(2-3 a la semana o a diario) es el de 15-20 y 21-35 mientras que las otras tienen la

misma tendencia, pero no la misma cantidad.

Lugar de compra de panificados mas frecuentado segun rango de edad

100%
90%
80%
70%
60%
50% m51-75
40%
30% ¥ 36-50
20%
0% m21-35

0% m 15-20
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llustracion 28 Lugar de compra de panificados mas frecuentado segtin rango de edad

Observamos que el lugar de compra mas frecuentado de todas las edades es la panaderia
especializada. Sigue la panaderia de barrio, el supermercado y pocos compran su pan en
tiendas de barrio (almacenes). Nuestro negocio estaria en el sector de las mas

frecuentadas.

Probabilidad de cambio de consumo segun edad
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15-20 21-35 36-50 51-75

llustracion 29 Probabilidad de cambio de consumo seguin edad

Observamos que 73% de los encuestados en el rango de edad de 15-20 est4 dispuesto a
cambiar sus habitos de consumo. El mismo porcentaje de los rangos de edades 21-35 y
36-50 estd dispuesto, y entre 51-75 hasta el 77% cambiaria sus hébitos. Vemos
claramente una amplia disposicion a cambiar los héabitos de consumo de panificados

entre todas las edades.

Disposicion de Cambio de consumo segun ingreso mensual del hogar

100%
90%
80%
70%
60%

B Mas de 50000
= 30000-50000

50% m 20000-30000

40%
30%

H 15000-20000
= 10000-15000
20%
10%

0%

llustracion 30 Disposicion de Cambio de consumo seguin ingreso mensual del hogar
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De los encuestados especialmente entre los dos rangos 10000-15000 y 15000-20000 el
83 % esta dispuesto a cambiar sus héabitos. Sigue la parte de la poblacion con mayor
ingreso con 81% el $30000-$50000 con 76 % y por ultimo la poblacién con un ingreso
entre $20000-$30000 con 73%.

8 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

En base a lo investigado el panorama que se presenta es favorable ya que
analizamos el grado de aceptacion de los habitantes de San Miguel de Tucumén y de
192 encuestados; 142 estarian dispuestos a cambiar sus habitos de consumo. Entre el
rango de edad 51-75 hay el mayor grado de disposicion de cambio con 77% de los
encuestados. Igualmente en todos los rangos de edad hay una clara disposicion de

cambio.

En punto de disposicion de cambio de consumo segun el ingreso mensual el
grupo de 10000-15000 y 15000-20000 (mayormente estudiantes) es el mas dispuesto a

cambiar, seguido de los con mayor ingreso 30000-50000.

Los factores mas importantes a la hora de compra son el sabor, seguido de la
frescura y en tercer lugar el precio. Y referido a los factores del establecimiento la
amabilidad es el factor mas notable. Segundo es la atencidn, y la limpieza y rapidez.

Los encuestados que no cambiarian sus habitos de consumo dieron como razoén la
espera que seria mas caro; igualmente como ya mencionado anteriormente la mayoria
de los encuestados de diferentes edades y con diferentes ingresos de hogar cambiaria

sus habitos.

La hipotesis no se cumplid, ya que en contra del pensamiento de que subiendo el
nivel socioecondmico hay madés disposicion de cambio de hébitos. Notamos que
especialmente entre los jovenes hay mdas disposicion de consumo mas consciente y

aunque el ingreso de hogar es bajo estarian motivado a cambiar.
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9 RECOMENDACIONES

En vista a lo anteriormente expresado, se sugiere acciones de Marketing analizar
los politicas de productos y lanzar productos de variados precios para cubrir a todos los
diferentes niveles socioeconémicos. Y en politicas de promocion especialmente hacer

comunicacion online para llegar a las edades mas jovenes.
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10 Plan de Marketing

10.1 Resumen Ejecutivo

El siguiente Plan de Marketing persigue el objetivo de analizar la probabilidad
de cambios de habitos en el consumo de panificados y pastelerias de los habitantes de
San Miguel de Tucuman y en base de los conocimientos analizar la probabilidad de
posicionar una panaderia que ofrece productos hechos en base a recetas tradicionales de
Alemania en la misma ciudad. Para ello se describiran los medios para lograrlo en base

a una profunda investigaciéon de mercado realizada previamente.

La motivacion de llevar a cabo este plan surge en base al potencial que tiene la
idea en base de falta de emprendimientos similares y la falta de variedad de panificados
en sabor, ingredientes y durabilidad. Estas caracteristicas pueden convertirlo de gran

ventaja competitiva a nivel de mercado.

Se brindard al mismo emprendimiento las estrategias necesarias para poder
desarrollar y posicionarlo en el mercado y hacer al pan nuevamente una fuente de

valores nutritivos.

Colabora ademas la tendencia “verde” de consumir productos mas saludables y
nutritivos, y en el caso del pan es méas importante, ya que es en especial un producto de

consumo diario.

Por ultimo, planteamos en un futuro en caso de éxito de la primera sucursal
expandir a otros barrios de la ciudad y después pretender elaborar un sistema de
franquiciado, ya que vemos en casi todas las provincias posibilidad de adaptacion de los

consumidores.
11 PESTEL

El PEST es un analisis de cardcter fundamental del marketing estratégico que

desarrollan las empresas para entender el entorno en el cual las empresas se van a

Pagina 49 de 99



v UCASAL Tesista: Stefan Philipp Emil Albach
\V4 :

desvolver y como les afecta dicho entorno. Este analisis embarca 4 factores: el Politico,
Econdmico, Socio-cultural y Tecnolégico. Pero este analisis se le agregaron dos
factores mas que son los factores Ecologicos y Legales, por lo tanto, la version actual es

el PESTEL.

11.1 Analisis Politico

En 2018 el FAIPA (la Federacion Argentina De la Industria del Pan y Afines)
comunic6 que la industria del pan de todo el pais se encuentra acosada por una cada vez
mas grave pérdida de rentabilidad dada por las medidas politicas y econdémicas del
presidente actual. Su enfoque en el sector agropecuario y la falta de medidas en el sector
industrial, asi como los aumentos en servicios publicos llevaron a muchas panaderias a
su cierre. Politicas gubernamentales restrictivas, inconvenientes de pagos a bonistas
internacionales e inestabilidad politica y monetaria y cambios en la legislacion futura

por las elecciones presidenciales en el afio 2019.

Igualmente, la empresa planeada por su grado de diversificacion y el consumidor
target elegido, asi como el precio de los panificados tratara de afrontar las dificultades

mencionadas.
11.2 Analisis Economico

El FAIPA también comunicé que la recesion afecta también severamente a la
industria panadera, con una importante caida de ventas ante la incapacidad econdmica
de la mayoria de los consumidores de sostener siquiera su nivel de consumo. Cambios
en habitos alimenticios por el encarecimiento de los productos y aumento de costos de

los insumos, afectan especialmente a las panaderias artesanales.
En el mes de febrero de 2019 ultimo requiriendo a las autoridades nacionales,

provinciales y municipales declarar la citada emergencia y su activa participacion hallar

inmediatas soluciones para la gravisima crisis que afecta al sector.
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Por otro lado, la posibilidad de poder establecerse en un nicho de mercado podra

afrontar todos los puntos en contra y diferenciarse de las panaderias tradicionales.

Efectos positivos:

A pesar de la crisis econdmica en Argentina las ventas de productos de
panaderia aumentan a una tasa compuesta de crecimiento anual del 2% en el periodo
2008/2013. Ello ocurrira como consecuencia del redescubrimiento del pan como
producto saludable. El consumo anual per capita en la Argentina se estimé en 70,6 kg
para el pan tradicional de panaderia y en 4,6 kg para el pan industrial (pan de molde y
bolleria) El incremento del consumo de pan industrial se atribuye a una mayor oferta de
variedades, entre ellos los panes con ingredientes funcionales. Factores que los
consumidores tienen a la hora de comprar son los precios, la frescura, calidad, atencion,

variedad, atmosfera del lugar de venta.

Efectos Negativos:

-La inflacion actual segun el INDEC es de 26,6% y obviamente afecta en el
poder de adquisicion de los argentinos que como consecuencia van a consumir menos.

-Los sueldos del personal de Mano de Obra (Maestros, Oficiales, Cajero/a,
Repartidor, Empaquetador) estdn incrementado y actualmente estd rodeando los 8000
pesos por mes.

- El “encarecimiento” del pan lleva la gente a consumir menos pan y mas

galletitas de agua y surtidas.

