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Resumen Ejecutivo

Secco Hnos. S.A. fue fundada en 1989 por un inmigrante italiano con el fin de ofrecer

productos de calidad y al mejor precio.

Se encuentra localizada en el Parque Industrial de Pilar, hoy en dia cuenta con 100

empleados en su planta productiva.

Cuenta con un grupo de profesionales de comercializacidn y marketing que evaluaron la
posibilidad de lanzar un nuevo producto CafeMix (café + leche). La idea de este producto es que
sea consumidos en grupos familiares, grupos de estudiantes, reuniones entre amigos,
momentos de relax, etc. Consiste en un saquito de café mezclado con leche para ser servido en

tazas.

El objetivo es generar un plan de marketing con la intencion de posicionarlo en la Ciudad
de Buenos Aires, Santa Fe y Cérdoba, intentando asi expandirse en toda la Argentina. Mientras
que los objetivos especificos son la investigacion de mercado, el posicionamiento y la

rentabilidad.

El entorno el cual se va a movilizar esta linea de productos para su distribucion se
intentard inundar todos aquellos canales de ventas que se encuentran en zonas capitalizadas y

de gran nivel demografico.

Si bien el mercado esta poblado de fuertes competidores de primera linea y de gran
calidad, CafeMix, presenta una cantidad de oportunidades aprovechables para su desarrollo,
(Producto nuevo, innovador, Unico, practico, de buena calidad, etc.) estas son las principales
motivaciones de oportunidades que movilizan a especular que en principio el surgimiento de

CaféMix seria de aceptacidn y buen gusto.

A lo largo del desarrollo entendimos que es un método no probabilistico, dado a que es
un procedimiento de seleccidn en el que se desconoce la probabilidad que tienen los elementos

de la poblaciéon para integrar la muestra.

Al momento de seleccionar los elementos dentro de la poblacidn para ser analizado, nos
encontramos con que abarca casi toda la poblacidn o buen porcentaje de esta. Lo que generd
gue no podamos saber o estimar cual era la probabilidad de que dichas personas elijan el

producto.
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En el caso de este analisis se hizo una seleccion por edades, dado a que es un producto

gue por ejemplo no aplica a menores de edad, la seleccidon de la muestra comienza a partir de

los adolescentes en adelante, se estimé una edad entre los 18 y 50 afios.

Confeccionamos una encuesta donde tenemos dos preguntas clave, una es éprobarias
otras maneras de tomar café? Esta pregunta arrojo un porcentaje afirmativo del 80% y la otra

¢Qué tipo de café? el resultado a saquito fue de un 34%.

Con respecto al resultado de la encuneta nos muestra que la gran mayoria de las
personas se encuentran con mas de una actividad. Es decir, trabajan y estudian. El 60 % de estos
trabajan en oficina, el 100 % de este 60 % toma café en su puesto de trabajo. Por otra parte,
estan aquellos entrevistado que realizan otro tipo de tarea y que en su mayoria también suelen
tomar siempre, o a veces, café durante su periodo laboral diario. Estos a su vez comparte la

conviccidn de que prepararse la infusion con leche resulta poco practico.

El dato mas importante para tener en cuenta es que el 30 % de los encuestados utilizan

la modalidad del saquito para preparar un café.

La respuesta clave para la estrategia es que el 90% de los participantes de la encuesta
adoptarian una nueva manera de preparar la infusion. Y en conclusién ese es el fin del plan,

lograr un cambio en el habito y mejorar la practicidad en la preparacion de un café con leche.

La estrategia de marketing se centrd en el producto, que presenta una evidente pero
importante innovacion en lo que a su rubro respecta, contando asi con una ventaja competitiva,
la cual permitira establecer un objetivo principal y coordinar las diferentes alternativas para

poder realizar un estudio general de mercado.

Daremos a conocer rdpidamente el producto a través de una masiva e intensiva
campafia publicitaria apuntando directamente al publico objetivo. Esta promocion sera a través
TV, radio, redes sociales, como Facebook, Instagram, LinkedlIn, etc. El gran uso de estas permitira
que el producto sea conocido para los consumidores y no implicara un gran costo para la

empresa.
También se estudiard de manera concreta, cudles y como serdn los canales de
distribucion.

Mencionando el lanzamiento del producto, el mismo serd con un precio competitivo, en
linea con la estrategia de penetracidn, pudiendo asi meterse en el mercado. Su precio sugerido

por unidad serd de $ 4 y su precio sugerido por pack es de $ 36 (pack por 20 Unid.).
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Historia de 1a empresa

Secco Hnos. S.A. fue fundada en 1989 por un inmigrante italiano con el fin de ofrecer

productos de calidad y al mejor precio.

La historia se remonta a los afios 1950 cuando el nifio lamado Reinaldo Secco llega a la

Argentina a la ciudad de Buenos Aires junto a su familia con descendencia italiana.

