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RESUMEN

Se parte de un analisis del mercado, la competencia, y la matriz FODA de papas fritas
GAUCHITAS. Se definen los objetivos del plan de marketing, el marketing estratégico y
operativo (precio, oferta de producto, comunicacion, distribuciéon) y sus acciones para
continuar con la construccion y reconocimiento de marca, y el crecimiento de las ventas. Las
acciones principales se agrupan en: elementos para puntos de venta, redes sociales y

comunicacion, lanzamiento de nuevos productos, ferias, y producto sin cargo.

Se establece un monto total de $3.309.880 [$ARS agosto2022], correspondiente al 4%
de la facturacién neta anual. Se estima un crecimiento en ventas del 21% [$13.860.000].
Siendo el objetivo del plan con mayor impacto directo en los resultados el crecimiento del
30% en la red de distribuidores.
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1. Introduccién

¢La papa esta en Balcarce? Elaboro un Plan de Marketing de Papas Fritas Gauchitas
(SNACKS) para la empresa donde me desarrollo profesionalmente, en el sector de ventas
especificamente. Gauchitas esta radicada en la localidad de Balcarce y se dedica a la
fabricacion y comercializacion de papas fritas de tipo copetin en Argentina.

El trabajo cuenta con un analisis interno y externo de la empresa. Se desarrollaran los
objetivos y por ultimo se formulard la estrategia de marketing. Sera todo un desafio, puesto

que la empresa nunca realizé un plan de este tipo.

Gauchitas busca establecerse dentro de un nicho de mercado que aln no esta
desarrollado en Argentina, pero en otras partes del mundo existe hace mas de 10 afios y se
ha consolidado. Ademas, veremaos un publico objetivo que estd en auge en Argentina, que
tiene muchas coincidencias con los mercados como de bebidas alcohdlicas (Cerveza

artesanal) y bebidas sin alcohol (Café de especialidad).
2.La Empresa

En el afio 2012, Juan Ignacio Rosenthal (ingeniero argentino radicado laboralmente
fuera del pais), prueba en un aeropuerto de Europa un snack de papas fritas de tipo artesanal
y queda asombrado por haber consumido un producto diferente, auténtico y original. Es por
es0, que en 2013 renuncia a su empleo en el exterior y vuelve a Argentina con la idea de
instalar una fabrica de snacks. Por un afio aproximadamente, investigé y estudié sobre este
mercado, sus materias primas y métodos de elaboracién/fabricacion. En julio de 2014, da por
iniciado el proyecto junto a 4 socios, en busca de crear algo distinto en la plaza de snacks de
Argentina.

En agosto de 2015, nace Papas Fritas Gauchitas con la finalizacién de su planta
industrial ubicada en el SIP EI Molino, ruta prov. N°55 km 79,4, Balcarce, provincia de Buenos
Aires. Es la primer y Unica fabrica de papa copetin en la localidad. En ese entonces, la
empresa tenia una pequefia estructura y producia al menos 700/1000 kg al mes de producto
terminado. Contaba con cuatro operarios en la fabrica, un socio director y cuatro accionistas.
Pero a partir del afio 2017, se fusiona con otra empresa de alimentos allegada a los

accionistas (Make it Happen S.A) y logra aumentar su estructura general.



Hoy la organizacién cuenta con cuatro operarios de produccion y un supervisor de
planta. En la parte comercial, hay un gerente a cargo; una persona asignada en ventas a
cadenas de supermercados nacionales, otro ejecutivo para la venta al canal interior, un
responsable de venta en CABA Y GBA y se incluye a un responsable del area logistica. Por
otro lado, existen seis personas trabajando en el back office; dos personas en administracion,
un gerente de finanzas, un encargado de supply chain y dos socios directores.

La produccién mensual de la planta hoy en dia es de 5000 kg de producto terminado,
con una capacidad de produccion en un solo turno laboral de 10.000kg. La facturacion
mensual ronda los 5 millones y medio de pesos por mes. Se esta finalizando la ampliacién de
la linea de produccion, que ocupd todo el primer semestre del afio. Actualmente, los productos
se venden a través de sus distribuidores en todo el interior del pais, en cadenas de
supermercados nacionales y de manera directa en CABA y GBA.

Fuente: Imagen interna de la empresa



2.1 Mapa de localizacion de la planta
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2.2 Organigrama de la organizacion
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3. Objetivos generales y especificos

3.1 Objetivo general

Empujar el crecimiento del nicho gourmet, posicionandose como lider del mismo. Para
esto, se debe establecer un plan de marketing con objetivos especificos para poder crecer en

el mercado de snacks, logrando alcanzar el 0,3% del market share en un afio.

3.1.1 Objetivos especificos

e Incrementar la oferta actual de productos, sumando dos referencias (skus) mas a la
cartera, para octubre de 2023.

e Aumentar un 30% (20 nuevos distribuidores) la cartera de distribuidores para
diciembre de 2023.

e Crecerun 40% (10 cadenas) en la cartera de cadenas regionales y un 15% (2 cadenas)
en cadenas nacionales en un afio.

e Crecer un 70% de seguidores en la red social Instagram para diciembre de 2023.



4. Diagndstico organizacional
4.1 Mercado de snacks y papas fritas copetin

Mercado snacks salados Share papas fritas Canales
[ton/afio] [%] [%]

Cadenas
34%

| PepsiCo < 70%

< 50%

3 n
10 RS Ii5Hi 13%
0, C 0

Premivm Pringles 2%
2.100 ton 7%
1.000 M$ARS 10%

Fuente: (Manzoni, 2018)

El mercado de snhacks salados en Argentina es de aproximadamente 1,4 kg anuales
per capita, de los cuales casi el 50% es papa frita copetin: 30.000.000 kg de papas fritas al
afo. Aun tiene un gran potencial de crecimiento silo comparamos con: USA > 10Kg/per céapita,
México >5Kg per cépita, Chile > 2Kg per cépita. El mercado de papas fritas copetin tiene a la
marca Lay’s como lider indiscutido (PepsiCo). Sin embargo, su participacién de mercado cayo
mas de 15 puntos en los dltimos 5 afios, siendo Krachitos (5 Hispanos) la marca que mas

aprovecho esta caida.

Las causas de la caida en la participacion de mercado de Lay’s son variadas, pero

destacamos dos que nos interesan:

Era previsible y natural que PepsiCo no podria mantener en el tiempo un liderazgo con

més del 80% de share en la categoria.

PepsiCo cambid la politica comercial hacia sus distribuidores de manera contradictoria
en los ultimos 5 afios. Sumao nuevos distribuidores en zonas donde ya habia un intermediario
con todas sus marcas (Lay’s y Pehuamar, en menor medida Bun), dividiendo la distribucién

por marca. A los dos afios, volvio a unificar la distribucion de todas sus marcas dejando
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intermediarios “huérfanos”, para concentrar su distribucion en grandes actores (20),

sumandoles nuevas zonas geogréficas.

4.1.1 Tendencias de snacks

o NIELSEN — noviembre 2015
Mas del 50% de los consumidores en el pais, buscan snacks naturales o que

tengan ingredientes naturales.

@ ARGENTINA

Snacking

IN WHICH OUTLET DO YOU Ob

OFTEN BUY SNACKS?
THINKING ABOUT THE SNACKS YOU ATE
IN THE LAST MONTH, WHY DID YOU
CONSUME THESE SNACKS?

CONVENIENCE STORES 4.3,

MASS-MERCHANDISERS , , o
rHyPERMARKETs 41%

SMALL, LOCAL
NEIGHBORHOOD 349,
STORES THINKING ABOUT THE SNACKS YOU EAT,

WHICH HEALTH ATTRIBUTES ARE VERY
SPECIALTY IMPORTANT TO YOU? (TOP 3)

STORES 1 8%

567

AGREE THAT MOST OF THEIR
SNACK PURCHASES ARE

UNPLANNED

SOURCE: NELSEN

Fuente: (Otero, 2016)

e EUROMONITOR - febrero 2016

Los compradores escapan a los ingredientes artificiales, a favor de snacks mas
naturales. Ademas, quieren ofertas de “indulgencias saludables”, que puedan disfrutar con

menos culpa.
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Winners & Losers

Premium, Less-Processed,
Better-for-You Snacks

‘”Hv\hgcl;

Highly-Processed, Less
Healthy Snacks

e NIELSEN — mayo 2018:

(

Consumers increasingly want snack foods that they

can eat in place of traditional meals. This benefits
higher-protein snacks which aid in satiety, as well as
better-for-you offerings that cut the amount of salt, fat
or sugar in a consumer's diet. At the same time,
shoppers are increasingly turning away from artificial
ingredients in favour of more natural snacks. y

rSnack foods that are high in sugar, fat or calories \
face challenges from both government regulation and
consumer preferences. In several countries, state
action like taxes or even outright bans of “junk foods”

— often employed in the fight against obesity — have
become increasingly common. At the same time,
consumers want “healthy indulgence” offerings that

@ey can enjoy with less guilt. )

Fuente: (Koerten, 2016)

El valor, la salud y lo premium mantienen la promesa de crecimiento en snacks para

Argentina, segun el estudio de la consultora Nielsen. Los consumidores en el mundo se han

vuelto mas “mindful snackers”, buscando etiquetas “limpias” y productos de alta calidad. Esta

tendencia aplica también en Argentina y la demanda de productos premium no vacilé en 2016

gue, durante el periodo de peor inflacion, crecio 12,6 el doble que el promedio regional.

El desafio mas grande para las marcas es crear segmentos de alto valor, pero a un

precio competitivo dada la situacion. Lograr esto ha sido més facil para las marcas locales,

quienes fueron capaces de entrar a estos nichos mucho mas rapido que las grandes marcas

globales.
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Argentina snacks surge: Health, value and
premium all hold growth promise, says
Nielsen

By Kacey Culliney n u m

5 ") L

| '\-.\\\‘-; \ \“L“

© Getty kmages / HandmadePichures

The Argentinean snack market is brimming with growth opportunity s consumers seek out
high-quality, healthy products that are either good value or pasitioned as premium,
according to Nielsen.