Lista de insumos necesarios para una panaderia:

Margarinas, Grasas, Aceites, Azlcar, Endulzantes, Dulce de Leche, Jaleas de brillo,
Frutas frescas pulpas, Especias, Condimentos, Fiambres, Insumos de Reposteria,
Harinas, Levaduras, Polvos, Leches, Sueros Lacteos, Chocolates, Coberturas, Quesos,
Cremas, Mantecas, Dulces (Miel industrial), Frutas secas , Salsas, Aderezos,
Encurtidos, Conservas, Café , Yerba, Infusiones etc.

-Incremento en el precio de las harinas (2013 100-150 Pesos la bolsa de 50 kg ahora
esta entre 260-300 Pesos la bolsa)
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-Intervenciones del gobierno en el mercado de trigo y el fuerte desaliento que ocasiona

en la produccion.

11.3  Analisis Social

Al tratarse de la Provincia de Tucuman como mercado general, y la gran
densidad de habitantes es un mercado atractivo con mucho flujo de gente y posibles
consumidores. Otros factores positivos son el aumento de la poblacion y el cambio en el

estilo de vida de las personas (vida sana).

Por otro lado, hay un creciente grado de clandestinidad en el sector, plagada de
pseudo empresas con personal sin registrar y que no cumplen sus obligaciones
tributarias ni con las normas vigentes en materia de higiene y seguridad,
comercializando productos “en negro” en franca competencia desleal con la panaderia

legalmente instalada, y poniendo en riesgo la salud y seguridad de la poblacion.
11.4  Analisis Tecnologico

Se notan mejoras de maquinaria para minimizar el tiempo de produccion y la
automatizacion de los procesos. La inversion de los TICS (teléfono, internet, redes
celulares) es baja y se puede aprovechar el aumento en las ventas online.

Punto en contra de estos avances es el alto costo energético.

En los ultimos anos, los cambios en el entorno (habitos de consumo, aumento de
la competencia) hacen necesaria la adaptacion y modernizacion del sector. La
incorporacion de nuevas tecnologias, es un factor clave y supone una oportunidad para
rentabilizar la inversion de las empresas, se trata de un cambio en la industria panadera,

este debe ir acompafiado de una buena formacion.
Llamamos a las nuevas tecnologias a la utilizacion del frio, conservacion,

fermentacion controlada, congelacion, etc., para el panadero artesano es calidad de vida,

Ccomo son:
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*Expulsora automatica de masa

Descripcion y componentes de una expulsora disefiada para elaborar masas para freir.
*Composicion de harina sin gluten

Mezcla de diferentes harinas sin gluten para conseguir el sabor, consistencia, textura y
volumen de la harina de trigo.

*Producto alimenticio panificable rico en proteina vegetal

Elaboracién de un pan rico en derivados de quinoa

*Maquina para evitar la dureza del pan

Miéquina de material isotérmico que mantiene el producto fresco y crujiente mediante

circulacién de aire caliente y regulacion de Temperatura.

11.5 Analisis Ecolégico

En todos los sectores siempre hay un compromiso con el medio ambiente, donde
se tiene que cumplir con la normativa vigente y estableciendo objetivos especificos para
lograr un mejoramiento continuo, logrando con ello el menor impacto ambiental

posible.

El objetivo principal de las empresas es el de obtener ganancias, pero tiene que
también cumplir una labor social. Es generar de trabajo para el bienestar a la
comunidad, minimizar los impactos ambientales y venta de productos cumpliendo los

requerimientos alimenticios.

11.6  Analisis Legal

En las normativas de la legislacion argentina, es de gran importancia cumplir
con los papeles para la habilitacion del local y los requerimientos de produccion y
funcionamiento, como asi también el pago de impuestos en caso de tener carteleria fuera
de las instalaciones. De acuerdo al tamafio y caracteristicas del cartel, el duefio esta

obligado a pagar cierto monto mensual.
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Ejemplo de Requerimientos de Funcionamiento —

a. Cuadra de elaboracion,

b. Depdsito de harina.

c. Camara de fermentacion.

d. Bafios y vestuarios.

e. Lugar para carga y descarga interna (de 30 m2).
f. Deposito de materias primas.

g. Deposito de combustible, cuando las caracteristicas de funcionamiento del

establecimiento lo hagan necesario.

12 FACTORES EXTERNOS DEL PESTEL DEL MACROENTORNO

12.1 Demografico

P Total de Viviendas particulares Viviendas
viviendas Habitadas Deshabitadas colectivas
Total 396.429 335821 60.219 389
Burruyaci 10.345 8.394 1.941 10
Capital 157.524 133.408 23.943 173
Chicligasta 20.630 18.348 2257 25
Cruz Alta 42.965 38.650 4.301 14
Famailla 8.130 7.251 873 6
Graneros 4.149 3.367 776 6
Juan B. Alberdi B.267 7.148 1.113 6
La Cocha 5.046 4.189 B854 3
Leales 15.218 13.127 2.082 9
Lules 16.885 14.607 2.262 16
Monteros 17.183 14.965 2203 15
Rio Chico 14.746 13.097 1.636 13
Simoca 8.663 7.488 1.172 3
Tafi del Valle 8.571 3.793 4724 54
Tafi Viejo 31.499 26.614 4877 8
Trancas 6.905 4.204 2.685 16
Yerba Buena 19.703 17.171 2520 12

Fuente: INDEC. Censo Nacional de Poblaciéon, Hogares y Viviendas 2010

Tabla 3 Indec: Censo de Poblacion y Hograres y Viviendas 2010

La tabla muestra las Viviendas en Tucuman segun los datos del censo de 2010
del INDEC. Como vemos 40% de la totalidad de viviendas de la provincia de Tucuman

se encuentra en capital
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Cuadro P1-P. Provincia de Tucuman. Poblacion total y variacion intercensal absoluta y relativa por
departamento. Afios 2001-2010

Departamento Poblacion Variacion Variacion
2001 2010 absoluta relativa (%)
Total 1.338.523 1.448.188 109.665 82
Burruyacd 32936 36.951 4015 122
Capital 527.607 548 866 21.259 40
Chicligasta 75.133 B0.735 5.602 75
Cruz Alta 162.240 180.499 18.259 13
Famailla 30.951 34.542 3.591 116
Graneros 13.063 13.551 488 37
Juan B. Alberdi 28.206 30.237 2031 72
La Cocha 17.683 19.002 1.319 75
Leales 51.090 54 949 3.859 76
Lules 57.235 68 474 11.239 19.6
Monteros 58.442 63.641 5.199 8.9
Rio Chico 52925 56.847 3922 74
Simoca 29932 30.876 944 32
Tafi del Valle 13.883 14.933 1.050 76
Tafi Viejo 108.017 121638 13.621 12,6
Trancas 15473 17.371 1.888 123
Yerba Buena 63.707 75.076 11.369 17.8

Nota: la poblacion total incluye a las personas viviendo en situacion de calle.
Fuente: INDEC. Censo Nacional de Poblacion, Hogares y Viviendas 2001 y 2010.
Tabla 4 Censo de Poblacion y Hograres y Viviendas 2010

Se puede determinar que el crecimiento de la poblacion de 2001 a 2010 es de
aproximadamente 3 %. Teniendo en cuenta estos datos el numero de los habitantes de

2019 puede aproximarse a las 565.000 personas.

Cruz Alta y Tafi Viejo siguen con una poblacion de 162.240 y 108.017, tomandolos

como posibles puntos para la implantacion de puntos de venta.
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Denartaments Poblacion Superficie Densidad Ciudad
P (Censo 2010) enKm®? Habit/Km? Cabecera
Burruyacu 36.951 3605 10 Burruyact
Capital 548 866 90 6009 || SanMaucl de
Tucuman
Concepcién,
Chicligasta 80.735 1.267 64 San R
Cruz Alta 180.499 1.255 144 Ba"dga":f‘ Ko
Famailla 34 542 427 81 Famailla
Graneros 13.551 1.678 8 Graneros
Juan Bautista Juan Bautista
Alberdi 30237 730 41 Alberdi
La Cocha 19.002 917 21 La Cocha
Leales 54 949 2.027 27 Bella Vista
Lules 68.474 540 127 Lules
Monteros 63.641 1.169 54 Monteros
Rio Chico 56.847 585 97 Aguilares
Simoca 30.876 1.261 24 Simoca
Tafi del Valle 14 933 2741 5 Tafi del Valle
Tafi Viejo 121.638 1.210 101 Tafi Viejo
Trancas 17.371 2.868 6 Trancas
YerbaBuena | 75076 160 469 Yerba Buena,
Marcos Paz

mitucuman.blogspot.com.ar

En esta enumeracion se puede identificar la superficie en km2 de la Capital de
Tucuman que es la més chica de todos los departamentos con 90 km2, pero contiene la
densidad de habitantes por km2 mas alta con 6099 por km2. 13 veces mas alta que la del
departamento siguiente YB.
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INDICADORES DEMOGRAFICOS - GRAN TUCUMAN - TAFi VIEJO - 2DO. TRIMESTRE 2015

Descripcion %
Poblacion total por sexo 100,0
Mujeres 51,9
Varones 48,1
Valores no contemplados
Paoblacion total por edad 100,0
hasta 9 afios 16,1
10 a 19 aiios 18,0
20 a 29 arios 17,3
30 a 39 aiios 149
40 a 49 aiios 11,0
50 a 59 afios 9.8
60 a 69 afios 6,7
70 afios y mas 6,1

Este cuadro contiene informacién sobre los Indicadores Demograficos de la
poblacion total poredad de Gran Tucuman y Tafi Viejo. Fue realizada por la Encuesta
Permanente de Hogar (EPH). Como se ve reflejado el grupo de edad mas frecuente es
entre 10 a 19 afios, seguido de 20 a 29 afos con 17,3% y en tercer lugar las edades hasta

9 afios. Se puede notar claramente que las edades mas jovenes son mas concurrentes.