Durante el transcurso de los anos la familia Secco desarrollaba sus actividades en el
campo de la ciudad, cultivando café. Con el paso de los afios deciden comenzar a comercializar

el café en forma directa con el fin de brindar un producto al menor costo.

Al notar la evolucidn de las ventas deciden en 1980 colocar un negocio con atencién al

publico en General Rodriguez de venta café fresco.

El negocio fue tomando forma y con el paso del tiempo la cantidad de demanda y la
buena calidad del producto fue generando que las ventas se incrementen dadndole lugar al
crecimiento notable de dicho negocio, generando asi que en el aino 1989 se funde la empresa

Secco Hnos. S.A. comercializadora de café.

Con el paso de los afios decide hacerle un agregado a la venta del café generando asi un
nuevo producto CafeMix café + leche. La idea de este producto es que siga cumpliendo la
funcién original de los productos anteriores, que sean consumidos en grupos familiares, grupos

de estudiantes, reuniones entre amigos, momentos de relax, etc. Momentos del dia a dia.
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Estructura de la empresa

Secco Hnos. S.A. hoy en dia llega a tener 100 empleados en su planta productiva.

A continuacidn, se puede ver la estructura jerarquica que posee.

Directores
Gerencia Gerencia Gerencia de Gerencia de
Administrativa comercial Recursos Fabricacion
ﬁ a Humanns g
Administracion Ventas
Jefe de
Recursos 2
. . Operaciones
ﬁ i Humanos
Finanzas Planificacion n
Operaciones
Comercio Logistica m
Exterior m Mantenimiento
Marketing y 7
Publicidad

Descripcidn: La organizacién estd compuesta por sus directivos en la posicion mas
importante de la organizacién, luego le siguen los gerentes de cada sector, administrativo,
comercial, recursos humanos y fabricacidn cada uno de ellos son los encargados de dirigir y

coordinar cada sector.

El licenciado en marketing que hay dentro del sector comercial es el encargado de
gestionar la asesoria, proyectar las acciones operativas, realizar cada un afio una investigacion
de mercado para asi poder tener controlado el mercado y saber a donde esta apuntando cada

afio y entender a qué publico van dirigidas las publicidades.
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Ubicacion

La empresa se encuentra ubicada en el Parque Industrial de Pilar, gran parque industrial,

unos de las mas importante de Buenos Aires.

Localizada en las intersecciones de calles 11y 13, cddigo postal 1635, Buenos Aires.
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Mision

W

Es la misién de Secco Hnos. S.A. ofrecer al mercado CafeMix compuesto de café y leche,

numero uno en calidad a un precio razonable.
- /7
Vision

Ser la empresa numero uno de Argentina en venta y distribucién de café con leche en
saquito, brindando el mejor sabor de la mezcla del café con leche, Y asi mismo ampliar el

mercado con nuevos productos de infusiones.

Valores

e (Calidad, seriedad y responsabilidad
e QOrientacion al cliente

e Etica en los negocios

e Compromiso con los resultados

e Atencion inmediata a los consumidores
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Objetivos de marketing

SMART

S- Objetivo Especificos:

1- Brindar una buena e interesante imagen de CaféMix a todos los potenciales clientes.
2- Lograr obtener buenas ventas segun el plan.
3- Lograr llegar a los 100 mil seguidores en nuestras redes sociales.

M- Objetivo Medible:

1- Brindar una buena e interesante imagen de CaféMix a todos los potenciales clientes,
debemos alcanzar el 10%.
2- Lograr llegar a las ventas de un 20% segun el plan.

3- Lograr llegar a los 100 mil seguidores en nuestras redes sociales.

A- Objetivo Alcanzable:

1- Hemos fijado objetivos acordes a la compaiiia, sabemos que somos capaces de

poder lograrlos con nuestras herramientas y planes.
R- Objetivo Realistas:

T- Objetivo Timely:

1- Brindar una buena e interesante imagen de CaféMix a todos los potenciales clientes,
durante el primer afio bien intensivo.

2- Lograr obtener buenas ventas segun el plan durante el primer ejercicio.

3- Lograr llegar a los 100 mil seguidores en nuestras redes sociales en los primeros 6

meses.

10
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Diagnostico Organizacional

Andlisis y Situacion del mercado

¢(Donde estamos?

El mercado de las infusiones es un mercado en constante crecimiento y desarrollo,
orientado cada vez mas a la agilidad y practicidad de sus productos. En el caso del café, la
evolucidn fue desde el consumo de este por filtro, pasando por el mds comun de los tipos, el

instantaneo, y llegando finalmente a la ultima alternativa existente que es el café en saquitos.

En definitiva, se esta buscando darle al producto una orientacion cada vez mds prdctica
para un publico cada vez mas exigente y que con el transcurso del tiempo, se van desarrollando
nuevas alternativas de consumo, haciendo de esta manera un mercado cada vez mas

competitivo y con opciones diversas para el publico.