Growth
Asia
29 JUN = 15 R Healthy and portable

FIVE EPISODES

Fuente: (Culliney, 2018)

e Acciones colaborativas (cobranding)

En diciembre de 2021, Lays junto a la destileria de Eastside de Estados Unidos,
lanzaron al mercado un vodka hecho a base de papa. Los destilados son a base de insumos
ricos en almidon, por ende, la papa contiene mucho este ingrediente.

Elaboraron 1300 botellas, que fueron vendidas en horas. El impacto en redes sociales
fue importante y las dos empresas confirmaron el éxito de este proyecto.

13



4.1.2 Nacimiento de un nuevo nicho de mercado

En los ultimos cinco afios se han introducido nuevas marcas que apuntan a un
segmento objetivo especifico: snacks gourmet. Su publico no comparte necesariamente el

mismo perfil demogréfico clasico, pero tienen en comun la experiencia de compra.

Ademas del target tradicional, surge un nuevo perfil de consumidor “Joven Adulto”:
joven, formado e informado, conocedor y receptivo hacia las culturas culinarias de otros

paises.

Este publico objetivo tiene un elevado grado de exigencia con respecto a lo que
entienden por “calidad en el comer”. Los productos deben ser de calidad, pero también deben
ir asociados a una experiencia de comer satisfactoriamente y auténticamente. Es un equilibrio
entre lo racional y lo emocional. Deben justificar su compra, y realmente les gustan las papas

fritas. Ven en ellas una categoria donde gastar mas, agrega valor.

Este hecho ya se ha visto en la mayoria de mercados de snacks con mayor antigiedad
que el nuestro (USA / Europa). Ademas, ha ocurrido que los lideres del mercado (por ejemplo,
PepsiCo) se han incorporado a este nicho mediante la compra de otras empresas y/o lanzando

productos especificos para este tipo de mercado.
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4.1.3 Mapa de la oferta actual de papas fritas

PRECIO

V)
@
RECONSTITUIDOS

Fuente: Elaboracion propia.

Dentro del mapa de la oferta actual, posicionamos a Gauchitas como gourmet, que es
donde apunta la empresa, junto con otras marcas como Alwa, Boutique Chips, Nuevo Mundo
y Pirafia que pasaremos a hablar de ellas a continuacion.
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4.1.4 Nuevos actores del incipiente nicho gourmet

DEETEETET B

|| Bl Raices Nuestros Sabores

- Fabrica propia - sin TACC
Primero en salir fuerte en batatitas y yuquitas
Cadenas

Nuevo Mundo

Fason (Saboro). Frutos secos
Buena distribucion, producto NO OK
Cadenas y petroleras???

Boutique

Boutique Chips
Fason (Vikingo) - proximamente sin TACC
Mala distribucion, producto Kettle, OK

POTATO CNIPS

Pirafia
Fason (Vikingo). Ademas mani. - proximamente sin TACC l
Mala distribucion, producto Kettle, OK

S v Alwa

1’§’l\.vzl Alwa Planta propia en Pilar, ademas frutos secos - sin TACC I
P * 5 Buena distribucion, producto OK

Do Cadenas y petroleras.

ah

Fuente: Informacion interna de la empresa

4.2 Gauchitas en el mercado de papas fritas

4.2.1 Proceso diferente

Gauchitas realiza un proceso distinto al estandar (estilo Kettle), que da como resultado
un producto diferente. Al limpiar la papa, dejan la piel, luego la cortan en rodajas gruesas, que
no las enjuagan para dejar todo el almidén superficial (este almidén al tener contacto con el

aceite se gelifica y al final de la curva de freido se hace una costra que le da mayor crocancia).

La curva de tiempos y temperaturas de freido es distinta (se disefié con la ayuda del
EEAA INTA Balcarce) y el envasado es en MAP (atmosfera protectora), mediante inyectado

16



de nitrégeno para barrer el oxigeno del paquete. Esto hace que el producto mantenga mejor
sus cualidades organolépticas en el tiempo.

Gauchitas utiliza escamas de sal marina patagoénica. Este ingrediente resalta el sabor

de la papa y no es invasivo en comparacion a la sal fina tradicional.

El envase primario de Gauchitas es trilaminado (un 50% mas grueso que el normal)
con terminacion mate, dandole una apariencia distintiva apenas el consumidor toma el

paquete.

Fuente: Material interno de la empresa

Desde los inicios hasta hoy en dia, la empresa recibe ayuda de EEA INTA Balcarce
para la realizacion de analisis complementarios, tanto de la materia prima como para el
producto terminado. Este apoyo logra ajustar atiin mejor los procesos productivos. Ademas, la
empresa colabora con el INTA para pruebas de papa, que todavia no estan implementadas

masivamente en el mercado.

4.2.2 Venta actual

Gauchitas comenzd la comercializacién en el segundo semestre de 2015 con una
estructura muy pequefia y ventas mensuales de 400 kg/mes. A fin del 2015 duplicaba su
venta, llegando a vender en 2 afios 1.500 kilos por mes. Fue en ese momento que se fusiono
con otra empresa, aumentando nuevamente su estructura comercial y BackOffice, alcanzando

actualmente los 5.000 kilos por mes.

17



Nuestro share en el segmento de papas fritas copetin es del 0,2%:

Hoy tiene presencia en las principales cadenas de supermercados del pais (Jumbo
Disco Vea), y en varias regionales (Toledo, SuperTodo, Monarca, SuperAlvear, La
Reina supermercados, etc.) a través de venta cuenta y orden por Cabrales S.A. Pero
aun tiene una baja penetracion en el mercado tradicional a través de distribuidores
(alrededor de 40 distribuidores activos en todo el pais). Ademas, existe una venta al
canal HORECA, como cliente principal el hotel Four Seasons, ubicado en CABA.

Inici6 sus ventas solo con dos productos: SAL MARINA 65 GR (cajas de 20 unidades),
y PIMIENTA NEGRA 65 GR (cajas de 20 unidades). Hoy cuenta con las mismas
variedades, pero en paguetes de 40GR (cajas de 20 unidades) y 100GR (cajas de 10
unidades). Ademas, se realiza solo para el canal gastronémico/hotelero una referencia
de 500gr. Este producto viene en un packaging metalizado, con una etiqueta con los

legales.

pwks,‘ig FRITAS

GAUCHITAS,

-PIMIENTA NEGRA & SAL MARINA-- %

PAPAS 5 FRITag

GAUCHITAS

“SALMARINA- 6

Ty
\i

hras cais oy ot ot wera 1004

Fuente: Material interno de la empresa
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Hoy la oferta de productos es deficiente comparado a la competencia, ya que cuentan
con minimo 10 referencias de productos la mayoria de las empresas de snacks. Tener mas
variedad de sabores, primero ayudaria a tener mas participacion de espacio en la géndola de
los clientes, y también ayudaria a tener un porfolio de productos mas persuasivo para ciertos

intermediarios.

4.2.3 Certificaciones SIN TAAC-BAJO SODIO

A partir de marzo de 2022, Gauchitas obtuvo los sellos Sin Taac y bajo en sodio. Estan
agotando el material de envasado para comprar un nuevo lote con los rétulos sin TACC, bajo

sodio y octdgonos negros de acuerdo a la nueva ley de etiquetado.

4.2.4 Papas Andinas edicién limitada

A partir de junio de 2020, junto al INTA y productores de papa de Jujuy, se lanza todos
los afios la edicién limitada de Gauchitas papas andinas. Esto se cre6 bajo el marco del
COFECYT, “Agregado de valor de la papa andina y fortalecimiento de la produccion local”,
con el objetivo de abrir nuevos mercados, tanto nacionales como de exportacion, que permitan

mejorar las condiciones comerciales y productivas en Jujuy.

Sobre el producto, de los mas de 100 genotipos de papa andina (solanum tuberosum
grupo andigena) guardados en el banco de germoplasma del INTA Balcarce y utilizando
marcadores genéticos, se eligieron los mas interesantes por sus cualidades organolépticas,
alta materia seca y bajos azucares reductores. La papa se cultiva en la puna de Jujuy a mas

de 3.500 metros de altura sobre el nivel del mar.

En las ediciones se utiliza un mix de “Moradita” (de color violeta), “Santa Maria” (de
color rojizo), y la variedad Atlantic que se cosecha en Balcarce, de color claro, para generar
un contraste cromatico. La cosecha de esta papa se realiza los meses de abril de cada afio y

en junio hay producto terminado para comercializar.

Esta referencia se realiza en paquetes de 100gr, en caja por 10 unidades. Sobre la
comercializacion, en 2020 se vendieron 700 kg y en 2021 que la produccion de materia prima

fue mayor, se vendieron 1500kg de producto terminado.
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g
PAPAS 4" FRITpg

GAUCHITAS

- PAPAS ANDINAS & SAL MARINA -

Fuente: Material interno de la empresa

4.2.5 Marca para la cadena gastronomica Tostado

En el afio 2020, Tostado se contact6 con la empresa para desarrollar su propio snack
y asi fue que se realizaron todos los procedimientos para poder crear el producto requerido.
Tostado es una cadena de cafeterias que se encuentra en CABA, GBA, Rosario y tienen 24

locales al publico. Hoy el cliente consume mensualmente 230kg de producto terminado.