12.2 Educacion

Poblacion de 6 a 11 y de 12 a 17 afios de edad que asiste a un establecimiento educativo, segin provincia. Total del pais. Afios

2001 y 2010
2001 2010
Provincia Grupo de edad Grupo de edad
Total 6 a 17 afios 6 a 11 afios 12 a 17 afios Total 6 a 17 afios 6 a 11 afios 12 a 17 aiios
o %
@ Word 2016

Total del pais 93,0 98,2 87,4 93,9 99,0 89,0
Ciudad Auténoma de Buenos Aires 96,7 99,0 945 96,7 99,2 94,1
Buenos Aires 950 954 91,3 939 99.0 89,0

24 partidos del Gran Buenos Aires 949 98,2 915 954 99.0 89.0

Interior de la Provincia de Buenos Aires 95,0 98,9 90,9 947 99,2 90,1
Catamarca 942 98,5 895 950 99,0 911
Chaco 876 95.7 78.2 90,6 98.3 835
Chubut 954 99.2 91.5 956 994 92,0
Cdrdoba 923 991 852 934 99,3 B76
Cormientes 89,7 96,9 816 92,3 98.5 86,3
Entre Rios 91,9 98,7 847 92.9 99.3 86,8
Fermosa 90,7 97.3 831 932 98,7 88,1
Jujuy 939 98,6 86,8 951 99,3 913
La Pampa 93.7 98.9 88.3 93.8 98,7 B9.0
La Rioja 93,1 98.2 86.9 938 99,0 89,1
Mendoza 927 98.8 86.1 94,0 994 89,0
Misiones 86.1 948 76.0 90,3 98.1 827
Neuguén 942 99.1 89.0 97 93,3 90,5
Rio Megro 943 992 89,2 944 994 899
Salta 92,7 97.8 86,8 936 98,9 88.5
San Juan 924 98.2 86,1 931 98,9 872
San Luis 93.0 98,1 87.0 938 99.0 88.6
Santa Cruz 97.5 99,5 952 96.7 994 940
Santa Fe 935 98,8 88.0 926 99,1 86,3
Santiago del Estero 856 96,1 735 888 98,3 795
Tierra del Fuego, Antartida e Islas del Atlantico
Sur 98,2 998 96,5 98.2 99,6 96,9
Tucumén 87.8 7.6 76.9 92.9 99.0 87.0

Del cuadro anterior destacamos el hecho que desde el afio 2001 al 2010 a nivel

Nacional se incremento un 0,9% la asistencia de alumnos a establecimientos educativos.
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En cuanto a Tucuman, se increment6 un 4,9%, por lo que podemos afirmar que
Tucuman crecidé mas que el total del pais, teniendo en cuenta que en 2001 estaba muy
debajo del promedio. De todas formas, Tucuman se encuentra en el puesto nimero 19 a
nivel nacional, con respecto a la asistencia de chicos de entre 6 a 17 afios a

establecimientos educativos.

12.3 Agricultura

En la actividad primaria de la agricultura tienen gran relevancia la cana de azucar, la
palta, la frutilla, el arandano y cultivos intensivos como los de soja, maiz, trigo y poroto,
tomate y diversas variedades de horticultura y el tabaco.

Principales actividades agroindustriales se encuentran las fabricas del azicary
del limén, que abarcan desde la produccion primaria, pasando por las diversas etapas de
procesamiento hasta el producto final, obteniéndose, en el caso del limon, desde fruta en
fresco clasificada y empacada hasta productos industriales como jugos concentrados o
aceites esenciales.

Tucumén es en azlcar, el primer productor nacional ya que representa el 65% de la
produccion argentina.

Ademas, Tucuman es el primer productor mundial de limones y también el principal
industrializador de esta fruta. Y desde inicios del presente siglo XXI la provincia de

Tucuman destaca en ser una de las principales productoras de chia del planeta.

124  Tecnologia
Con lo que respecta al consumo de la tecnologia y comunicacion en la tabla publicada
por el INDEC, podemos observar el porcentaje de personas que consumen Internet,

Computadoras y Teléfono Celular, discriminadas por provincias.
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1.5 Hogares y poblacidn de referencia por aglomerado y cobertura del MAUTIC. Total 31 aglomerados urbanos.
Cuarto trimestre de 2017 {(en miles).

FPoblacion de 4 afios y mas

- Pobl 5 F ion
Arca geografica sl o o ::::fl'i:"g: que utilizé  que utilizé
MAUTIC internet e 5ot telsfono
dora celular
Total 31 aglomerados urbanos 9.067 27.629 26.167 19.441 11.725 21.255
Aglomerados del interior 4.151 12.682 12.024 9.066 5.336 9.731
Regiones
Gran Buenos Alres 4.916 14.947 14.143 10.375 6.389 11.524
Ciudad Autdnoma de Buenos Aires (') 1.240 2.936 2.820 2362 1.781 2.438
Partidos de! Gran Buenos Aires (') (") 3.676 12.011 11.323 8.013 4.608 9.087
Cuyo 528 1.873 1.594 1.188 B892 1.238
Gran Mendoza (') () an 943 898 699 393 659
Gran San Juan ) (%) 147 503 479 320 178 402
Gran San Luis () ") 70 226 216 170 122 178
Noreste aT 1.363 1.283 261 544 1.070
Corrientes () 113 37z 353 287 108 302
Formosa [7) T2 246 233 148 116 185
Gran Resistencia (%) (% 115 388 358 267 203 3e
Posadas ) 116 360 a3e 259 120 266
MNoroeste B 2,646 2.500 1.812 1.060 1.940
Gran Catamarca (7} 59 216 204 127 80 160
Gran Tucuman-Tafi Viejo (%) 254 885 a37 506 347 639
Jujuy-Palpala ) a7 338 321 249 165 261
La Rioja () &2 207 196 150 101 168
Sailta (') 170 616 577 454 270 438
Santiago del Estero-La Banda (7) () 109 384 364 237 96 273

En Tucuman el 76,34% de las personas consumen el Teléfono Celular, siendo el
medio tecnoldgico de comunicacidon maés usado, comparado con un 71,20% de los

Tucumanos utilizan el internet y por ultimo un 41,45% usan una computadora.

En comparacion en Salta el medio mas usado es el internet con 78,68%, seguido

del celular con 75,90 % y el menos usado la computadora con 46%.

12.5 Consumo de Pan en Argentina
El consumo anual per cépita en la Argentina se estimé en 72 kg. para el pan

tradicional de panaderia y en 4,6 Kg para el pan industrial (pan de molde y bolleria)

El aumento del consumo de pan industrial se atribuye a una mayor oferta de

variedades, entre ellos los panes con ingredientes funcionales.
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CONSUMO MUNDIAL DE PAN
TOP TEN
1 [Turquia 132kg
2 |Alemania 106kg
3 |Bulgaria 96 kg
4 |Chile 86 kg
5 [Argentina 72kg
6 _|Uruguay 62kg
7 |Grecia 60kg
8 |Francia 57 kg
9 |Bolivia 35kg
10 |Mexico 35kg
* Consumo anual /per céapita
Lesaffre Internacional

Como se puede ver en la siguiente tabla Argentina tiene la quinta posiciéon en el
consumo mundial del pan. Con 72 kg es el segundo pais de América del Sur tinicamente

detras de Chile que consumen per capita un 86 kg.

Por otro lado, la cosecha de trigo en el afio 2019 fue récord con una cantidad
estimada de 19 Millones. De esos 6 Millones se destinan al mercado interno de
Argentina y 13 Millones se exportan. Con esos 6 Millones se puede elaborar 4,5
Millones kilos de harina y 3,5 Millones de kilos se destinan para la produccion nacional.