El 80% del volumen de café se comercializa en el mercado mayorista y minorista,
presentdndose como tostado, torrado, molido y preparaciones a base de café. En los ultimos
anos se evidencia un cambio de habito de consumo de café, incrementandose las ventas de café
molido o preparaciones envasadas en saquitos. El resto se comercializa en el mercado
institucional, distribuyéndose en bares, confiterias, restaurantes, hoteles, empresas, etc. En este

segmento del mercado, el valor agregado es muy importante.

Las principales empresas, que alcanzan a concentrar el 90% del mercado de café en
grano y molido son: La Virginia S.A., Cabrales S.A., Padilla S.A. con su marca La Morenita;

Bonafide S.A. con Franja Blanca; J. Llorente S.A. con El Cafetal; Bagley S.A. y Los 5 Hispanos.

En el segmento de café instantaneo se destacan las firmas Nestlé S.A. con sus marcas
Dolca y Nescafé; La Corporacion General de Alimentos, con la marca Arlistan y Bessone S.A. con

su marca homdnima?, asi como también la marca Bonafide.

En el mercado institucional, operan mas de 30 empresas que proveen café a bares,
confiterias, restaurantes, hoteles, empresas, colegios, etc. En este segmento los mdas destacados
son: El Bohio S.A.; La Bolsa de Café S.A.; Cabrales S.A.; El Continente S.A.; Oyambre S.A.; Cia.

Asturiana e Intercafé S.A.

1 Homdnima Que tiene el mismo nombre propio que otra

11
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Anadlisis de contexto

Analisis politico econémico

Es un producto que no va dirigido a la clase social baja, se basa mds bien en la clase
media y alta. Dada la situacidn econdmica que atraviesa el pais no es un producto de necesidad

basica.

El pais cuenta con una inflacidn significativa, con lo cual esto impactara directamente a
la compra de CafeMix, por los aumentos que este sufrird en cuanto a su fabricacién, distribucion

y promocion. [1]

Analisis Socio cultural

Antiguamente el café era una bebida que consumian los adultos, pero se puede ver en

la sociedad que esto ya no es asi, gran parte de los adolescentes también eligen tomar café.

Se conoce que los argentinos consumen un kilo de café por afio, que vendria a ser una

taza cada dos dias. [1]

La oportunidad de la empresa también estaria en poder presentar el producto como una
alternativa para esto. Presentarlo de manera que el consumidor se destaque de alguna manera
por elegir el producto. Elegir un producto que le haga disfrutar de un buen momento a pesar
de su poco tiempo disponible y que ademas sea de buena calidad. El producto se dirige al

segmento de clase media-alta mas especificamente a las personas entre 18 y 40 afios.

Analisis Tecnologico

El avance en tecnologia esta referido a la constante innovacién en productos y variantes
de este. Se esta orientando cada vez mas a la agilidad del consumo, adaptandose a la voragine
de los consumidores y a la busqueda recurrente de buenos productos y faciles de consumir y

adquirir.

12
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Es fundamental que el producto este bien dirigido para llegar a quien corresponda y

hacer ver correctamente nuestra diferenciacion. Basada claramente en la innovacion del

producto.

13
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Competencia

Los competidores directos productores de café son: La Virginia, Nescafe, Cabrales,
Arlistan, Bonafide, 5 hispanos. Si bien los mencionados no fabrican el mismo tipo de producto
que intenta implementar Secco Hnos. S.A. a través de su linea CafeMix, estos logran una gran
atencién de los consumidores y forman asi una parte del marcado del consumo del café, siendo
alternativas de eleccién a la hora de elegir comprar café. Una vez establecido en el Mercado
Cafemix logra diferenciarse de los restantes participantes gracias a la diferenciacion de

productos.

Y

—3

el INESCAFE. Colsiios

Sabores que conguistan

Arlistan

Fuerte competencia entre marcasy cafés tipicos

Dddicados wil Cafe!

E Auténtico Sabor
Argentino

“Las grandes cadenas con sus franquiciados, nacionales y locales, juegan fuerte y cada
vez tienen mas locales. Pero esto no significa que los negocios tradicionales se den por vencidos.

Dan pelea y retienen clientes.” (Chiani, 2015)

Competencia directa

En el mercado se encuentran muchas marcas que hacen a la competencia directa para

algunas de ellas son: Nestlé Dolce Gusto, Nestlé Dolca, La Virginia, Arlistan, Bonafide.
Competencia indirecta

Algunas de ellas son: La Virginia con su linea de té, Starbucks con su linea de frappuccino,
Danone Argentina con su leche Cindor, el mate en sus diferentes marcas de yerba como Taragui,

La Tranquera, Playadito, entre otras.

14
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Analisis del Entorno Externo

Dentro del contexto en el cual se va a movilizar esta linea de productos para su
distribucidon y tomando como eje el publico objetivo se tomara en cuenta que en conceptos
demograficos se intentard inundar todos aquellos canales de ventas que se encuentran en zonas
capitalizadas y de gran nivel demogréfico. Donde las actividades comunes de los miembros de
esa sociedad demanden la necesidad de una practicidad y rapidez debido al corto tiempo por

ejemplo en lo laboral disponible.