TOSTADQ

h KerpeARE,
CAFE CLUB \ .'{:t:aa‘;f

LA PAPA ESTA EN BALCARCE

P A P A 8 PAPAS MAS CROCANTES
UM PROCESO DIFERENTE

| R | | A S UN PROCESD A CONCIENCIA EN CADA
ETAPA DE LA PRODUCCION,

AL SER UN PRODUCTO FRITO,

[:[m Sal Ma”"a CONSUMIR CON MODERACION,
CONT. NETO 40g. IND. ARG GAUCHITAS

Fuente: Material interno de la empresa
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4.2.6 Axion- “Parada sanguchera por Café San Juan”

A principios del 2022, la cadena petrolera Axion cerrd una alianza estratégica con el
reconocido chef Lele Cristébal (duefio de los restaurantes Café San Juan e influencer en el
mundo gastronémico), con el fin de abrir spot “sangucheros” dentro de las estaciones. En los
combos de la oferta de sanguches, se logré agregar Gauchitas por 40gr. Hoy en dia, existen
10 paradas en todo el pais, con un consumo mensual total de 480kg. Axion tiene como
objetivo, llegar a 35 paradas en todo el pais, para mediados del 2023.

De parte de Axion y el chef, ya se contactaron con la Gauchitas, para ver la posibilidad
de crear un paquete personalizado para la cadena. La figura del chef y sus restaurantes,
apuntan a un publico objetivo similar al de Gauchitas, jévenes adultos que buscan conocer
ingredientes autdctonos y tienen pasion por la comida genuina. Ademas, el perfil de su cocina
(estilo espafiola), le da importancia al vermut como bebida, los pescados y verduras en

conserva, en fin, al tapeo “rapido” donde la papa frita es un complemento importante.

El chef de 48 afios cuenta con un taller de conservas, gue se ubica arriba del restaurant
de la cantina (Chile al 400, CABA), donde realiza enlatados de pescado y frascos de
conservas. El suele comprar Gauchitas (la empresa se las bonifica por imagen) para el

momento de la tarde, donde sirve las conservas con las papas fritas acompafado con vermut.

PARADA SANG
sox CAFE SAN JUAN

PARADA

SANGUCHERA

Fuente: Imagen propia extraida del punto de venta
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4.2.7 Mix de venta por canal

Actualmente de los 5000kg de venta, el 30% va a cadenas nacionales, el 36% a
distribuidores, un 18% a cadenas regionales y un 16% al canal HORECA. Sobre la venta
electronica, los productos se pueden adquirir por Supermercado Libre, pero los volimenes

son muy bajos.

Mix de venta

2000
1800
1600 1800
1400
1200
{1000

800
900
600 800

400
200

1500

Cad Nacionales  Cad Regionales Distribuidores HORECA

Canales

Fuente: Elaboracién propia
4.2.8 Ciclo de vida del producto

Ciclo de Vida del Producto

Introduceién” Crecimiento Madurez Declive

Ventas

Tiempo

(profesional, 2019)

22



En base a este diagnostico, Gauchitas se encuentra empezando la etapa de
crecimiento, buscando consolidar una buena estructura de distribucion. Las ventas crecen por
encima del 2021 y las utilidades son positivas. El producto se encuentra en una situaciéon
donde se debe comunicar mas, es decir, que los presupuestos de promocion en el punto de
venta y publicidad, deben aumentar en esta etapa.

4.2.9 Comunicacion

Hoy en dia, la marca cuenta con una pagina web actualizada y cuenta con presencia

en la red social Instagram.

En cuanto lo que se realiza en Instagram, se comunica sobre el producto y el proceso
de produccién, las ocasiones de consumo de papas fritas y la geografia de la ciudad de
Balcarce. Las publicaciones son semanales y se sube contenido fotografico y audiovisual.
Actualmente, la cuenta de esta red social tiene 5.000 seguidores y el promedio de "'me gusta”

por publicacién es de 200.

En cuanto a la comunicacién en el punto de venta, todavia no se realizé ningun trabajo
especifico con proyeccion. Hoy en dia, la empresa cuenta con unas bandejas exhibidoras de
madera donde tienen un sello con el nombre. Este material es destinado exclusivamente a los

distribuidores y a los clientes directos gastronémicos.

A B~ i.»., 9%

23



Fuente: Imagen interna de la empresa

4.2.10 Hola@Gauchitas.com.ar

El mail de Gauchitas (que esta ubicado en el dorso del paquete), recibe todas las

semanas comentarios:

Observaciones

= Felicitaciones por el producto = Consumidores finales = Clientes minoristas-mayoristas RRHH

Fuente: Informacion interna de la empresa

El 60% de las personas que escriben al mail felicitan a Gauchitas por el producto, ya
gue disfrutaron al consumirlo. Este indicador significa, la gran aceptacion de los consumidores
con la calidad de Gauchitas. Por otro lado, un 15% son consumidores finales que preguntan
¢Donde comprar el producto?, que este tipo de mail es trasladado al equipo comercial para
guiar al cliente. Otro 20% son distribuidores, supermercados o clientes gastronémicos, que

estan interesados en incorporar la marca. Por altimo, un 5% solicitando empleo.

4.2.11 Posicionamiento de precio

Gr Gauchitas- ARS Lays-ARS
40 200 -

45 - 190

94 - 297
100 380 -

Precios de Cadenas nacionales de supermercados (Cencosud, agosto 2022)
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Nuestro precio de venta responde a un producto gourmet, que normalmente se
encuentran (casi independientemente de la categoria a la que pertenezca) hasta un 20% mas
caro que el lider o promedio de la categoria. No queremos, ni tenemos un precio de venta

prohibitivo (que corresponderia a un nicho luxury).

Re-confirmamos que nuestros margenes para distribuidores y comercios son
correctos. Manteniendo un 35% de mark-up para distribuidores (26% MB), y un mark-up del
40% para comercios (28,5% MB). Siendo para cadenas un mark-up promedio del 89% (MB
del 47%).

4.2.12 Micro entorno

La fertilidad del suelo y las condiciones climéticas favorables hacen de Balcarce una
de las mejores zonas para el cultivo de la papa. Una larga tradicién, y la aplicacién de nuevas
tecnologias, posicionan al sudeste de la provincia de Buenos Aires en el principal productor
nacional. Estar al lado de las chacras de papa abunda en fletes cortos y de mayor frecuencia,
cuidando mejor la materia prima. Durante los meses de julio a noviembre, en Balcarce y la
zona nho se encuentra la variedad de papa (atlantic, una variedad que tiene mayor materia

seca, ideal para snacks) que utiliza la empresa por cuestiones de clima.

En ese lapso de tiempo, ese tipo de variedad de papa se encuentra en las provincias
de Cérdoba, Tucuman y Santa fe. Esto requiere costos de transporte mas caros y probabilidad
de que la calidad de la materia prima sea maltratada en el momento de que es recogida en el
campo hasta que llegue a destino. Ademas, en esa época de tiempo, las heladas dafian la

papa, aumentando el azlcar reductor de ésta.

4.3 Analisis de encuestas

Se realiz6 una encuesta para 100 personas. El 60% de los encuestados reside en Mar

de plata y el otro 40% se reparte en interior de provincia de Bs As, Rosario y Cérdoba.
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Gréfico N°1: identificacion del sexo de la poblacién encuestada

Sexo

= femenino = masculino

De las 100 encuestas, el 60% de la poblacidon es del sexo masculina y el 40% del sexo

femenino.

Grafico N°2: identificaciéon de la edad de la poblacién encuestada.

EDAD

Mayor a 70
9%

50-69
10%

18-29
58%

30-49
23%

El 49% de los encuestados, tienen entre 18-29 afos, un 36% tienen entre 30-49 afnos,

un 10% tienen entre 50-69 afios y el resto fueron personas mayores de 70 afos.
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Gréfico N°3: Preferencias de snacks de la poblacion encuestada.

¢Que tipo de snacks sueles consumir?

Nachos
17%

Mix de vegetales
8%

Papas Fritas
Copetin

65% Snacks Salados

10%

De la totalidad de las encuestas, un 65% contestaron que consumen papas fritas
copetin, un 17% respondieron que compran nachos, un 10% indicaron que compran snacks

salados (mani, palitos, maicitos) y solo el 8% respondié que consumen mix de vegetales.

Grafico N°4: Ocasion de compra de la poblacién encuestada.

é¢Donde soles comprar snacks?

Supermercados
40%

Autoservicio de
Barrio
45%

Kioscos
15%

Del total de los encuestados, el 45% indic6 que compra snacks en autoservicios de
barrio, otro 40% apunt6 en los supermercados y el resto indicé que compra en Kioscos.
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Grafico N°5: Importancia sobre ingredientes naturales de la poblacién encuestada.

¢A la hora de elegir un snack, te fijas si
contienen ingredientes naturales?

Si
40%

No
60%

De los 60 encuestados, un 60% indico que no se fija en los ingredientes y un 40% optd
que si. Este resultado se debe a que los shacks son productos muy impulsivos, es decir, el
consumidor lo detecta y se lo lleva (fue una compra de impulso en el momento). Por eso, es

tan importante las exhibiciones adicionales y cruzadas en los puntos de venta.

Grafico N°6: Preferencias de marcas de la poblacién encuestada.

¢ A LA HORA DE ELEGIR UN SNACK , QUE

MARCA SOLES COMPRAR?
Pringles
Krachitos 4%

11% _\

Otro
43%

Quento

21%

Del total de los encuestados, un 43% elije otras marcas que las principales del mercado
(en Argentina hay muchas empresas regionales de snacks, Gauchitas, por ejemplo). Lays y
Quento tuvieron los mismos votos, después un 11% se lo llevo Krachitos y por ultimo, con un
4% Pringles. Podemos tomar como importante, que el consumidor se inclina a consumir
marcas fuera de las principales.
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Grafico N°7: Disposicion monetaria de compra de la poblacion encuestada.

¢ CUANTO ESTARIA DISPUESTO A
PAGAR POR 100GR DE UN SNACK MAS
ARTESANAL/GOURMET?

Mas de 300
10%

Entre 251-300
35%

Entre 200-250
55%

El 55% opta por pagar entre $200-250. Pero existe un 35% que elije pagar snacks
gourmet hasta 300$ y un 15% que pagaria mas de $300. Hoy en dia con la situacion
inflacionaria es complejo tener la previsibilidad de precios, pero creo que los snacks gourmet

estan competitivos en el mercado.

Grafico N°8: Ocasién de consumo de los encuestados.