(75% para la produccion de pan)

Las fortalezas de Argentina para la produccion del pan es que es autosuficiente
en la produccion de trigo y harina. Y hay una tradicion en el consumo de productos

panificados.

Eso se puede atribuir a la gran cantidad de inmigrantes italianos y espaioles y

hay una presencia en el pais de grandes empresas panificadoras.

Oportunidades son que los consumidores buscan conveniencia por el ritmo de

vida mas acelerado y un panificado puede ser mas nutritivo que otras comidas rapidas.
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Otro punto es el aumento de hogares unipersonales, que prefieren algo rapido y

no cocina todos los dias.

También hay un aumento en conciencia por el cuidado de la salud y la calidad
nutricional y un consumo per cépita de panificados industriales en crecimiento. Debido

que estos panes tienen mas variedades que ofrecen opciones saludables y nutritivos.

13 INVESTIGACION DEL MICROENTORNO

13.1 Situacion del Mercado

El Mercado de panificados en Argentina se encuentra en una etapa dificil.
Multiples factores afectan especialmente panaderias artesanales. El efecto dolar llevo al
kilo de pan a 90 Pesos en Buenos Aires y en las otras provincias un 15 %. Hay fuertes
aumentos en la materia prima como la harina y también en los servicios publicos.

Especialmente el aumento de gas y luz afecta a las panificadoras y panaderias.

El pan tradicional de panaderia continiia representando la vasta mayoria de las
ventas debido a su precio relativamente bajo y a la calidad que muchos consumidores
atribuyen a los productos recién horneados. El pan blanco es el tipo mas popular de pan
industrial en el pais. En 2010, sus ventas minoristas representaron el 40% del total
debido a la herencia europea de la poblacion del pais. Lo sigue en importancia el pan

integral, con una participacion del 33%.

Para ver la dréstica situacion del mercado el comunicado de Prensa de Jorge
Vitantonio el Presidente de la FAIPA (Federacion Argentina de la Industria Del Pan y
Afines:

Por todo ello la FEDERACION ARGENTINA DE LA INDUSTRIA DEL PAN Y
AFINES DECLARA:

1) La EMERGENCIA ECONOMICA de la industria del pan artesanal de todo el pais.

2) Que ratifica el pleno funcionamiento de la MESA DEL PAN aprobado en el mes de

febrero ultimo requiriendo a las autoridades nacionales, provinciales y municipales
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declarar la citada emergencia y su activa participacion hallar inmediatas soluciones para

la gravisima crisis que afecta al sector.

3) Que invita a los proveedores de los principales insumos y del sector sindical a sumar
a la Mesa las propuestas y contribuciones que puedan garantizar la amenazada

continuidad de nuestra industria.

4) Que queda en ESTADO DE ALERTA para que, en caso de no encontrar eco en
nuestros reclamos adoptar otras medidas que se consideren necesarias para salvaguardar

a la industria del pan y a sus trabajadores.

13.2 Situacion inflacionaria

El pais tiene una vasta historia de inestabilidad en cuanto a indices de precios y
por ende salarios. Segin datos del LLN.D.E.C. (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos), la inflacion acumulada en el afio 2011 fue de 9.28% en la canasta basica y del
8.25% en el rubro bebidas y alimentos, mientras que fuentes privadas (de acuerdo a
observaciones realizadas directamente en el mercado), la inflacion acumulada del afio
2011 fue del 24.50% para la canasta basica y del 29.40% para el rubro alimentos y
bebidas. La inflacion es una realidad en Argentina, y es necesario considerarla, puesto
que de esta forma se ven afectados directamente los precios que maneja la empresa, ya
sea para los precios que cobra al consumidor, como los precios a los que se adquiere la

materia prima y los insumos.

13.3 indices de desocupacion

Este es un indice que también es necesario considerar, ya que afecta
directamente al mercado laboral del cual se vale la empresa para la contratacion de sus
recursos humanos. Los indices de desocupacion han ido mermando en los tltimos afios,
alcanzo su pico en el afio 2001 con la crisis argentina que azot6 al pais desde el afio
1999 al 2002 y que dio fin al plan de convertibilidad, entre otros, para luego los afios
posteriores ir disminuyendo, segun datos de INDEC, el afio 2011 cerrd con un 7.1% de

la Poblacion Economicamente Activa.
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13.4 Eliminacion subsidio harina

A partir del afio 2007, a raiz de una resolucion del organismo estatal ONCCA
(Oficina Nacional de Control Comercial Agropecuario), la harina estaba subsidiada,
pero con la disolucién de este Organismo, a fines del afo 2011 el subsidio fue
desapareciendo; hasta que finalmente a comienzos del afio 2012 la Secretaria de
Comercio Interior decidié eliminar los subsidios a la produccion de harina de trigo, lo
que repercute directamente en el precio de costo del pan, y por ende este aumento se

traslada al consumidor final.

14 Analisis del Mercado “San Miguel de Tucuman”

El mercado de panificados es un mercado low-end con fuertes rivalidades entre
los competidores que compiten en precio y calidad. El mercado actual en San Miguel de
Tucuman tiene una estructura de competencia monopolistica, existe una cantidad
significativa de productores actuando en el mercado sin que exista un control dominante
por parte de ninguno de estos en particular. La cuestion clave en este caso es que se
presenta una diferenciacion del producto; es decir, un producto en particular,
dependiendo del productor, puede tener variaciones que le permitan ser, en algin

aspecto, diferente a los demas productos similares hechos por otras empresas.
El objetivo de realizar este analisis ayuda estima la cantidad que se va ofrecer,
asi como va evolucionando la actividad empresarial, la tendencia, expectativas y el

tamafio de mercado.

El mismo implica bajas barreras de entrada que tiene como consecuencia un

“océano rojo” con alta competencia compitiendo en precio y calidad.

Para analizar el mercado de San Miguel de Tucumén vamos a recurrir a los 5 Fuerzas de

Porter:
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- Rivalidad entre los competidores

- Poder de negociacion de los proveedores
- Poder de negociacion de los clientes

- Amenaza de productos sustitutos

- Amenaza de nuevos competidores

15 S FUERZAS DE PORTER

15.1 Rivalidad entre los competidores:

El sector estd conformado por un amplio espectro de micro empresas, cuyo
grado de diferenciacion no es muy alto. En San Miguel de Tucumdn hay muchas
panaderias diferentes mayormente con una sola sede. Hay 5 panaderias que se
diferencian de estos y algunas tienen varias sucursales. Las panaderias/panificadoras El
Mundo y Albertus tienen varios puntos de unicamente venta repartido por todo San
Miguel y con mayor concentracion en el centro y
macrocentro. Analizando los productos de las 2 empresas no se puede ver mucha
diferencia en los productos. La produccion se concentra en los productos mas

tradicionales.

Panaderia artesanal
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Por otro lado, estan las 2 empresas CASAPAN y El Calafate que se caracterizan
que aparte de vender productos de panificados en las sucursales mas grandes integran la

venta de infusiones y tienen espacios para sentarse como se puede ver en la imagen.
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Por tultimo, esta la empresa “Villecco” que se diferencia por su canal de venta.
Ademas de tener puntos de ventas tradicionales estd integrado en una buena cantidad de

supermercados donde es proveedor de los panificados.

PANADERIA

La mayoria de las nombradas panaderias estan equipado con maquinaria
moderna como hornos convectores, sobadoras, armadoras y Trinchadoras etc. Cada uno
de ellos facilita de diferente forma la produccion de los panificados, productos de
confiteria y pasteleria con factores de rapidez, produccion de grandes volumenes y
contienen la oportunidad de lograr
economias de escalas y curvas de aprendizaje lo que permite que puedan disminuir

costos.

Otros competidores indirectos, pero de segundo nivel con menos
posicionamiento son los almacenes que reciben repartos que son realizados por algunas
panaderias, asi como los supermercados que venden panificados de propia elaboracion,
porque algunos cuentan con

una fabrica de produccion, o provee bienes de otras panaderias. En este caso sustitutos

seran galletas de agua, cereales, legumbres, barritas de cereales.

Los mencionados a lado de panificados también venden productos de pasteleria.