Un punto para tener en cuenta son los precios que presenta el mercado debido a la

inflacién que se generé en el pais en los Ultimos meses que asciende al 4%. [2]

Los consumidores ya tienen asumido la existencia de la Unica posibilidad de prepararse
un café mediante un saquito que le brinda solo un café comun sin variantes, Secco Hnos. S.A.
buscara desviar esa conducta hacia la chance que le dara alternar hacia nuevas preparaciones.
También pondremos un precio en el mercado que pueda ser obtenido por muchos ciudadanos,
aunque a nosotros también nos impactd la inflaciéon, pero debemos comprender que no

podemos perder tantas ventas. [3]

Andalisis del Entorno Interno

La empresa cuenta con personal capacitado para realizar el proyecto.

Contamos con otro producto que ya tenemos en el
mercado que es el café, con lo cual tenemos conocimientos en

lanzamientos de productos.

Encontramos en el mercado la posibilidad de , ya
gue a muchas personas les gusta compartir un café o simplemente

un momento de distraccidn ya sea en grupo, trabajando, en familia, etc.

Vimos que en el mercado no existe un café con leche en saquito y como sabemos que

es comodo y facil de preparar nos animamos a evaluar el proyecto.

Vamos a hacer hincapié en la publicidad en redes sociales dado a que hoy en dia es un

fuerte como medio de comunicacién para la sociedad de varias edades.

15
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Amenazas de

nuevos
competidores
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Analisis FODA

Andlisis interno

Fortalezas:

Producto innovador facil de utilizar
Consumo masivo en oficinas, hogares, reuniones, etc.

Accesibilidad de adquisicion y consumo

AR

Producto de gran calidad

Debilidades:

<\

Elevados costos de produccién

<\

Un producto facil de igualar

v" Poca inversidn en publicidad

Analisis externo

Oportunidades:

Penetrar en nuevos mercados
Un mercado avido de nuevas propuestas

Innovaciones constantes

AN NN

Promocidn en distintos medios de comunicacion

Amenazas:

AN

Competidores con productos sustitutos
v'Inflacién

v Disminucién de la produccién de café

17
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Gravedad

Matriz de Oportunidades

CaféMix
Momentos que se disfrutan

Probabilidad de ocurrencia

Facil de imitar, Que no se
Muchos puedan adaptar
Competidores al producto
L Pérdida del
Disminucién de .
. poder adquisitivo
la produccion caida
de café Y .
econdémica
Alta Baja

Probabilidad del Exito

Atractivo

Crecimiento
Producto continuo y
nuevo constante del
mercado
Buena
. -, Desarrollo de
inversion en .
e ., Promociones
distribucion
Alta Baja

Alta

Baja

Alta

Baja

18
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Consumidor

La implementacién y el desarrollo del producto dentro del Mercado estara destinado a
generar consumo dentro de un publico amplio y activo que esté entre los 18 y 50 afios, con poco
tiempo disponible a la hora de ingerir una infusién y que busque la comodidad y la facilidad de
preparacion. Algo sencillo y practico que a su vez le brinde la posibilidad de disfrutar del sabor

gue un buen café con leche sabe dar.

Dentro del rango mas usual de maximo consumo de café y teniendo en cuenta lo
innovador de nuestro producto, estas edades son las apropiadas mas directamente como
objetivo, ya que las mismas presentan la disposicion y la apertura a cambiar por algo nuevo. El

sector de la sociedad apuntada es el que converge a los integrantes de la clase media y alta.

Vale destacar también que es de suma importancia la zona geografica donde mayor
consumo habria por ejemplo en Microcentro de la Ciudad de Buenos Aires donde las personas
muchas veces toman algo al pasar. Este producto se puede aprovechar en dichas ocasiones con

tan solo tomarse 5 minutos.

&5 Aamigos { ) Parquings Restaurantes y Cafeterias
6 Comercio ) Hoteles é Entidades Bancarias
0 Instituciones @ Espectaculos 6 Empresas
y Ocio
e Vecinos
34,95
Comercio 4,06 - Instituciones
11.38
Amigos
1,6 - Vecinos
~ 1,6 - Parquings
46,74
Empresas 9,7 - Hoteles

4,06 - Espectaculos y Ocio

20,73

Restaurantes y Cafeterias

4,06

Entidades Bancaries

19
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¢Probaria nuevas formas de tomar café?

DEPENDE
NO 10%
10%

SI
80%

osl oNO BDEPENDE

¢ Qué tipo de café?