¢EN QUE OCASIONES, CONSUMIS
SNACKS?

Otro 5%

Como colacion,
entre comidas
10%

Reuniones
sociales 85%

El 85% decide consumir snacks en reuniones sociales. Esta informacién nos ayuda

para organizar el futuro contenido de redes sociales, que este dirigido a ese tipo de ocasiones.

Grafico N°9: Cantidad de veces que consumen snacks la poblacion encuestada.
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¢CUANTAS VECES CONSUMIS SNACKS?

Una vez al mes
15%

Una vez por
semana 50%

Varias veces
por semana
35%

La mitad de los encuestados consumen una vez por semana snacks y un 35% mas de
una vez por semana. Esto nos refleja un dato que da muchas expectativas, ya que, a pesar

de la situacion econdmica en Argentina, hay consumo de productos impulsivos.

4.4 Matriz EFI

Factores Peso Calificacion Peso
determinantes del éxito. Ponderado

FORTALEZAS

Planta propia y 0,09 3 0,21

proceso estandarizado

Producto con 0,15 4 0,6
diferencial (kettle)

Origen Balcarce 0,13 4 0,52
(materia prima, operaciones,
marketing)

Relacion con el INTA 0,13 4 0,44

DEBILIDADES

Pequefia estructura 0,13 1 0,15

comercial
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Oferta de productos
deficiente.

Llegando al limite de
la capacidad productiva, en

un turno laboral.

Falta de sello sin
taac.
TOTAL

0,13

0,08

0,12

0,2

0,18

0,18

4.4.1 Matriz EFE

Factores determinantes del

éxito

Peso

Calificacion Peso

ponderado

Oportunidades

El nicho de mercado todavia

no esta desarrollado y no tiene lider.

Interés de otras empresas
para hacer marca propia (empresas
chicas, YPF FULL).

Nueva tendencia de consumo,
gue busca saber los procesos e
ingredientes que presentan los

alimentos.

Nueva ley de gondolas en el
pais, que ayuda a las pymes a tener

mas presencia en PDV.

0,25

0,16

0,22

0,14
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Amenazas

Ingreso de nuevos 0,10
competidores (especialmente
empresas grandes) y que tomen el
posicionamiento lider.
Empeoramiento de las 0,13
cocechas de papa en época de
invierno.
TOTAL 1
4.5 Matriz FODA
MMS@FR”AS Fortalezas
1) Planta propia
GAUCHITAS 2) Proceso estandarizado
3) Producto con
diferencial (kettle)
4) Origen Balcarce
(materia prima,
operaciones,
marketing)
5) Relacién con el INTA
6) Vida util de 6 meses,

Oportunidades
1) El mercado no esta
desarrollado y no tiene
lider.
de

para

2) Interés otras

empresas hacer
marca propia 0 paquete

personalizado.

por barrido MAP

1) Realizar acuerdos
con empresas, que
estén interesadas en
la tercerizacion de
sus productos.
F1,02.

2) Ofreceralas

cadenas nacionales
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1)

2)

3)

4)

0,26
0,1
3,14
Debilidades
Pequefa estructura
comercial.

Mix/cantidad de oferta
de

deficiente

productos

Llegando al limite de la
capacidad productiva,
en un turno laboral.
Falta de sello sintaacy
bajo sodio en el
packaging.

1) Analizary
desarrollar un
segundo turno de
produccion, para
aumentar la
productividad de la

planta. D3,02.



3) Nueva tendencia de
consumo, que busca
saber los procesos e
ingredientes que tienen
los alimentos.
4) ExDistribuidores de
Pepsico buscando nuevas
marcas de snacks.
5) Nueva ley de gondolas
en el pais, que beneficia a
las PYMES.
Amenazas
1) Ingreso de nuevos
competidores
(especialmente empresas
grandes) y que tomen el
posicionamiento lider.
2)Empeoramiento de las
cosechas de papa en

épocade invierno.

1)

y regionales que
estén dentro de la
ley de gondolas.
F2,05.

Mantener los
productos con
diferenciales (estilo
kettle) y controlar el
mercado. F2,Al

5 Marketing Estratégico

5.1 Mercado meta- Cobertura de mercado

2)

1)

Lanzar productos
nuevos, ya sea,
sabores u otras
referencias de
verduras con los
sellos sin taac y bajo
sodio. Para seguir
diferenciandose de
la competencia.
D2,01,03

Mantener buenas
relaciones con los
proveedores de
papa cruda, para
asegurarse tener
materia prima de
calidad y asegurar la
produccion. D4,A2.

El publico objetivo para Gauchitas, son hombres y mujeres de 20 a 55 afios de un nivel

socio-econémico A, B, C1, C2 que residan en Argentina.

La marca apunta a un nicho de mercado, donde los consumidores estan dispuestos a

pagar un producto de mayor calidad, con un valor monetario mas alto en comparacion al resto

de las marcas. Es decir, ven en la categoria que gastar mas agrega valor.

Los consumidores de este nicho, tienen un elevado grado de exigencia con respecto

a lo que entienden por “calidad en el comer”. Los productos deben ser de calidad, pero

también deben ir asociados a una experiencia de comer satisfactoria y auténtica.
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La valorizacién del mercado objetivo, que seria el segmento Premium del mercado

chips de papa frita, es de 6,187.086 kg por afio segin un estudio de Nielsen en el afio 2013.

Es por esto, que la estrategia para el mercado meta es concentrada, fijando todos los
esfuerzos para captar ese tipo de consumidor. Hoy en dia, este mercado especifico se esta
desarrollando y, por ende, sucede que la necesidad todavia es insatisfecha para ciertas
personas dentro de este nicho de snacks gourmet.

Tal como notamos con las encuestas, dicho perfil de consumidor busca este tipo de
productos en autoservicios de cercania (almacenes, delicatesen, dietéticas, fiambrerias,
supermercados y kioscos). Pero para agregar, al ser un producto impulsivo, también se tiene
que apuntar a vender en cadenas gastronémicas donde se apunta a vender comida tipo take

away. En la parte operativa del plan, haremos foco en estos puntos en el area de distribucion.

5.2 Posicionamiento

El tipo de posicionamiento va a ser por atributo, centrandonos en los procesos de

elaboracion, en los contenidos de los ingredientes, en la proveniencia de la materia prima.
Atributos

e Valor local, rural (Balcarce), genuino y autéctono.

e Sin conservantes ni saborizantes artificiales.

e Sal de mar, producto bajo en sodio.

e Aceite girasol alto oleico (Omega 9).

e Packaging trilaminado.

e Envasado en atmésfera protectora (mayor durabilidad del producto en goéndola,
minimo 6 meses).

o Estilo de freido kettle (chips mas crocantes, dorados y enrulados).

e Informacion sobre variedades de papa utilizadas.

Elementos de posicionamiento

e Logo: Haciendo referencia al valor rural, se logré colocar a una persona de aspecto

“gaucho” sobre un caballo.
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PAPAS /4

GAUCHITAS

¢ Slogan: Hechas en Balcarce, es el slogan de la marca haciendo de nuevo foco en el

valor local, rural y el tipo de freido kettle diferente al freido tradicional de snacks.

Fuente: Material interno de la empresa

e Paleta de colores: Los colores que se eligieron fueron tonos clasicos, azules y negros.
El objetivo es mantener colores clasicos primaverales que llamen la atencién. En la
referencia de Sal Marina se usé un pantone heritage azul 16 4127 y para el pagquete
de pimienta se utilizé un pantone gris 9 c. Ademas, se tienen en cuenta otros colores

expresan personalidad y estimulan asociacion.
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Crema

Pantone 663 C
R245 G245 B 245
C5 M3 Y4 KO
#1555

R4! G127 8186 100 o3 3 : Ri8 G158 B74 R255 Ga8 B8
CBO M40 Y7 KO 57 M YE2 K34 C 6 Y85 KO C83 MIE YBT K3 COMBYYED KO

297FBA 45750 EE2C SECOE4A #FFa438

Fuente: Material interno de la empresa

e Merchandising: En este punto, se buscara crear exhibidores de pie con ciertos disefios
gue llamen la atencion. Existe la posibilidad de hacer que el empaque terciario tenga
un disefio méas llamativo y que sea troquelado para poder exhibirlo en el punto de

venta.

Fuente: (Kettle foods Company, 2018)
36



5.2.1 Matriz de posicionamiento

Precio +

4 .
oOPAS AT FRITA

GAUCHITAS

»
>

Calidad +

Calidad -

Swack
G

v

Precio -

Fuente: Elaboracién propia

Para resumir la matriz, tomamos las principales marcas de snacks que se segmentan
en los distintos pardmetros de calidad y precio. Krachitos esta con una calidad buena y costo
accesible (siempre por debajo de Lays) y Quento esta posicionado como marca de calidad
media y precio medio (accesible).

Actualmente, Gauchitas esta posicionado con precio alto y calidad alta, tanto que Lays
(lider del mercado) se enfoca en un precio mas alto que Krachitos (segundo en el mercado) y

una calidad un poco mas alto.
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6 Marketing Operativo

En base a la estrategia de cobertura de mercado concentrada, Gauchitas busca

enfocarse en desarrollar un nicho de mercado dentro de la categoria de snacks.

6.1 Producto

El objetivo es siempre brindar algo distinto al consumidor, un producto con sabor a
papa original sin agregados artificiales, utilizando escamas de sal marina y otros ingredientes
que resalten el sabor de las papas fritas. Seguir con un estilo de freido diferente al industrial
(kettle), donde la calidad de la materia prima es primordial para la coccion funcione y termine
dando sus buenos resultados.

En principio, se realizaran los RNE-RNPA sin gluten para antes de fin de afo, asi ya
las referencias actuales puedan contar con los sellos Sin TAAC y bajo sodio.

En breve detallaremos los nuevos sabores a lanzar al mercado, siempre alineados a

ingredientes naturales aut6ctonos de Argentina.