Especializandose en la venta de pastelerias mas tradicionales. En Tucuman tnicamente
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otro negocio es renombrado por sus pastelerias. Africa es una proclamada Dulceria

Artesanal que se destaca por su gran variedad en tortas. (e.g Selva Negra)
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La intensidad de la rivalidad interna en la industria, depende de: La rivalidad es intensa
debido a que existen muchos competidores pequeios, la estrategia a seguir actualmente
es la diferenciacion en calidad y servicio. Muchos negocios del rubro anexan diferentes
servicios para ofrecer una propuesta mas integral, tales como: cafeteria, heladeria,

confiteria, desayunos, meriendas, etc.

e No se trata de una industria con altos costos fijos, por lo que no es necesaria la

produccion a grandes escalas, para cubrirlos.

e Grado de diferenciacion del producto. Los productos que ofrecen actualmente
las panaderias son practicamente similares, por eso la diferencia se busca en la
calidad, el precio, y el servicio que brindan a sus clientes. La propuesta que se
estudia en este trabajo final apunta a una estrategia bdsicamente de
diferenciacion y especializacion, donde el producto que se ofrezca sea distinto
al que el comprador pueda encontrar en otras panaderias. En la zona donde se

estudia establecer este negocio, no existen negocios con propuestas idénticas

El grado de rivalidad es de moderado a bajo, no existen negocios con estrategias de
competencia agresivas, al tratarse de negocios con estructuras de funcionamiento
pequefias buscan tener supremacia en su zona de influencia, pero no existen grandes

cadenas que amenazan con apoderarse de una gran porcioén del mercado.
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e - Barreras de salida. No existen grandes barreras de salida para dejar la
industria, la maquinaria o herramientas adquiridas para desarrollar el negocio

pueden ser facilmente realizables en el mercado.

15.2 Poder de Negociacion de los Proveedores

En el mercado de panificados el poder de negociacion de proveedores es
medianamente bajo porque hay una cantidad de distribuidores alta y en la provincia de
Tucuman se producen muchos de los insumos necesarios e.g. azlcar, trigo etc.
Igualmente, en la actual situacion de la crisis financiera la disposicion de un proveedor

con los mejores precios y calidad es crucial para poder ser mas competitivo.

15.3 Poder de Negociacion de los compradores

Los compradores diarios tienen muy poco poder de negociacion debido a que no
compran en grandes cantidades por lo que no pueden afectar el precio. Pero en el futuro
queremos ampliar nuestros canales de ventas y vender a cafeterias, restaurantes y

supermercados que les da mas poder a los compradores.

15.4 Amenaza de productos sustitutos

Como productos sustitutos se encuentran por un lado los panes industriales de
las marcas internacionales “Bimbo” etc. asi como galletas de agua, cereales.
Se considera que las amenazas de ingreso de productos sustitutos son medianas, ya que
el sustituto mas fuerte es el pan industrial y esta en constante aumento. Débito que

ofrece mas variedades mas nutricionales y saludables.
La amenaza de sustitutos depende de:
e (alidad. En este sector la diferenciacion se encuentra principalmente en la
calidad, por lo que el producto podria ser facilmente reemplazado por un sustito

que el cliente considere de mejor calidad.

e El precio y desempefio relativos de los sustitutos.
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e Los costos de cambiar al uso de sustitutos. Es facil cambiar a otro producto,
para el comprador no representa ningin tipo de costo extra el cambiar de

negocio y/o producto.
15.5 Amenaza de ingreso de competidores potenciales

Se establece como nuevos competidores a micro empresas que puedan ofrecer el
mismo producto. Para el ingreso de las mismas las barreras de entradas no son altas en
cuanto a la inversion. Se considera que las amenazas de ingreso de nuevos competidores
son bajas, en el segmento de empresas que brindan calidad en sus productos. Casi todas

las panaderias nuevas se enfocan en la venta de los panificados tradicionales.
La amenaza de nuevos competidores esta condicionada por:

e Economias de escala: No existen grandes economias de escala, si bien se
reducen costos al fabricar en mayor cantidad, las maquinarias que se utilizan
tienen un tope de produccion asi como también la mano de obra requerida.

e Requisitos de capital e inversion. Los requisitos de inversion dependen de la
envergadura del negocio, existen diversos tipos de maquinarias, con mayor o
menor sofisticacion, funciones, cualidades; pero en general ingresar a este
mercado no significa una alta inversion en capital.

e Los costos en que incurre el cliente para poder cambiar de proveedor. No
existen costos al cambiar de proveedor, las empresas que proveen las materias
primas son diversas y todas accesibles.

e Libre acceso a los canales de distribucion de la industria.

e Facil acceso a tecnologia. Se pueden invertir en tecnologia o maquinarias tanto
nuevas como usadas.

e Lealtad a la marca. Los clientes en este rubro persiguen principalmente calidad
y precio. No existe una gran diferenciacion de marcas en este sector.

e Regulaciones del gobierno. Las regulares para el asentamiento de cualquier
negocio, no existen regimenes especiales, ni regulaciones distintas que sean

dificiles de cumplimentar.
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16 Estudio del Mercado

Como ubicacion del propuesto negocio de productos con recetas basadas en los

tradicionales panificados alemanes vemos como mas factible el Barrio Sur en San

Miguel de Tucuman.
El mismo es muy concurrido especialmente por estudiantes ya que acad se
encuentran varias sedes de la Universidad Nacional de Tucuman y también el Poder

Judicial. 4 avenidas principales (Alem, Roca, Saenz Pena, 24 de Septiembre) lo limitan.
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En el mismo Barrio se encuentra como se puede ver en la imagen anterior varias

panaderias como el Mundo, Albertus, CASAPAN, Villecco y algunas mas. (en total 7

marcados en el Google maps)
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Unicamente el supermercado Vea se encuentra en el Barrio Sur y algunos chicos
como Supermercado Ledén y Luna. Que también venden productos panificados
artesanales,
industriales y varios sustitutos (galletas de agua, cereales, barritas de cereales etc.) Y
también multiples almacenes con oferta menos extensa, pero igualmente son

competidores directos.
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Afirmamos que el mercado de panaderia apunta actualmente a un
mercado rojo con mucha competencia, pero nos diferenciamos por los

productos totalmente diferentes.

16.1 Segmentos del mercado
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Si bien la segmentacion se puede realizar de acuerdo a multiples factores, se
expone aqui la segmentacion que se considera mas adecuada para definir el segmento

objetivo.
Consumidores que persiguen la practicidad

Generalmente se encuentran dentro de este segmento de la poblacion
comprendida entre las edades de 18 afios hasta los 75 afios, independientemente si se
trata de hombre o mujer; la poblacion se caracteriza por integrar una familia en la cual
las exigencias diarias como trabajo, ocupaciones domésticas, horarios y actividades,
entre otros hacen que los productos que adquieran sean seleccionados principalmente de
acuerdo a la practicidad de adquirirlos y prepararlos con rapidez. Los integrantes de este
segmento buscan adquirir sus productos alimenticios y demas necesarios para la vida
cotidiana “todo en un solo lugar”. EI mismo tipo de consumidor es el que adquiere a un
supermercado o hipermercado para la obtencion de pan junto con los alimentos de la
semana. Se inclinan por el pan industrial, ya que tiene una vida ttil mas larga que el pan
artesanal, por lo que hace mas practico y menos asiduo la compra del mismo. Sin
embargo, especialmente en las familias con nifios, asi como también en todas las otras
edades, hay cada vez mas conciencia de consumo de alimentos mas saludables y

nutritivos.
Consumidores que persiguen la calidad y el sabor

Dentro de este segmento se comprende el rango de edades desde 18 a 75 afios,
pero en mayor ocurrencia la edad 40 y adelante. Las caracteristicas de estos
consumidores se dan en tomarse su tiempo para adquirir productos alimenticios de
calidad, dandole su espacio en las actividades cotidianas. Al regirse por este factor, se
trata de un consumidor que compra de forma muy selectiva, asi le signifique demorar
mas tiempo o repartir sus compras entre distintos lugares, al negocio puntual donde sabe
que el pan es de buen sabor y buena calidad; independientemente del precio también.
Preponderantemente se encuentra aqui la poblacion con poder adquisitivo y

socioeconomico entre medio y alto, que sera nuestro consumidor target.

Consumidores que persiguen unicamente el factor monetario

Pagina 72 de 99



v UCASAL Tesista: Stefan Philipp Emil Albach
\V4 :

Aqui se situan consumidores de todas las edades, sin importar sexo. Se trata de
consumidores que buscan la reserva monetaria en sus compras diarias, sin priorizar
calidad ni tiempo obtenido e invertido. En la actualidad se observa que esta costumbre
estd fomentada por todo el sistema mercantil: en primer lugar, por la necesidad de
buscar los costos mas bajos debido a la situacion de crisis financiera presente en
muchos hogares argentinos. Por otro lado, es una cultura estimulada también por el
propio Sistema Financiero, adonde regularmente se observan anuncios de descuentos
ofrecidos por numerosas entidades bancarias u otras entidades con determinada tarjeta
de crédito, determinado dia, en determinado lugar, etc. Estos dos escenarios planteados
claramente incitan a que, en muchas ocasiones impensadamente, el consumidor se vea
atraido por seguir esta pauta y asi pierde el objetivo de perseguir los beneficios para la
salud y la calidad en los bienes que recibe. Primariamente se encuentra aqui la
poblacién con poder adquisitivo y socioecondmico entre medio y bajo, y en menor

medida la poblacion con poder adquisitivo y nivel socioeconémico entre medio y alto.