Ninguno Instantaneo
11% 11%
De Maquina
22%
En Saquitos
34%
De Filtro
22%

Oinstantaneo @EADe Maquina ODe Filtro BEn Saquitos =RNinguno
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Analisis y conclusion de la encuesta

La gran cantidad de los encuestados para determinar las actividades y las preferencias
del publico objetivo nos ha dejado a las claras los factores que se tiene en cuenta a la hora de la
eleccién. Se expuso en referencia un pequefio resumen de la totalidad de los encuestados como
muestra de los indices alcanzados. En su gran mayoria se encuentran personas con mas de una
actividad. Es decir, trabajan y estudian. El 60 % de estos trabajan en oficina, el 100 % de este 60
% toma café en su puesto de trabajo, pero no muestran una linea constante de eleccién, sino
mas bien es mas diversificada hacia las diferentes variables. En tanto si, la mayoria prefiere no
tomar café con leche debido a la molestia que su preparacién le requiere. Por otra parte, estan
aquellos entrevistado que realizan otro tipo de tarea y que en su mayoria también suelen tomar
siempre, 0 a veces, café durante su periodo laboral diario. Estos a su vez comparten la conviccién

de que prepararse la infusion con leche resulta poco practico.

Se ha notado que en su totalidad se presenta una gran diversidad en cuanto a que tipo
de café toman de acuerdo con si es instantdneo, de maquina, de filtro o en saquitos. El dato mas
importante para tener en cuenta es que el 30 % de los encuestados utilizan la modalidad del
saquito para preparar un café. Si bien en primera instancia sugiere un porcentaje menor, se debe
contemplar que la mayoria de quienes respondieron resultan oficinistas y por lo general cuentan
con una maquina de café a su disposicion o bien tienen una maquina de café expreso. También

se ve que hay oficinistas que toman café en saquitos.

El dato mas relevante a tener cuenta y el cual brinda la encuesta radica en la ultima
pregunta del cuestionario generandose como practicamente clave para la estrategia ya que la
misma nos demuestra que en su 90% los participantes de la encuesta adoptarian una nueva
manera de preparar la infusién. Y en conclusion ese es el fin del plan, lograr un cambio en el
habito y mejorar la practicidad en la preparacidn de un café con leche y en este ultimo item

queda plasmada su garantia.
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Marketing Estratégico

Estrategia de cobertura de mercado

Nos centraremos en la estrategia de cobertura de mercado intensiva, donde
buscaremos mayores puntos de atencién para asegurarnos la maxima cobertura de territorio

para las ventas.

Mercado objetivo

Podemos entenderlo también como publico objetivo, es ese grupo de personas que
guiere consumir nuestro producto o que por algin motivo o razén necesita del mismo, siendo

mas propensos a adquirir nuestro producto.

Segun la evaluacién que desarrollamos el publico esta entre las personas de 18 a 50

afios, preferentemente localizado en ambientes de trabajo y grupos familiares.

Posicionamiento de la marca

Es aquel lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores o futuros

consumidores con respecto a las competencias.

e Ayuda a apuntar al publico correcto

e Explica las diferencias entre los diferentes productos que se encuentran en el
mercado, los nuestros y los de la competencia.

e Facilita la toma de decisiones.

o Permite comunicar el valor de este producto.

e Es eficiente para dirigir los mensajes.

e Ayuda a tener un disefio mas intuitivo.

e Puede justificar las estrategias de precio.

Se deben establecer valores que sean atractivos, los valores que transmitimos con
CafeMix son la unidn, la amistad, el compafierismo, el compartir un momento con otro, el estar

relajado y la relacién entre personas aun no siendo amigos.
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Marca

CaféMix

Momentos que se disfrutan
CaféMix Simbologia — Imagen visual

La simbologia de la marca se compone bdsicamente de los siguientes elementos:
Logotipo y la imagen, estos elementos interactdan entre si, guardan coherencia y buscando un

ordenamiento.

El logotipo es la imagen que las personas guardan en su cabeza para recordar o asociar
el producto, el muy importante los colores que se colocan y las imagenes, esto es de suma
importancia para la empresa ya que los consumidores o futuros consumidores asociaran el

producto con el logotipo.

En marketing para crear el nombre de una marca, es decir, su parte léxica, se utiliza el
naming. Es un conjunto de técnicas empleadas que junto a la creacién de la identidad de la
marca con ello buscamos que el producto sea identificado por los consumidores y diferenciados

de sus competidores.

Slogan

Es aquello que acompafia al logo. Se compone de una frase que debe llegar al
consumidor de manera inmediata y debe generarle la necesidad de probarlo. Los slogans deben
ser cortos y claros. En le colocamos el slogan ya que esta
dirigido a todas aquellas personas que disfrutan de tomarse un café con amigo, familiares,

compafieros de trabajo, compafieros de la universidad, etc.

Se seleccioné el color naranja porque es un color vivo, llamativo y es muy importante que los

colores combinen con el logo.
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Elementos del posicionamiento

Para este proyecto contaremos con el elemento de publico determinado, dado a que

apuntamos a un segmento de la poblacién entre 18 a 50 afios.