6.1.1 Producto basico, real y aumentado

El producto basico en este caso, es un alimento que satisface temporalmente el

hambre y puede proporcionar una cierta cantidad de energia o solamente placer.

El producto real en Gauchitas, el que contiene ingredientes naturales, el proceso de
freido es kettle (crocancia), el envase es trilaminado color “mate”, con valor de origen
elaborado en Balcarce una localidad de siembra y cosecha de papa. Ademas, el barrido de
nitrdgeno durante el proceso de envasado, genera que el producto cuente con mayor vida (til

en gbéndola, un factor importante para distribuidores y comercios.

El producto aumentado para este, es generar buena satisfaccion y superar las
expectativas del cliente ante un snack diferente. La empresa cuenta con un sistema de calidad
y procedimientos contra la atencion y resolucion de reclamos, ademas de brindar producto de
cortesia ante estas situaciones. Por otro lado, a pesar de la inflacion, las condiciones de pago
a distribuidores y comercios no ha cambiado. Se ha mantenido los acuerdos y se sigue

respetando los avisos de aumento de precios con dos semanas de anticipacion. Ademas, la
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empresa sigue teniendo la politica de tener la misma lista de precios con entrega en cualquier

parte del pais.

6.1.2 Lanzamiento de nuevos sabores

En la categoria de papas fritas lo normal para las marcas lideres (especialmente Lays),
la rotacion de sabores es muy alta. Excepto por uno o dos sabores (jamon crudo, queso y
cebolla), lo normal es que estén a la venta por un periodo aproximado de 6 meses. Esto es
porque el nuevo sabor genera novedad, se publicita, funciona bien en ventas los primeros
meses y luego cae. Normalmente, los nuevos sabores se venden mas caros que la version

original o al mismo precio, pero menor gramaje.

Recordemos que la compra de snacks es principalmente impulsiva. El tener una amplia
paleta de sabores les da mayor espacio en gondola, mejor visualizacion, y, por lo tanto, mayor
probabilidad de venta.

En el caso de empresas pequefias como Gauchitas, los volimenes de venta no
permiten una amortizacioén de los fotopolimeros (packaging) en meses, sino mas bien afos.
Por lo tanto, los sabores se sostienen en el tiempo, permitiendo una amortizacion correcta en

el tiempo de la inversidn en fotopolimeros y los gastos de desarrollo y lanzamiento.

Desde Gauchitas, se busca principalmente sabores atractivos organolépticamente
(que estén disruptivos, que sean ricos), pero ademas aprovechan para reforzar nuestra
identidad de marca. La empresa desarrolla sabores con productos nativos que, por su
dificultad de escalar a volimenes muy grandes, no son accesibles a los lideres. Como
agregado, refuerza la identidad local y rural, pudiendo también articular con aspectos sociales

en los lugares de donde provienen.

La venta inicial se estima en 500 kg/mes para cada uno de los sabores. Considerando
un precio de $1103 por kg, un EBITDA de un 17%, una inversion de $600.000 en fotopolimeros
mas $50.000 de disefio para los dos sabores; se estima una recuperacion de la inversion en

menos de 4 meses.
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Tomillo Silvestre con sal marina

Uno de los sabores, se trata del tomillo del monte (Acantholippia Seriphioides) una
planta nativa y endémica (solo existe en Argentina). No se relaciona con el tomillo (Thymus
Vulgaris) que es de origen europeo, sin embargo, su sabor y aromas son muy similares al

tomillo alimonado.

Esta planta crece silvestre y se recolecta, en la Patagonia y zona de Cuyo. En el caso
de Gauchitas, trabajan con los mejilloneros de Peninsula Valdez (Pcia. de Chubut),
aprovechando el reverdecer en la época de lluvias. La recoleccién se hace sin romper las
ramas, solo tomando las hojas. Se seca naturalmente en unos pocos dias, dada la baja
humedad del ambiente en la zona. Realizamos el desarrollo con un proveedor local que

articula con los mejilloneros, seca acopia y acondiciona el producto.

La referencia seria en paquetes de 100gr, en una caja por 10 unidades, tal como los

productos actuales.

GAUCHITAS

«TOMILLO SILVESTRE Y SAL MARINA-

(2
>

% Aas®

PARAS TRINAS | 163 KETNU ARACNTINA CONTALTR 1001

Aji del Monte y sal marina

La otra referencia a lanzar es aji del monte (Capsicum Chacoense, mas conocido como

aji “putapario”). El mismo es una planta nativa que crece silvestre y se recolecta. La

produccion se realiza en el monte de Santiago del Estero. En este caso también articularon
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con el INTA para conocer el terreno de manera mas rapida, capacitar a los recolectores en
manipulacion de alimentos y garantizar que la recoleccion se realice de manera y en cantidad

gue no genere un impacto negativo.

Cualquier otra marca en el mercado compraria el saborizante a una empresa
(normalmente multinacional) y lo llamaria "hot spicy - chili —“o lo que esté de moda en el
momento sea americano u asiatico. Para la empresa, lograr un buen producto con
ingredientes naturales y hacer a una justa identidad y patrimonio culinario nativo refuerza la
identidad como marca argentina. Dando una vez mas a conocer de manera masiva un

excelente producto que es organico y crece silvestre en nuestro pais como es el aji del monte.

Al igual que el resto de las referencias, este producto vendria en gramaje de 100gr, en

cajas por 10 unidades.

pAPAS FRITAS

GAUCHITAS

-AJI DEL MONTE Y SAL MARINA.

' g =

nd
-
. |
-

L EA -y

PAPRL FRTAL /A LARESE ARLLITIM oMLY I a'l

La venta inicial se estima en 500 kg/mes para cada uno de los sabores. Considerando
un precio de $1100 por kg, un EBITDA de un 17%, una inversion de $600.000 en
fotopolimeros, mas $50.000 de disefio para los dos sabores; se estima una recuperacion de

la inversion en menos de 4 meses.
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6.1.3 Marca para “Axion/CSJ Parada sanguchera”

Con el interés de parte de Axion, ya que el consumo viene creciendo y se estan
abriendo més paradas por mes, se realizaria el paquete personalizado de papas fritas Café
San Juan /Axion Parada sanguchera.

Los objetivos de esta alianza son fortalecer el vinculo con una empresa prestigiosa
como Axion energy y un chef influencer como Lele Cristobal, que posicionaria
satisfactoriamente la marca como un producto de calidad.

Se buscaria duplicar el consumo a 1000kg mes, a los 3 meses de haber lanzado. La
inversion seria de $300.000 en fotopolimeros, que se estima una recuperacion de la inversion

en menos de 2 meses.

Sobre el disefio del paquete, Gauchitas se adecuaria a los disefios de Axion y CSJ,
teniendo en cuenta que la marca tiene que estar obligatoriamente en alguna parte del frente
del paquete. Sobre el precio, se mantendria el mismo objetivo que tiene actualmente, que es

el de un precio de venta como distribuidor.

6.1.4 Sistema de calidad

En el 2020, la empresa trabajé con un equipo del INTI (Instituto nacional de tecnologia
industrial) de la sede de Mar del Plata, para la revision del manual interno BPM, la
implementacion de requisitos basicos 1ISO22000 y normas HACCP.

Como resultado se redactaron 18 procedimientos, se crearon 35 registros y 25 anexos.

Los mismos estan implementando actualmente, con un 75% de avance.

A continuacién, se detallaran los objetivos y politicas del sistema de calidad de

Gauchitas:

= Satisfacer las necesidades de nuestros consumidores como nuestra primera
responsabilidad.

= Ser prestigiosos, con pasién por lo que hacemos y destacandonos entre las empresas
del rubro por ofrecer un producto diferente.

= Cumplir con nuestros proveedores y mantener una relacién de respeto mutuo.

= Cumplir con los requisitos legales y reglamentarios como asi también con los

acordados con nuestros clientes.
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= Mantener los mas completos y rigurosos controles de calidad y sanitarios que son
aplicados a lo largo de todo el proceso productivo, garantizando el estandar de
producto que GAUCHITAS pretende ofrecer a sus clientes.

= Comunicarnos con todos los actores de manera clara y transparente.

= Promover el bienestar de nuestros colaboradores y socios.
Para el logro de estos objetivos se han implementado las siguientes politicas:

= Promover el desarrollo individual de nuestro personal y colaboradores facilitandoles
acciones de capacitacién, informacién y comunicacion, estableciendo una herramienta
de evaluacion anual a tal fin.

= Mantener y mejorar nuestro sistema de gestion de calidad e inocuidad de los alimentos
teniendo como objetivo la implementacion (en el afio 2021) y certificacion del sistema
HACCP (afio 2022).

= Reducir los reclamos y no conformidades tendiendo a la eliminacién de estos.

= Mantener nuestro compromiso en el uso de materias primas, ingredientes e insumos
calificados y aprobados para la elaboracion de nuestros productos.

= No permitir la venta de nuestros productos fritos en kioscos de colegios.

= Evaluar nuestros sistemas de tratamientos de efluentes, planificando y aplicando
mejoras adaptadas a la realidad del SIP El Molino.

6.2 Precio

6.2.1 Competencia

Nuestro posicionamiento de precios teorico, es un 20-25% por encima del lider del
mercado Lays. En el actual contexto de incertidumbre, de costos y abastecimiento, sobre

demanda y volatilidad, nos encontramos un 5-6% por encima de Lays.
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Los distribuidores tienen un markup del 35% y los comercios de un 40%. En ambos

casos, en el rango superior de la categoria. Se buscara estar en el plazo de medio afio, un

10% mas caro que Lays. Ademas, se van a realizar dinamicas en los puntos de venta, pero

no agresivas, ya que no sirve posicionar la marca de esa forma (rematando el producto).

6.2.2 Costos

Se detallaran los valores del primer semestre del 2022, tomando un precio neto por

kilo de $1,100.