16.2 Definicion del mercado objetivo

De acuerdo a la promesa que presenta la empresa, claramente el mercado
objetivo es el definido como los consumidores que persiguen la calidad y el sabor,
destinando todas las acciones comerciales del negocio hacia un segmento con poder
adquisitivo medio-alto, comprendiendo las edades de entre 20 y 40 afios en adelante.
Con un abastecimiento diario o casi diario de pan, que sea consumido fresco (pan
blanco) o en casos de productos con harinas diferentes con menor frecuencia.
Ofreciendo en ambos calidad y sabor, logrando asi fidelizar a los compradores y en

futuro prever la entrega a domicilio.
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Departamento 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Total 1.489.225 1.509.932 1.530.689 1.551.460 1.572.205 1.592.878 1.613.476 1.633.992 1.654.388 1.674.622 1.694.656 1
Burruyacd 37965 38697 39430 40165 40898 41628 42356 43081 43802 44518 45225
Capital 565221 560307 573408 577503 581601 585681 589748 503798 597822 601811 605767
Chicligasta 83026 84179 85335 86492 87647 88798 89945 91088 92223 93351 94466
Cruz Alta 185413 188882 192350 195839 199.313 202777 206227 200664 213080 216470 219.826
Famailld 35482 36156 36832 37508 38182 38.856 39526 40193 40857 41516 42167
Graneros 13961/ 14.083 14207 14330 14453 14576 14698 14820 14941 15062  15.181
Juan B. Alberdi 31099 31522 31946 32370 32795 33217 33638 34057 34474 34888 35207
La Cocha 19.547 19817 20087 20357 20627 20896 21164 21431 21697 21960 22222
Leales 56557 57.202 57.848 58496 50142 59786 60428 61067 61703 62334 62958
Lules 70179 72144 74113 76085 78053 80014 81970 83916 85852 87772 89673
Monteros 65428 66428 67430 68433 69434 70432 71427 72417 73402 74379 75346
Rio Chico 58467 50280 60.094 60910 61725 62536 63344 64150 64950 65745  66.531
Simoca 31811 32068 32326 32585 32843 33100 33356 33612 33865 34116 34366

15363 15578 15794 16011 16226 16441 16656 16869 17082 17293 17502
124886 127430 129.980 132531 135080, 137619 140149 142669 145174 147660 150.121
17.844 18200 18555 18912 19268 19623 19976 20328 20679 21026 21369
Yerba Buena 76976 78959 80045 820933 84918 86898 88.868 00832 92785 94721 96639

En el departamento Capital de San Miguel de Tucuman se estima una poblacién
de 601.811. En Barrio Sur se encuentran viviendo aproximadamente 20000 personas (
un 3% de la poblacion) y por el gran flujo de gente como estudiantes y trabajadores es

un distrito bastante atractivo.

17 Situacion del producto

El mercado de panaderias y pastelerias en San Miguel de Tucuman cuenta con
mucha competencia. Se encuentran muchas panaderias especializadas, de barrio y

también supermercados, almacenes y kioscos que seran competencia directa.

Sin embargo, el propuesto negocio se trata de apartarse mediante la
diversificacion de los productos totalmente diferentes de toda la competencia, asi como

el modelo de venta de autoservicio.

Los productos con mayores valores nutricionales por su variedad de harinas y
semillas etc., y mayor grado de durabilidad por los ingredientes de calidad.
Complementariamente esta planeado la venta de saindwiches frescos (verano) y calientes
en (invierno)con los panificados propios y jugos frutales refrescantes para combatir al

calor de Tucuman.
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Vemos un nicho de mercado, poco “Devastado”, ya que en Tucuman aparte de
Africa no se encuentran panaderias, pastelerias y dulcerias con diferentes enfoques o

con productos tan diferentes a lo comun.

17.1 Tipos de Productos

La cartera de productos es uno de los factores mas volatiles ya que dependen
fuertemente de la disposicion de las diferentes materias primas. Igualmente se puede
hacer adaptaciones con productos parecidos mas frecuentes en Argentina. Adjunto

imagenes de productos de la cartera tentativos:

Pan Aleman:

Pan de Papas Pan Con Semillas de Calabaza
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Pan Horno de Piedra Pan de Mezcla de Trigos

Pan Blanco Pan Integral

Pan Integral con Semillas de
Girasol

Pan Mediterraneo:

18

Ciabatta Pan Frances
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Pan Frances Premium Baguette Con Aceitunas

Baguette Horno de Piedra Pan De Campo Italiano
con Cebollas

Panecillos:

Panecillos Emperadores Panecillos “Tucu”

Panecillos de Centeno Panecillo de Mezcla de Trigos
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Panecillos con Semillas Panecillos Frances

De Calabaza

Panecillos Con Semillas de Panecillos Con Pasas de

Girasol Uva

Pan Tradicional:

Bretzel Laugenbrezel

Laugenbrdtchen Laugencroissant
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Croissants:

Croissant Con Manteca Croissant Con Mazapan

Croissant con Crema de Croissant Con Chocolate
Nougat

Pasteles:

Americano Croissant Con Chocolate

y Vanilla

Berliner (relleno con Mermelada) Muffin Con Arandanos
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Caracol con Mezcla Crumble Donut Con Chocolate

Panini con Jamon 0 Muzza Croissant con Jamon Y Queso

Snack Con Espinaca Pizza Comun
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Sandwiches:

Sandwich Con Queso, Jamon Sandwich con Gouda, Embutido
v Salame v Camambert

-
Bagel con Queso, Tomate y Sandwich sabroso con Pollo Marinado
Pepino etc.

Sandwich Premium con Tomate,
Lechuga y Muzzarella
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Bebidas:

Coca Cola, Cola Light, Fanta, Café, Cappuccino, Café Au Lait, Latte
Sprite, Agua, Cindor etc. Macchiato, Cacao etc.

Smoothies Frutales

19 Precio

El precio de los productos va a diferenciar de las panaderias comunes y ser mas
elevado ya que se utilizard materia prima de calidad y mas costosa. El mismo se va
reflejar en la calidad de los productos, el sabor y su conservabilidad (durabilidad). La
conservabilidad es otro factor que la propuesta diferencia de la competencia. El pan
blanco después de un tiempo se pone muy seco y gomoso y normalmente se puede
guardar maximo 3 dias. Los productos de harinas mas oscuras se pueden conservar de 5
a maximo 12 dias. Obviamente teniendo en cuenta la temperatura. La clientela target
mas fuerte es el segmento medio-alto, pero también hay productos mas accesibles para

el segmento medio-bajo como los estudiantes etc.
Los precios variaran segun los cambios en los precios de los insumos.

La situacion inflacionaria es una preocupacion para todos los sectores.

Pagina 82 de 99



v UCASAL Tesista: Stefan Philipp Emil Albach
\V4 :

20 Promocion del Producto

Al tratarse de un emprendimiento artesanal, se trata de estimular a la publicidad
“de boca en boca”, imprimiendo folletos de buena calidad y entregando uno por cada
venta realizada y comentando a cada uno de los clientes todas las variedades y los
beneficios de los productos nutricionales que ofrecemos y disponiendo bandejas para

que el consumidor pueda degustar en forma gratuita los productos “exdticos” que desee.

También se prevé realizar imanes para heladera para que el cliente pueda hacer

su pedido desde el domicilio y coordinar el horario en que lo puede retirar por el local.

Asi mismo se planifica realizar publicidad de la siguiente manera:
Publicaciones graficas:

Presencia en diarios de publicacion Local:

Diario La Gaceta, EI Tucumano etc.

Publicidad en medios radiales:

Publicaciones en radios con alcance local en Capital.

Péagina Web:

Con disefio amigable y de presentacion agradable, que invite al consumo. Pagina a

través de la cual los clientes también puedan realizar los pedidos.
Aplicacion para Android:

Aplicacion para hacer pedidos online.