Definicién de la estrategia de posicionamiento

A la hora de establecer el producto en el mercado y estudiar sus distintas alternativas,
estd bdsica y principalmente basada en apuntar a concebir una rapida y esmerada
diferenciacidn. El producto, presenta una evidente e importante innovacién en lo que a su rubro
respecta, contando asi con una ventaja competitiva, la cual permitird establecer un objetivo
principal y coordinar las diferentes alternativas para poder realizar un estudio general de

mercado.

El primer objetivo, mediante la comunicacién masiva, es concientizar al publico del
nacimiento y la existencia de este nuevo producto que llega al mercado para innovar e
implementar una original clase de infusidn. Al cliente al cual destinamos nuestro producto se le
debe dar a conocer todas las ventajas y las satisfacciones que CafeMix le otorgara. Esta
promocidén serd a través redes sociales, como Facebook, Instagram, LinkedIn, etc. También se
hardn degustaciones del producto en puntos especificos que se daran a conocer cuando se
amplie la campafia. El gran uso de estas permitira que el producto sea conocido para los

consumidores y no implicara un gran costo para la empresa.

Se toma el plan la distribucién exclusiva para el producto donde debemos estudiar de
manera concreta, cuales y como seran los canales de distribucion ya que no sera comercializado
en todo el pais, solo en algunas provincias, lo que esto genera que sea exclusiva. Otro aspecto
que se tienen en cuenta sera como lograr que aquellos consumidores que ya tiene una conducta
de consumo incorporada cambien para poder transgredir sus costumbres y busquen nuevas

alternativas de consumo.

Todos estos factores, como también el hecho de crecer dentro del mercado en cual se
implementan, seran los pilares fundamentales en el estudio de Mercado y el Plan de Marketing

que se llevan a la priactica.
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Marketing Operativo

Producto: (Descripcién y atributos)

Cafemix es un producto de Secco Hnos. S.A. el nombre fue elegido por remitir facilmente
a cosas pequefias, ductiles y versatiles. De esta manera, permite hacer llegar mas facil el

concepto de producto.

Es un producto que busca cumplir la necesidad de acompaniar el tomarse un descanso
en la oficina, poder compartir un momento con la familia, compartir grupos de estudio, etc. Que

cada momento sea acompafiado de un rico CafeMix, haciendo el momento mas agradable.
Consiste en un saquito de café mezclado con leche para ser servido en tazas.
Caracteristicas del producto:
Café con leche Instantaneo en sobres.

Se comercializara en cajas y cada una contiene 20 sobres.

Producto Basico: Es el beneficio del producto que lo hace valioso para el consumidor.
Para nosotros CafeMix es un producto facil de preparar como toda infusién, facil del transportar
ya que no ocupa gran lugar y rapido de tomar.

Producto Real: Es el producto fisico, un saquito que contienen café con leche pequefio
no ocupa gran espacio, su caja contiene solo 20 unidades lo que también lo hace ser un bulto
pequeiio.

Producto Aumentado: El valor no fisico que posee este producto es el de compartir un
momento con tus amigos, familia, colegas, etc. Poder encontrar el espacio para una charla, para
un momento de relajacion y disfrutando de tomar algo rico. [4]
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Precio:

Se lanzara el producto con un precio competitivo, en linea con la estrategia de precio de
penetracidn, que es aquella que aplica para nuevos productos en el mercado y penetrar de
inmediato ingresando con un precio medio bajo para poder ganar terreno y adquirir gran
volumen de clientes. Generando asi que los consumidores conscientes de la calidad se sientan

atraidos por el producto. [5]

El producto estaria encallado en relacionar su atractivo con la novedad que este
representa. Si bien el mercado estd poblado de fuertes competidores de primera linea y de gran
calidad, CafeMix, presenta una gran cantidad de oportunidades aprovechables para su
desarrollo, (Producto nuevo, innovador, Unico, practico, de buena calidad, etc.) estas son las
principales motivaciones de oportunidades que movilizan a especular que en principio el

surgimiento de CaféMix seria de aceptacidn y buen gusto.

Sera accesible y acorde a los beneficios del producto, a la vez, que se analiza la novedad

y nuevas caracteristicas del producto

e Precio sugerido por Unidad: $ 4.

e Precio sugerido por pack: $ 80.- (pack por 20 Unid.)

Promocién: Facebook, Instagram LinkedIn, etc.

Comunicacion:

Comunicacidon masiva en medios y programas de gran llegada al publico que apunten

directamente a la clase de consumidor predestinado.

Concentrados en sugerir un cambio de rutina para la aprobacion de CafeMix dentro de

sus costumbres.

Se cuenta con diversos medios de comunicacion, es decir, TV, radio, YouTube, redes
sociales, como Facebook e Instagram, como asi también Internet a través de los distintos sitios

de novedades o de informacion como la pag. web.
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Plaza: (Distribucién)

Gran pilar de inversion y punto fundamental de acompanamiento de desarrollo de
producto. Al igual que la comunicacidn, el producto debe estar disponible en todos los lugares
pautados. Se avocd una gran responsabilidad en todos los distribuidores del producto a fin de
garantizar su presencia dentro de todos los puntos de venta incorporados en la especulacién

inicial. El producto esta apuntado al consumo interno.