Fuente: Elaboracion propia

OTROS COSTOS AD
VTAS; 18%

COSTOS MOD; 5%
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6.2.3 Valor percibido

Se busca que el cliente identifique todos los atributos que nombramos anteriormente
y que perciba la calidad del producto al probarlo. Mas alla de tener costos mas altos que la
competencia multinacional, siempre se intentara estar un 10% en precio por encima del lider
del mercado, para que el publico objetivo posicione a Gauchitas como un producto diferente
que tiene un valor mayor que la papa frita tradicional.

6.3 Comunicacion

Sobre la comunicacion, se va a enfocar el trabajo en la red social Instagram y en la
promocion el punto de venta, a través de material POP. Sobre la pagina web, se hard una
actualizaciéon, sumando los nuevos sabores. También se va a participar en las ferias
MASTICAR y Caminos y Sabores. Ademas, se realizard un lanzamiento de merchandising
con una marca de ropa reconocida en el pais (alianza estratégica) y se lanzaria una edicién
limitada de un Vodka a base de papa con una marca de destilados reconocida de Mar del
Plata.

6.3.1 Redes sociales

Para la red social Instagram, se contratard a la agencia Media Lima, para que nos
realice la calendarizacion de las publicaciones y el analisis de los anuncios pagos. Sobre la
creacion de contenido audiovisual, lo estara realizando la empresa Del Salitre, que tendra la

responsabilidad de generar contenido fotogréfico y visual.
Los ejes de comunicacion para Instagram van a ser:

1. Mostrar, hablar sobre los productos y las ocasiones de consumo.

2. Comunicar sobre los procesos productivos de la fabrica, sobre la ciudad Balcarce y
sus plantaciones de papa.
Reciclado de paguete- cuidado del medio ambiente (segundo uso).

Posteos de chefs influencers.
El objetivo es alcanzar a un numero de 12 mil seguidores en un afio.

Sobre los puntos numero 1-2, la idea central es posicionar a la marca como “Nerds”

de las papas fritas. Hablar sobre el tipo de papa que se utiliza, sobre el freido Kettle, de los
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campos de Balcarce. También se haran publicaciones sobre las personas que llevan a cabo
las tareas de realizar el producto dia a dia.

A partir de enero 2023, se realizaran publicidades pagas todos los meses de cierta

publicacion. Los costos de estos anuncios seran de $1,000 cada uno.

En el mes de febrero se realizara, una visita a la planta (dos dias) de tres chefs
influencers, con el fin de generar contenido para Instagram. A estas personas se les pagara
el viaje, la estadia y los refrigerios. Para el mes de noviembre se hard lo mismo, pero con

otros tres chefs influencers.

1. Viaje visita a la planta febrero 2023: Cook van Oyen (30 afios), chef privado e
influencer en instagram con 300k de seguidores. Juan Gaffuri (45 afos), chef
ejecutivo del hotel Four Seasons de Bs As, 22k de seguidores en instagram. German
Torres (35 afios), maestro panadero y duefio de las cafeterias La Valiente en Bs As.
Cuenta con 40k de seguidores en la red social.

2. Viaje visita a la planta noviembre 2023: Mariano Ramaén (40 afios), chef y duefio del
restaurante Gran dabbang de Bs as y cuenta con 54k de seguidores. Ximena Saenz
(40 afios), chef de cocineros argentinos y duefia del restaurant Casa Saenz en
Capital Federal, que cuenta con 500k de seguidores. Ramon Garriga (45 afios), mas
conocido como Gluten Morgen, es maestro panadero e influencer en las redes con

400k de seguidores.

Se eligieron estas 6 personas, ya que ellos se contactaron con la empresa debido a su
fanatismo por el producto. Para Gauchitas, es muy satisfactoria esa devolucién. Esto genera
que el contenido que se vaya a crear sea genuino y con pasion de las dos partes. Se calcula
un gasto de $200.000 en total por cada encuentro, que incluye como nombramos

anteriormente, viaje, hotel y refrigerio.

Sobre la estructura del plastico del paquete, en Argentina no se reciclan. Lo que se
puede realizar con el paquete de Gauchitas es darle un segundo uso de mayor valor a lo que
era originalmente (upcycling). Se va a contratar a la empresa Hattori, para realizar una serie
de videos/tutoriales de como darle un segundo uso al paquete (billeteras, monederos, bolsas
de supermercados, rifiloneras) para luego subir el contenido a Instagram (como historias
destacadas). Se destinaran $40,000 para la compra de mochilas y billeteras para realizar

sorteos en redes sociales.
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6.3.2 Participacion de eventos culturales y gastronémicos

Se haré participacion por tercera vez en la feria Masticar 2023, con el fin de conectar
con consumidores y productores locales. Este evento es masivo (200.000 asistentes) y se ha
tenido buenos resultados. Ademas de la venta en si de productos, se logra tener relaciones

con el consumidor final, intermediarios y proveedores. El costo de este evento es de $250.000.

Ademads, se hara participacion de Caminos y Sabores, una feria que asisten 100.000
personas en Capital Federal. El costo de esta feria es de $250.000.

Para los dos eventos, se estima vender un minimo de $315.000 (210 cajas por evento).
Se cubren los costos de stand y sueldos de los empleados.

Para las dos ocasiones, se realizara contenido audiovisual con la empresa Del Salitre,

para luego subir el contenido a redes sociales.

6.3.3 Material POP

Se invertirdn $290.000 en todo el afio, para comprar exhibidores de pie que iran
dirigidos para los distribuidores. Ademas, se realizardn cenefas para el punto de venta

(especialmente en cadenas nacionales y regionales), con un costo de $30.000 al afio.

Sobre los exhibidores, va ser fundamental la supervision de los comerciales a cargo
de los distribuidores, para la colocacion de estos en los clientes. Por esto, se le cobrara al

distribuidor el costo del material para que le dé un buen uso.

Por el lado de las cenefas, que van a ser colocadas solo en cadenas nacionales y
regionales, los ejecutivos de cuenta van a tener que supervisar la colocacion por parte del

personal tercerizado de trade marketing.

6.3.4 Cobranding- Gauchitas/Camardn Brujo

Se realizara una alianza estratégica con la empresa Camaroén Brujo de Mar del Plata,
con el fin de realizar remeras y buzos, para poder sortear en redes sociales y también vender

en los locales de ropa de todo el pais que posee dicha empresa.
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Los objetivos de dicho co branding son:

1. Dar a conocer mas la marca Gauchitas, ya que Camardn Brujo cuenta con 29 afios
de trayectoria, donde apunta a un publico muy similar al de la empresa. Ademas, la
marca de ropa tiene mayor cantidad de seguidores en redes sociales.

2. Reforzar atributos compartidos de las dos marcas como: origen y region (poder
local), industria nacional, goce de vida.

3. Generar piezas de indumentaria originales que destaquen elementos graficos de
Gauchitas.

Se fabricarian 50 unidades de remeras y 25 de buzos. Camaroén Brujo, al tener fabrica,
tiene la libertad de producir las unidades que se considere. Bajo esas unidades producidas,
Gauchitas compraria 10 remeras y 5 buzos para sortear en redes sociales. La inversion seria
de $25.000.

6.3.5 Cobranding- Gauchitas/Destileria Restinga

Se realizarian 100 botellas del vodka Gauchitas-Restinga a base de papa. Visto la
accion en EEUU de parte del lider de mercado (Lays) y que en Argentina se encuentra el

“boom” de las destilerias artesanales (con mas marcas de Gin).

Restinga es una marca de gin artesanal de Mar del Plata, que pregona el valor local y
de origen. Su destileria puede realizar el vodka, ya que cuenta con el “know-how” para hacer
cualquier tipo de bebida destilada y con la maquinaria adecuada. Al igual que la accién con
Camardn Brujo, la alianza con Restinga es para reforzar los atributos de las marcas, como el

origen, la region y el goce de vida.

Sobre la inversién, Gauchitas proveera la papa y Restinga se haria cargo de la compra
del resto de los insumos. El objetivo no es tener ganancia con el producto, pero si cubrir

costos. La inversion de papa cruda para lograr el destilado seria de $10.000.

La venta seria de manera online, por la pagina oficial de Restinga y Mercado Libre. El

costo de la botella seria de $2500.

6.4 Distribucion

En principio, la distribucién va ser de modo push, ya que es una marca que no se
conoce masivamente y requiere empujar la venta. Pasaremos a detallar los canales de

distribucion que se va a dedicar la marca:
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1. Supermercados nacionales: Actualmente, solo se le estd vendiendo a la cadena
Cencosud (Jumbo, Disco, Vea). A partir de enero de 2023, se van a realizar
negociaciones para incorporar la marca en Grupo De Narvaez (Walmart y Chango
Mas, 50 bocas de venta en todo el pais). Ademas, se le ofrecera a la cadena La
Anonima, que cuenta con 160 locales de venta en el sur del pais. La venta estimada
para Grupo de Narvaez es de 250kg mensuales y 450kg para La Anénima. Lo que
se busca es tener presencia en gondola y que se vea la marca. Hoy en dia las
cadenas nacionales pagan minimo a 90 dias, es decir que el costo financiero es muy
alto.

2. Supermercados regionales: Actualmente, la venta a cadenas regionales cubre un
18% de las ventas. El objetivo es llegar a 2000 kg mensuales, es por esto que se
hara foco en zonas del pais donde no se han hecho incorporaciones. La primera
zona a desarrollar sera Cuyo, dénde ninguna cadena regional de esa parte vende la
marca (Supermercados Atomo de Mendoza, Café America de San Juan,
Supermercados Aiello de San Luis). La zona Centro sera la apuntada a desarrollar,
especialmente la provincia de Coérdoba donde se negociard las altas con
Supermercados Libertad, SuperTop, Caracol, Supermercados Becerra y Mariano
Max. Estas cadenas reinen 60 puntos de ventas de supermercados en toda la
provincia. Para agregar, las cadenas regionales tienen plazos de pagos menores a
las nacionales, que hoy rondan entre 30-60 dias como maximo.