Redes Sociales:

Presencia en Facebook, Instagram y YouTube. Fotos y videos de presentaciones de los

productos y explicaciones de los beneficios nutricionales y conservabilidad.
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Publicidad en Canales de Television Local:
Presencia en la tele en la apertura del local y presentacion de la propuesta y productos
Participacion y auspicios en eventos sociales-solidarios de la zona

Por otra parte, se destina especial énfasis en el packaging a utilizar, no se
utilizan bolsas de polietileno, solo envoltorios de papel madera con el logo del
emprendimiento, permitiendo esto conservar intactas las propiedades del mismo, dar un
punto diferencial en la presentacion y contribuir con el medio ambiente para su

degradacion.

Ejemplos de posibles logos de inspiracion para la empresa:

BREZELBACKE
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21 Diagnostico de la Situacion

21.1 Analisis FODA

Fortalezas:

¢ Gran variedad de un mismo producto
(panificados y pastelerias)

* Unico negocio en la zona de influencia con
esta propuesta

e Inversion inicial requerida relativamente baja

|
* No se requiere de un local fisicamente
grande para operar.

* No se requiere de personal altamente
especializado

* No se necesita gran cantidad de personal/
sistema de autoservicio

e Localizacion estratégica

* Producto de bajo costo unitario y plausible a2
la fabricacion en serie

* Considerado para el consumo alimentario
bésico de una persona

* No presenta declive en su demanda por
factores de estacionalidad

* Producto de consumo habitual, para todas las
edades

* Producto con larga durabilidad con vida util
mas larga que de la competencia y beneficios
nutricionales

Debilidades:

¢ Adaptacion posiblemente lenta al
mercado tradicional

¢ Capacidad de produccion limitada
¢ Concepto nuevo que se introduce
en el mercado, dependiente de

buena aceptacion o rechazo

e Se debe realizar esfuerzos para
posicionar la marca

¢ Requiere una cautelosa
realizacion

¢ Requiere produccidn diaria y
disciplinada

¢ Gran oferta de productos
sustitutos o genéricos.
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Oportunidades: Amenazas
¢ Expansion demografica en e Cambios que afecten directamente a
crecimiento de la zona de la actividad econdmica en el pais tales

como: aspectos demograficos,

influencia - Vs
politicos, legslativos, etc.

¢ Sector soc10-economico de zona
de influencia concordante con
mercado objetivo

* Postble instalacién de competencia
en un radio cercano a la empresa

* Incorporacién o desarrollo de 1gual
¢ Expansion a negocio con sistema propuesta por la competencia.

de franquicia

eSituacién econdmica del pais:

eIncremento de la poblacion inflacién etc.

o Aumento fuerte de las materias

eTendencia “verde™ de productos .
primeras

mas saludables y nutritivos

22 Riesgos del Mercado

1. Que el concepto de Panaderia de panes alemanes no tenga resultado en el mercado

objetivo.

Acciones a realizar: disefiar y desarrollar campafas promocionales de tipo informativo y

persuasivo.

2. Que las encuestas no hayan sido representativas o no reflejen el comportamiento

verdadero del mercado.

Acciones a realizar: Realizar una segunda encuesta, ya entre los clientes que asisten al

negocio y el publico en general

3. Al tratarse de un concepto nuevo, de que la competencia desarrolle o copie la misma

idea y la lancé con acciones mas agresivas, de modo de anular la empresa.
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Acciones a realizar: Disefiar y desarrollar campanas promocionales tendientes a crear

lealtad de marca. Patentar la marca.
4. Que los consumidores perciban el precio como excesivo.
Acciones a realizar: Revaluar la politica de precios utilizada, recalcular, analizar
posibilidad de reducir los margenes de utilidad para lograr un precio final més bajo. Asi
mismo realizar campafias para hacer notar y valer la calidad, originalidad, beneficios y

sabor del producto, para que se perciba como un precio justo.

5. Que los consumidores requieren mas variedad de productos, o bien que alguna de las

variedades del producto no presente demanda, o ésta sea muy baja.
Acciones a realizar: Revaluar los tipos de panes que se realizan, y compararlos con su
demanda, de esta forma adecuar la oferta a los consumidores eliminando alguno de

estos tipos y reemplazandolos por las especialidades que el mercado requiere. Realizar

encuestas en forma periodica entre los clientes de la empresa para determinar esto.

23 Oportunidades

1. Propuesta innovadora, no existe en el mercado.
Acciones a implementar: Dar a conocer este diferencial a través de la promocion.

2. Tiene precio alto, pero es un producto altamente diferenciado y alto en valores

nutritivos y en conservabilidad.
Acciones a implementar: Dar a conocer esta ventaja a través de promocion

3. Producto adaptable a los gustos del consumidor se pueden realizar facilmente cambios

en la produccion de acuerdo a la valoracion de los clientes.
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Acciones a implementar: Realizar encuestas entre los consumidores en forma frecuente

para determinar que la propuesta es acorde a los deseos del cliente.

4. Se consigue siempre fresco a los productos de harinas blancas, debido a los procesos
productivos planificados para cada dia. Las harinas mas oscuras se pueden producir con

menos frecuencia.

Acciones a implementar: medir adecuadamente la demanda de modo que se produzca lo
necesario para abastecerla y poder realizar varios procesos productivos al dia para
mantener este diferencial de pan fresco y caliente a todo momento del dia. Vender los

productos de harinas oscuras acorde de sus dias de produccion.
5. Ubicacion estratégica del local planeado, barrio de clientela de clase media-alta.

Acciones a realizar: inversion en carteleria visible, clara y atractiva a la vista, para que el

local no pase desapercibido.

24 Mapa Estratégico Marketing

24.1 Mision

La propuesta empresa quiere ofrecer productos alimenticios tradicionales de
Alemania elaborados con 6ptima calidad que satisfagan completamente las necesidades
de los consumidores, se identifica por ser una panaderia totalmente distinta a lo
existente, con autoservicio, cual le da la posibilidad al cliente a elegir el producto que el
considera ideal para el, productos con mas durabilidad, y hacer los panificados

nuevamente un producto también valorado por sus beneficios nutricionales.

24.2  Vision

Llegar en 5 afos a ser la empresa lider en la elaboracion, venta de productos

alimenticios en panaderia Alemana en Barrio Sur mediante la diferenciacion en
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productos, servicios y calidad que marquen la pauta creciendo rentablemente y logrando

establecer un cambio en los habitos de consumo de los Tucumanos.

25 Estrategias de Marketing

25.1 KEstrategia de Diversificacion:

Se busca Posicionar y Desarrollar el emprendimiento de panificados con recetas
alemanas en la Ciudad de San Miguel de Tucumén en este mercado actual con un
producto nuevo mediante la estrategia de la diversificacion con propuestas totalmente

diferente a lo comun.

ANSOFF:
PRODUCTOS

M
: Bl Estrategias j: desarrollo
p de mercados W ——
A
D
o)
S Estrategias de desarrollo Estrategias de

de mercados diversificacién

Estrategia de Enfoque: nivel medio de ingresos

El segmento socioecondémico de mercado al que se apunta es el medio/alto, ya que los

productos son de precios mas elevados por sus insumos mas costosos.

En base a las encuestas realizadas determinamos que en todos los rangos de edades hay

disposicion de cambios de habitos, y también en todos los segmentos socioecondmicos.
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26 Planes de Accion

e [Establecer un sistema de informacién que permita tomar y procesar las
necesidades y opiniones de los consumidores, para generar respuesta a ello, esto
puede llevarse a cabo mediante estudios de mercado y encuestas.

e Contar con una infraestructura que permita que los clientes sean atendidos en un
ambiente comodo y acogedor.

e Desarrollar un sistema de distribucion eficiente que permita que los productos
lleguen en dptimas condiciones a varios puntos de venta.

e Especializarse en determinado segmento del mercado conocer sus
requerimientos y ofrecer el mejor producto pensado expresamente en esos
requerimientos.

e Una categoria especial de potenciales compradores en un area geografica

especifica

26.1 Control de resultados

La gestion de marketing controlara el avance del logro de los objetivos comerciales:

e Medicién mensual de la cantidad del rendimiento financiero.
e Medicién de los productos vendidos, para evaluar sacar productos existentes por

nuevas ideas mediante encuestas constantes de los compradores

27 Conclusiones

En base a lo analizado y expuesto anteriormente y considerando los resultados
obtenidos en los estudios de mercado se infiere lo siguiente:

. Tomando en cuenta que el 73% de los encuestados estarian dispuesto a
cambiar sus habitos de consumos a un producto mas nutritivo y harinas

diferente, el proyecto es viable en cuanto a su demanda

El modelo de negocios adoptado por el proyecto incluye la venta, horneo y
distribucion de pan y pasteleria artesanal con recetas alemanas, manteniendo la frescura
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y temperatura de un pan recién hecho, de calidad, distinto con sabores unicos, que
representa la oferta de valor. Ofreciendo productos nutritivos, diferentes de lo comun y
también con més durabilidad.