Se aplicard la llamada distribucidn intensiva, la cual se enfocara en varios puntos de
ventas para facilitarle al cliente la compra. Los puntos de ventas elegidos son los de mayor
relevancia y generalidad estos son: mayoristas (hipermercados y supermercados), minoristas

(quioscos y almacenes) y demas tiendas retail.
Logistica y distribucién
El producto serd comercializado en la Ciudad de Buenos Aires, Cérdoba y Santa Fe.
Logrando ser lider en el mercado. Se puede afirmar con seguridad dado a que nos

centramos en la estrategia de enfoque, siendo el segmento especifico las personas de entre 18

a 50 aios.

Para esta comercializacion se incorporaran grandes centros de distribucidn, para asi
lograr que se cumplan en tiempo y forma las entregas. Estas mismas seran tercerizadas por
empresas de transporte dependiendo las provincias y las zonas para que lleven la mercaderia a

depdsitos o destino final.
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Titulo de la campaiia: Momentos que se disfrutan

Plan de trabajo creativo

En principio seria aprovechar el hecho de ser los primeros en lanzar este tipo y
alternativa de producto al mercado. Oportunidad que hay que desarrollar al maximo ya que es
un producto facil de imitar e igualar y de esta manera lograr mds competidores. Con lo cual el
objetivo seria poder llegar a la audiencia, al publico meta, a través del logro del posicionamiento

en el mercado por medio de, por ejemplo, campafia masiva de comunicacién.

Tal audiencia mencionada, tendra un nivel medio de poder econdmico, individuos con
mucha actividad y labores que hagan propensa la adquisicion de productos expeditivos,
practicos y ligeros de consumir, con el nuestro. Es decir, las personas estan acostumbrada a
aprovechar sus momentos libres de la mejor manera, debido justamente a la escasez de su
tiempo. Asi logramos que el consumidor se beneficie con este producto, a través de la
practicidad y facil adquisicidn de este. El consumidor disfrutaria con una muy buena propuesta

de producto.

Oportunidad de ingreso al mercado

El lanzamiento esta pensado para la primera etapa. Aprovechando el auge del consumo

de estas infusiones en esta época del afio.

Por otro lado, no se estan satisfaciendo las necesidades del segmento al que apuntamos,
no hay casi productos de buena calidad, facil y rapido de consumir, por lo que vemos una
oportunidad potencial de desarrollo de producto, brindando entonces un producto util, y en

términos de objetivos, rentable para la empresa.

Plan de comunicacion

El objetivo publicitario es llegar a la audiencia haciéndole saber, que el café de esta
manera presentado es igualmente rico, que tiene la calidad original y que cuenta con los mismos
sabores y aromas. Por lo que comunicar que nuestro producto nuevo es una buena opcién a la
hora de elegir un café seria el objetivo base de comunicacidn, siempre a través de una estrategia
de posicionamiento clave como es aprovechar el buen desarrollo de la marca del producto, es

decir que esto ayudaria mas a hacer llegar correctamente el mensaje al publico meta.
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Plan de medios

La campaiia se desarrolla en medios como TV y Grafica (Revistas y via publica), redes

sociales como Facebook, Instagram y LinkedIn buscador de Google donde se pueden ver las

tendencias del consumo de café, folletos para poder dar a conocer la principal informacion,

exposiciones donde el producto puede ser visto y probado por los visitantes y asi poder

comparar con las competencias.

7
0.0

Las estrategias para el semestre serian las siguientes.

ler trimestre: Campafia masiva de comunicacion y aprendizaje, logrando de esta
manera una alta llegada al segmento, que permita hacerles llegar la propuesta Unica.
Tratando de lograr un nivel de satisfaccion en el cliente tal que sirva en un futuro para
evitar, cuando surjan nuevos competidores, que puedan ser estos tomados como una
alternativa.

2do trimestre: Siguiendo con la etapa de aprendizaje del segmento, ahora la campafia
estaria destinada al reforzamiento de lo aprendido en la primera etapa. Para permitir
que el publico siga teniendo como Unica alternativa posible nuestro nuevo producto.

Esto claramente apoyado con una buena campafia de distribucion y logistica.

Desarrollaremos la campafia mediante la TV, en los horarios matutinos y de espacios de

los Noticieros, aprovechando de esta manera la alta audiencia de estos programas a la mafiana,

siendo en mucho de los casos lo Unico que se ve a la mafiana en los hogares antes de ir a trabajar.

El espacio seria el de aire y cable en el siguiente canal: canal 13. En medios grafico los domingos

debido al gran caudal de llegada que tienen en estos.

Asimismo, utilizando base de datos para llegar al publico por Internet.
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Modelo del folleto:

CaféMix
Momentos que se disfrutan

Innovacion y diversificacion mds amplia a la hora de elegir las maneras de
consumir un café. Contamos con un sabor que presenta CafeMix compuesto por:

Café y leche.