3. Intermediarios/distribuidores: Hoy en dia, la venta a distribuidores es satisfactoria,
pero falta cobertura en zonas como CABA/GBA, NEA, Cérdoba y Cuyo. Es por esto
gue se llegara a 4000kg al mes, habiendo realizado un trabajo mas de cobertura en
esas zonas. Mas adelante, detallaremos el manual de gestion a distribuidores.

4. HORECA: Para este canal se va mantener la venta, pero se desarrollaran
cuestiones de comunicacion (visita de chefs a la fabrica para crear contenido a

redes). Es una via para crear imagen de marca y posicionamiento.

6.4.1 Manual de gestion a distribuidores

El punto de venta objetivo para la marca son fiambrerias, mercados o tiendas gourmet
(delicatesen), vinotecas, autoservicios y supermercados (incluyendo asiaticos) ubicados en
zonas de buen poder adquisitivo. En estos ultimos afios, han crecido los espacios gourmet en

carnicerias y granjas Estos lugares se convirtieron en ideales para Gauchitas.

Es por esto, que Gauchitas busca distribuidores que vendan productos de target

medio-alto y que cubran los tipos de punto de venta que fueron descritos anteriormente. Los

49



distribuidores unipersonales, pequefios y medianos son los que dan resultado a Gauchitas,

ya que hacen un trabajo mas enfocado que los distribuidores grandes, siendo que estos

altimos cuentan con un catalogo de productos muy extenso. Para pequefios y medianos, la

marca pesa en la facturacion total de su negocio.

Es importante aclarar a los intermediarios que Gauchitas no se vende solo, es decir,

que el vendedor tiene que realizar el trabajo de contar los atributos del producto al cliente para

gue entienda de qué se trata y a dénde apunta el producto.

Fuente: Elaboracién propia

Vendedores 1 Hasta 5 Hasta 10 Hasta 20 Mas de 20
Deposito Su casa 1 1 1 1
Vehiculo Auto/utilitario 1-2 2-3 Hasta 5 Mas de 5

reparto
Productos Hasta 30 Hasta 50 Hasta 100 Hasta 300 Mas de 300

Marcas (no 3 5 7 10 Mas de 10

proveedores)

Tipo de venta Caliente Preventa Preventa Preventa Preventa

Facturacion o 0 o 0 o

% Gauchitas 15% 7% 5% 3% 1%
Clientes 4

! Entre 100-150 | Entre 150-300 | Entre 400-700 Hasta 1500 Mas de 1500
activos mes
Volumen

Gauchitas al 1 pallet 2 pallet 5 pallet 10 pallet 15 pallet

8vo mes

Sobre la afinidad de productos, los intermediarios objetivos que se apunta son, por un

lado, los que venden productos de almacén. Estos les ponen atencién a marcas como

Gauchitas, pues venden un producto con valor agregado (mayor margen de ganancia).

Los distribuidores de cervezas artesanales e importadas y resto de bebidas con

alcohol (vinos, spirits) cubren bien el canal vinoteca y les sirve tener snack como complemento

de venta. Por otro lado, los distribuidores de fiambres son un buen target para la marca ya

gue, se complementan en demasia.
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Por ultimo, los intermediarios de panificados (por la frecuencia de visita al cliente) y
golosinas (buena venta para el canal kiosco) serian los interesados también para trabajar este
tipo de snack.

Afinidad de productos | Nivel de afinidad Observaciones
Almacén 2 Atencidn al peso de Gauchitas
Cervezas 2 Cubre bien canal vinoteca, complemento al resto de producto
Vinos y Spirits 2 Cubre bien canal vinoteca, complemento al resto de producto
Fiambres 2 Complemento al resto de producto
Panificados 1 Buena frecuencia de visita
Golosinas 1 Cubre bien canal Kiosco
Congelados 0,5 -
Carnes 0,5 -
Articulos de limpieza 0 -
Alimento mascotas 0 -

Fuente: Elaboracion propia

6.4.1.1 Exclusividad de zonas

En principio, la empresa nunca dio exclusividad por zonas. De dar una exclusividad,
se deberia solicitar un volumen casi inalcanzable, lo cual no es facil de proyectar. Se puede
discutir sin problemas si el distribuidor asi lo pide. Es vital una evaluacion del potencial de la

zona y las ambiciones proyectadas en el tiempo.

Eventualmente, se puede trabajar por canales de venta, por ejemplo, otorgar
exclusividad para el canal de kioscos a un distribuidor en una determinada zona y tener otro

intermediario que atienda solo el canal tradicional (autoservicios, supermercados).

No es la politica de Gauchitas abrir un distribuidor en una zona nueva, habiendo
arrancado otro intermediario hasta hace un mes y medio de trabajo. La empresa pretende

trabajar con el distribuidor para lograr objetivos comunes planteados.

En caso de tener m&s de un distribuidor en una zona (CABA/ GBA), la politica que se
baja es que, donde ya hay venta de GAUCHITAS por parte de otro distribuidor, se respeta.
En caso de no ser asi, se analiza el caso y se toman las medidas correspondientes de no

corregirse en lo inmediato (ej. endurecimiento de condiciones comerciales).
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6.4.1.2 Oferta para distribuidores

Para este canal, se va a seguir rigiendo una lista de precios a distribuidor que va a
abarcar cualquier intermediario del pais sin diferenciales. Esta lista tiene incluido el transporte
de fabrica a depdsito del intermediario.

Por otro lado, se va a seguir manteniendo el sugerido de margen bruto para el
distribuidor de un 22%. Para los primeros dos pedidos, se haran bonificaciones de 3 cajas de
40gr para muestreo a clientes, para recordar lo importante que es dar de probar el producto
en el momento de la venta. Los plazos de pagos se mantendran en 30 dias. Por ultimo, los
pedidos minimos seguiran siendo de un pallet mixeado (70 cajas), salvo las localidades de
menos de 80.000 habitantes donde los pedidos minimos seguiran siendo de 40 cajas.

Sobre el material POP, se venderan al costo los exhibidores de pie y con la condicion
de enviar una imagen del exhibidor (con el nombre y direccion del lugar) una vez al mes puesto
en el cliente potencial (més alla de la supervision del comercial a cargo, de visitar los clientes

que tienen exhibidor).

Los concursos de venta por cobertura van a seguir siendo una herramienta disponible
para el distribuidor, siempre y cuando se planteen objetivos comunes de volumenes y premios.
Estos tipos de concurso se abonaran con mercaderia gratis para el intermediario. Por el lado
de descuentos especiales a clientes del distribuidor, se compartiran el costo del descuento,
considerando que se haya acordado un % entre el comercial con la distribuidora para dar a

dicho cliente.

6.4.2 Comercio electréonico

Sobre el e-commerce de Gauchitas, en principio, se mantendra la venta directa por
Supermercado libre. Pero, ademas, se creara la tienda nube para aquellos clientes
MINORISTAS de localidades pequefias, donde el distribuidor no cubre. El 10% de los mails
que recibe la empresa, son de comercios minoristas de localidades de menos de 50.000
habitantes que solicitan comprar los productos. Para este canal, se manejara una lista de

precios directa, que esta un 35% de markup por encima, de la lista distribuidor.

Se contratara el pack basico de mi Tienda Nube, que tiene un costo fijo mensual de
$600 y un 2% de comision por parte de la pagina en cada transaccion. El servicio del pack

incluye:
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e Venta sin limites de todos los productos.
e Interaccion con medios de pago y envié.

e Atencion humana y personalizada por chat, WhatsApp y email.

La prevision de venta por esta via, es de un pallet mensual
/ Presupuesto

Se disefi6 un presupuesto de gastos, ingresos y costos, durante un afio, en pesos.
Dada la coyuntura actual (inflacion anual superior al 100%) y afines practicos de la
presentacion académica, se realizo el presupuesto con valores constantes $ARS agosto 2022
($1100xkg).

Se proyecté un escenario 6ptimo, con una venta estimada de 8000kg por mes de
producto terminado para noviembre y diciembre de 2023. Se establece un monto total de
$3.309.880 [$ARS agosto2022], correspondiente al 4% de la facturacion neta anual. Se estima
un crecimiento en ventas del 21% [$13.860.000].

VENTAS NETAS [$ARS AGO22]
REAL 2022 66.000.000
PRESUPUESTO 2023 79.860.000
INCREMENTO 13.860.000
PRESUPUESTO MKT 2023 | 3.309.880
P. MKT 2023 / VTAS 4%
PRESUPUESTO MKT %
ELEMENTOS POP 9%
EVENTOS Y FERIAS 15%
RRSS-COM 33%
PAGINA WEB 3%
NUEVOS PRODUCTOS 29%
PRODUCTO SIN CARGO |  11%
RNE-RNPA SIN GLUTEN | 1%