e Debido a la inexistencia de servicios de esta naturaleza al tratarse de una
propuesta con concepto Unico en el mercado, al facil acceso al producto y que el
sector demografico objetivo se encuentra en la locacion elegida, se encuentra
viable el proyecto desde el punto de vista de calidad y magnitud del segmento al

cual se oferta el producto

e Al fijarse una politica de precio alto en la mayoria de los productos y también
productos con mas  accesibilidad, se estima el negocio rentable para el
propietario y conveniente para el consumidor, quien puede adquirir un producto
de calidad y unico a un precio mas elevado que el pan convencional o también

productos diferentes y menos costosas.

e Se trata ademas de un sector con barreras de salida bajas, facil realizacion de los
activos fijos y local alquilado no propio, por lo que no representa mayor
inconveniente la disolucion de la empresa en caso de asi requerirse. En base a
estas conclusiones, se puede derivar en que el proyecto de inversion para la
creacion de una Empresa comercializadora de panes y pastelerias hechas con

recetas tradicionales de Alemania, es viable, rentable y ejecutable.
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28 Recomendacion:

En base a lo investigado el panorama que se presenta es favorable para
desarrollar este plan de marketing, aunque no se cumplid la hipdtesis de que aumenta la
capacidad y probabilidad de cambio de costumbres segun el nivel socio econdomico.

Todos los niveles estarian dispuestos a cambios de habitos, pero ninguno en especial.

Recomendamos hacer un Plan de Marketing para el posicionamiento de un tipo
de este estilo que trata mejorar el consumo de la poblacion Tucumana de los

panificados.
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30 ANEXOS

1. Resumen de Libros y su utilidad
Titulo: “PLAN DE MARKETING: DISENO, IMPLEMENTACION Y CONTROL”.

Descripcion: “Plan de marketing presenta de manera practica y sencilla la metodologia
mediante la cual una empresa puede desarrollar un plan de mercadeo exitoso. El libro se
destaca, frente a otros del mercado, por temas como: el papel del marketing en las
organizaciones y del modelo CASAR, desarrollado por el autor para adelantar procesos
de consultoria especializada en marketing. Se recalca también la auditoria de
marketing, el cual presenta elementos de analisis no tratados hasta ahora.Otro aporte de
gran importancia es el de las herramientas de diagndstico que se presentan en los
anexos; las cuales sirven para hacer una evaluacion detallada, sistematica y pertinente

de la funcioén de marketing en una organizacion.La metodologia sencilla que propicia el

conocimiento y la vision particular del autor, es una garantia de que el texto resultard de
gran utilidad tanto para estudiantes como para empresarios interesados en desarrollar

competencias practicas en la elaboracion de un plan de marketing.*

Utilidad: Guia para elaborar el plan de marketing y tener en cuenta las técnicas y

estrategias utilizadas.
Titulo: “Introduccion Al Marketing Gastrondmico”.

Descripciéon: “La gastronomia es un mundo seductor y apasionante; sin embargo,
requiere de una gran entrega y vocacion de servicio por parte de quienes eligen
dedicarse a ella. Este libro esta dirigido a aquellos emprendedores, trabajadores y
estudiantes gastronodmicos que buscan una formacion integral. En la actualidad,
(alcanza con saber cocinar? No. Como en muchos otros rubros, la competencia es cada
vez mayor y los clientes estan dispuestos a aprovecharla, exigiendo cada vez mas. Es asi
que, quienes pretendan llevar adelante con éxito un negocio o emprendimiento
gastronomico, quienes deseen desarrollar una carrera laboral promisoria en el sector, o

quienes decidan primero comenzar por estudiar gastronomia para luego lanzarse al
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mercado, necesitan de una formacion interdisciplinaria. Requieren, ademads, saber
mucho mas que cocinar: deben lograr satisfacer las demandas del mercado vy,
fundamentalmente, saber adaptarse a los cambios. Por lo tanto, este libro es nuestro
aporte a todos ellos y la puerta de inicio hacia el éxito profesional. Los invitamos a
navegar en el fascinante mundo del Marketing Gastronomico, compartiendo la

experiencia de aprender juntos.”

Utilidad: Informacion sobre herramientas para introducirse en el Marketing
Gastronomico, abordando e informandose sobre temas tales como el local, técnicas de
ventas, decisiones en cuanto al precio, psicologia y comportamiento del consumidor,
segmentacion, target y posicionamiento, fabricacion del servicio (servuccion),
comunicacion y difusion, marketing directo, nuevas tecnologias y redes sociales, valor y
satisfaccion para los clientes, fidelizacion del cliente, estudio de mercado, plan de

marketing y marketing personal.

Titulo: “MARKETING PARA HOTELERIA Y GASTRONOMIA”
(MARKETING FUR HOTELLERIE UND GASTRONOMIE)

Descripcion:,, La importancia de la comercializacion para el cumplimiento de las
expectativas de los huéspedes es indiscutible, pero en la practica a menudo conduce a
problemas de implementacién. Cuando los huéspedes ya no concurren a un el hotel /
restaurante debido a faltas en el servicio, la importancia de la comercializacion se hace
particularmente claro. Es por eso que el marketing como una empresa orientada al
mercado debe analizar las expectativas de los clientes. Los instrumentos de marketing
exitoso son las medidas de politica de productos y calidad, asi como la politica de
comunicacion y precios. Estas herramientas de marketing forman la base para la gestion
exitosa de la relacion con los clientes. Los autores, profesores de marketing de la
escuela hotelera de Heidelberg, utilizan este concepto holistico para proporcionar los

conocimientos necesarios para un hotel y una gastronomia de éxito.”

Utilidad: Informacion sobre utilizacion de estrategias de marketing para optimizar
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la relaciéon con los clientes y lograr a la fidelizacion mediante la aplicacion de

estrategias de marketing, comunicacion etc.

Titulo: “Lo que dice la ciencia sobre dietas alimentacion y salud”

Descripcidén: “La cantidad de informacion disponible sobre alimentacion crece al mismo
ritmo que el interés por comer bien. Todos los dias se publican cientos de estudios que
investigan la relacion entre la dieta y la salud, y cada vez més personas desean saber lo

que dice la ciencia al respecto.

(Qué es una dieta saludable? ;Y una dieta equilibrada? ;Son malas las dietas bajas en
carbohidratos? ;Cuantos huevos se pueden comer al dia? ;Engordan el pan, el
chocolate, los frutos secos, la cerveza o el aguacate? ;La leche provoca cancer? ;Y la
carne? ;Son malos los fritos? ;Comer menos grasas reduce las enfermedades
cardiovasculares? ;Son tan malas las grasas saturadas? ;Comer mds proteinas adelgaza?
(Las legumbres son saludables? ;Es til tomar suplementos de vitaminas o
antioxidantes? Para no engordar, ;solo importan las calorias? ;Qué es mejor para la
salud, adelgazar o hacer ejercicio? ;El ayuno es beneficioso? ;Los alimentos contienen

plaguicidas?

En este libro encontrara las respuestas que dan los estudios mas recientes a mas de 75
cuestiones fundamentales sobre alimentacion y salud, incluso las mas controvertidas.
Por fin podra conocer la verdad que hay detrds de los mitos y presunciones mas

populares en nutricion.”

Utilidad: Brinda informacién sobre los ultimos estudios de la alimentacion y la salud,
para poder analizar la cartera de productos a ofrecer y como comunicar y transmitir los

valores nutritivos y saludables de los productos.
Titulo: “Pan Y Salud”
Descripcion: “El pan es un alimento basico de nuestra dieta, aunque en los ultimos

decenios ha disminuido su consumo de forma injustificada. En este libro se hace un
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recorrido completo por el mundo del pan y los cereales y se pone en valor su contenido
nutricional. En Pan y salud. De los granos ancestrales al pan de hoy se explica cémo
han cambiado los hébitos alimentarios en Espaia relativos al pan, cudnto pan debemos
consumir segiin edad y sexo, se desvela en qué consisten las intolerancias al trigo, sobre
todo la enfermedad celiaca. Ademas, revisa los diferentes tipos de cereales, desde los
trigos ancestrales, como la espelta o el kamut, a los llamados pseudocereales, como la
quinoa. Se desglosa como se diferencian en cuanto a aporte nutricional y cuales son

aptos para los celiacos”.

Utilidad: Modelo de Referencia para el estudio de cambios de cambios de habitos
alimentarios en el consumo de panificados y la adaptacion a lo requerimientos

alimentarios particulares de patologias del sistema digestivo.
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