Fuente: Elaboracion propia
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ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRL | MAYO | JUNIO | JULO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE |NOVIEMBREDICIEMBRE|SUMATOTAL
ELEMENTOS POP 30000{ 20000] 20000{ 30000[ 20000] 30000{ 20000{ 30000{ 30000 220000{ 20000] 20000] 29000
EXHIBIDORES 00000 20000{ 2000] 2000{ 2000 2000{ 2000 2000 0000] 2000 20000{ 20000
(ENEFAS 10,000 10,000 10.000
FOLLETOS - FLYERS 10.000 10.000
EVENTOS Y FERIAS - - - - | 5000 - - - - | 350000 . . 500000
MASTICAR 250000
CAMINOS Y SABORES 250,000
RRSS-COM 51000 251000 51000 126000 5L000| 51000{ 51000{ 51000  5L000| 51000{ 251000 5L000| 1.087.000
M 30000( 30000{ 30000{ 30000] 30000{ 30000] 30000{ 30000] 30000 30.000] 30000 30000
FOTOS VIDEOS 0000 2000{ 200000 20000] 20000] 2000 2000 2000 000 200000 20000] 20000
PUBLICIDAD 1000 1000) 1000{ L000[ 1000 1.000] 1.000] 1000 1000) 1000[  L000f 1000
VIAJE VISITA PLANTA INFLUENCERS 200000 200000
ACCION VODKA/RESTINGA 10.000
ACCION RECICLAJE 40000
ACCION CAMARON BRUIO 25,000
PAGINA WEB - - - - 15.000 - 298| 5290 280 290 290 290 880
HOSTING 15,000
ACTUALIZACION 50,000
MITIENDA NUBE 2980 2980 2980 290 290 290
INUEVOS PRODUCTOS . . . . . . - | S000[ %0000 . 20,000 - 970000
DISENO ENVASES TOMILLO Y AJl DELMONTE 50,000
GACETILLA PRENSA Y REGALOS 20000
INVERSION EN FOTOPOLIMEROS PARA DOS SABORES Y PAQUETE PERSONALIZADO 900000
PRODUCTO SIN CARGO 30000{ 30000{ 30000{ 30000 30000| 30000{ 30000{ 30000{ 30000| 30000{ 30.000] 30000] 360000
RNE-RNPASIN GLUTEN 20,000 20000
SUMA PRESUPUESTO MKT 131000 30L000| 10.000| 186.000| 366000 11.000| 103980| 23980| 1013980| 353.980| 313.980| 103980 | 3309880
VENTAKGS 5000  500) 52000 55000 5750 5800] 6000) 6100 6300| 6400| 7450 8000|7260
FACTURACION NETA 5500000 | 5,610,000 5.720.000{ 6.050.000 | 6325000 | 6.380.000 | 6,600,000 | 6.710.000 |  6.930.000 | 7.040.000 | 8.195.000| 8.800.000 | 79.860.000
PRESUPUESTO MKT / FACTURACION NETA i 5 i Bl L p I 3 15% % 4 1% 4

Fuente: Elaboracion propia
8 Indicadores de seguimiento

Definimos ciertos indicadores de seguimiento que son medibles diariamente,

mensualmente y anualmente.

8.1 Facturacion

e Facturacion total de la empresa en kilogramos, en un lapso de un afo, para realizar
el célculo de market share (contra Kg vendidos del mercado general).
e Facturacion total en pesos por mes, para identificar la venta por canal y de forma tal

medir los avances.
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e Facturacion quincenal en pesos y kilogramos de la venta por cuenta y orden de
Cabrales SA, para seguimiento de venta a cadenas regionales y nacionales.

e Facturacion quincenal en pesos y kilogramos de la venta interna, para controlar la
venta a distribuidores y Horeca.

e Facturacion mensual por mix de producto, para medir la preferencia de los clientes

y evaluar equipo comercial.

8.2 Cantidad de operaciones

e Cantidad de pedidos cargados al sistema por mes sobre facturacién, para medir
faltantes de entrega.
e Cantidad de facturas de nota de crédito, para controlar inversiones comerciales,

devoluciones u otros motivos.

8.3 Cantidad de clientes

e Altas nuevas de clientes, para ver los crecimientos por canal y zona.
e Cantidad de clientes compradores por mes, que permitira evaluar al equipo

comercial.

8.4 Quejas

En Gauchitas, el 99% de los reclamos son extraidos por via email de la empresa. Una
vez recibido el reclamo, se genera un documento de gestion donde se especifican todas las
caracteristicas del hecho y los pasos a seguir de la empresa para saber la originalidad del

problema y comunicar al cliente lo sucedido e indemnizarlo de cierta manera.

e Cantidad de reclamos por mes sobre mes del afio anterior, para ver la evolucion la
gestion.

e Cantidad de documentos de gestion de reclamos finalizados, para analizar el trabajo
del equipo de calidad.

e Cantidad de documentos de gestion de reclamos no finalizados, para realizar

acciones de mejoria.

8.5 Satisfaccion del cliente
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Medir anualmente la cantidad de emails que llegan de “felicitacion por el

producto”.

Analizar los tiempos de entrega de mercaderia hacia los clientes, para medir si

se esta cumpliendo el “lead time” objetivo (7 dias).

Cantidad de clientes que volvieron a comprar luego de su reclamo, asi medir la

eficiencia de la gestidn de quejas.

Analizar las métricas de la red social Instagram, identificando la cantidad de

“me gusta” e interacciones con las publicaciones.

9 Plan operativo

Para poner en marcha el plan de marketing, se detallara el calendario de accion:

Actividades a Fecha de Recursos
_ Resultado esperado Responsable - _
realizar realizacion necesarios
Diagnostico organizacional, Informacion de la
. definicion del marketing ) organizacion,
Confeccion del plan . L Luciano Sep-22a
) estratégico, definicion del resultados de
de marketing. ) ) Cabrales Nov - 22
marketing operativo, presupuesto encuesta, datos
e indicadores de seguimiento. contables.
Presentacion del B ) Luciano Nov-22 a Dic o
. Aprobacion de la gerencia general. Comunicacion
plan de marketing. Cabrales -22
Disefio y realizacion . )
Realizar conforme los dichos .
de elementos POP o Luciano Ene -23 a L
i elementos y repartir eficazmente el ) Disefio
para el area ) Cabrales Dic- 23
) material.
comercial.
Subir contenido fotografico y Luciano Contenido de parte de
Generar contenido audiovisual a Instagram. Coordinar | Cabrales — Ene-23 a la empresa Del Salitre
para redes. satisfactoriamente los viajes a Agencia Media Dic- 23 y reciclaje de
planta industrial de influencers. Lima HATTORI.
) Disefio de los packaging, inversién | Luciano ) L
Lanzamiento de i ) Julio-Agosto | Disefio y compras de
en fotopolimeros y gacetilla de Cabrales — Juan ]
nuevos productos 2023 insumos.
prensa. Rosenthal
) Luciano L )
] Lanzamiento de la ropa con ) Disefio compartido de
Cobranding de ropa 3 ] Cabrales- Abril - 23 a
Camaroén Brujo y vodka a base de ) ] las dos empresas con
y Vodka. Agencia Media Mayo 23.

papa con Destileria Restinga.

Lima

gue se participan.
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) Informacion logistica y
o o Luciano . o
Mi tienda nube Crear y lanzar mi tienda nube. Julio 2023 operacién
Cabrales o )
administrativa.
Cargar informacion al portal de la ) )
RNE-RNPA SIN o ) Informacion técnica de
provincia de Bs.As y realizar el Juan Rosenthal | Enero 2023 y
GLUTEN produccién.
pago por los nuevos Rne y Rnpa.
] Informacion del sector
Realizar reportes mensuales sobre ) )
o Luciano Enero —23 a | comercial,
Reportes mensuales | el seguimiento del plan de mkt, ) L
Cabrales Dic - 23 comunicacion y
para el gerente general. o .
administracion.

Fuente: Elaboracion propia

10 Recomendaciones

En funcién del andlisis realizado, hay una oportunidad para desarrollar este nicho de
mercado de snacks. Por el momento, ninguna empresa lider se ha dispuesto en lanzar un
producto de este tipo. Por esto es momento de aprovechar, penetrar el mercado y llegar lo

antes posible a la mente de los consumidores.

En mi opinién, la marca contiene fortalezas para lograr los objetivos, aunque también
existen amenazas de magnitud grande, como la falla de cosecha de papa en el mercado. Esto
influiria directo en la calidad, donde Gauchitas busca diferenciarse del resto de las marcas.
Realizar acuerdos con productores puede ser una buena opcién para asegurarse materia
prima y tener la via de acceso para supervisar de alguna manera el trabajo sobre la papa.
Esta amenaza también dafaria directo los margenes de venta, ya que los aumentos

desmedidos de la papa no se pueden trasladar de un dia para el otro al precio de venta.

Por otro lado, sobre la comunicacién hay muchisimo para hacer y es muy motivador
poder mostrar a las personas como se realiza un producto de este tipo, desde la materia prima
hasta el punto de venta. Hoy en dia, con las nuevas tecnologias se puede generar contenido
de calidad, con costos no tan altos. Los cobranding, en mi opinion, buscan posicionamiento
genuino y de calidad. Es fundamental la comunicacién para poder llegar a la mente de los

consumidores.

Sobre la distribucién, pilar fundamental para que la empresa genere ingresos, es
importante tener las metas claras e ir trabajando mes a mes. Se recomienda crecer en el canal
distribuidores (autoservicios-supermercados chinos-kioscos) por un tema financiero, donde el
distribuidor paga a menos plazo que en los otros canales. La presencia en supermercados

nacionales y regionales es importante y no se debe dejar de lado, ya que te permite visibilidad
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de producto y cobertura. Siguiendo este plan se lograria llegar a los 8.000kg de venta para el

afo que viene, ya que esta todo por desarrollarse a nivel venta.

Por dltimo, veo accesible el 4% de la facturacion neta para el presupuesto de marketing
siendo una pyme con recursos medidos. Las acciones planteadas en el plan, son objetivas

para la escala de empresa de Gauchitas.
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11 Anexo

Encuesta

Sexo: Femenino o Masculino

Edad: 18 a 29 - 30 a 49 — 50 a 69 — Mayor de 70

¢, Qué tipos de snacks sueles consumir? Snacks salados (Mani, palitos, maicitos) —
Papas Fritas Copetin — Nachos — Mix de vegetales (Batata, Mandioca, Remolacha)
¢A la hora de elegir un snack, que marca soles comprar? Lays — Krachitos — Pringles

— Quento — Saladix — Otro

¢ Dbénde soles comprar snacks? Autoservicio de barrio — Supermercados (Ej Carrefour)

— Supermercados chinos — Kiosco

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por 100gr de un snack mas artesanal/gourmet?
Entre $200-250 — Entre $251- 300 — Mas de $300

A la hora de elegir un snack ¢ Te fijas si contienen ingredientes naturales? Si o No
¢En qué ocasiones, consumis snacks? Reuniones con amigos (Cenas, almuerzos,
meriendas) — Como colacion entre comidas — Otro

¢Cuantas veces consumis snacks? Una vez por semana — Varias veces por semana

— Una vez por mes
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