Tomate 5 minutos para prepararte un café con leche

Encontrarlos en todas las tiendas y supermercados adheridos
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Evento lanzamiento

El objetivo principal es presentar a CafeMix en un evento caracteristico de lanzamiento,
utilizando como estrategias las buenas sensaciones a través de la buena comida, buen espacio
y buena musica. Seria un evento mas bien informal pero distinguido, donde la finalidad es, una

vez concluida la cena, degustar el nuevo producto presentado.

En principio el lugar elegido seria el clasico y popular Café Tortoni. Aprovechando la
buena imagen y combinando la tradicidon del buen café y los buenos momentos del lugar para
presentar un producto nuevo, que, ayudado por el ambiente, permita comunicar la calidad y las

buenas sensaciones que esta nueva alternativa propone.

CaféMix
Momentos que se disfrutan

Los invitamos el dia sabado 5 de diciembre a degustar el

delicioso Café con leche que les presenta CaféMix.

iii Lo daremos a conocer en el mejor y popular Café Tortoni!!!
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Gastos de produccion

Para la fabricacién, produccion, desarrollo e implementacion del producto en el
mercado, Cafémix tendra que hacer un detallado planeamiento financiero y econdmico para
poder resistir el embate inicial, todo el costo de promocién y los gastos a cubrir hasta que la
marca se convierta en una linea lider que se reditie de la manera esperada y que brinde la

reposicion econdmica necesaria para lograr un cash-flow de saldos positivos.

En primer lugar, el gasto de costo fijo que serd el alquiler de un establecimiento donde
se llevard a cabo la produccién y donde ademads se ubicaran las oficinas de administracién, venta

y direccion.
También todo el gasto de empleados: sueldos, cargas sociales, beneficios.

Ademads, el costo de la materia prima, teniendo en cuenta los impuestos de la

importacién del café. Todo el pack.
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Calculo dela Vanyla TIR

Periodo Pesos ARG usD

oct-18 -1345000,00 -35.771,28USD
nov-18 1348625,00 35.867,69 USD
dic-18 1952408,38 51.925,75 USD
ene-19 1447657,41 38.501,53 USD
feb-19 1459654,73 38.820,60 USD
mar-19 1472227,08 39.154,98 USD
abr-19 1485602,51 39.510,71 USD
may-19 1499410,47 39.877,94 USD
jun-19 2071763,10 55.100,08 USD
jul-19 1530328,77 40.700,23 USD
ago-19 1541883,91 41.007,55 USD
sep-19 1553863,27 41.326,15 USD
VAN $4.845.020,40 |128.856,93 USD
TIR 113% 113%

Precio del producto bruto con un porcentaje del 30% mds, esto quiere decirnos que es

positivo para llevar adelante nuestro proyecto.

éPor qué el 30% y no otro?, porque dentro del mercado las competencias son muy

fuertes por varios motivos, precios, calidad, servicios, etc.

No puede tener un porcentaje mucho mas elevado al 30% porque los demandantes que
se encuentran en el mercado al tener precios elevados con respecto a la competencia buscan
productos sustitutos a menos costo, al ingresar al mercado con un producto nuevo deben

cumplir primordialmente con la satisfaccion al cliente.
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Servicio de atencion al cliente

W

Teléfono
0800-café-456
W @cafeMix

Estos son los datos de contacto:

E-mail:

info@cafemix.com.ar

Tel/fax.:

0230-4698025

Casilla de correo postal sin cargo a:

Parque Industrial Pilar / Buenos Aires - Argentina

Si usted tiene un comercio y desea ser visitado por un vendedor de Secco Hnos.,
contactese con nosotros enviando su solicitud.

Si quiere enviarnos un mensaje puede hacerlo también desde aqui:
Nombre

—

E-mail

—

Mensaje

s
4l | b

© Secco Hnos. SRL - Todos los derechos reservados - Vps

Nuestro sitio web

Secco hnos. SRL - Parque Industrial Pilar
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Conclusion & Recomendaciones

En un exhaustivo analisis de la situacion del mercado encontramos que a pesar de la
fuerte competencia donde se detecta una presencia de diversidad de marcas y productos
ninguno cuenta con la comodidad, practicidad y novedad que Secco Hnos. S.R.L. a través de su

linea CafeMix intentara implementar.

Los diferentes contextos estudiados y desarrollados mds habilmente en andlisis
demuestran un ambito favorable para el lanzamiento. Si bien la situacién socioecondmica del
pais estd montada sobre una base de especulacidén constante, encontramos fortuita la condicién
de “nuevos” para motivar a los consumidores a la experiencia de sentir nuevas sensaciones a la

hora de tomar un café con leche.

Escaparemos a las formas habituales de llevar a la practica la insercién dejando de lado
las pruebas de degustacién gratuitas en lugares publicos y llevaremos casi en su totalidad la
difusién del producto en una fuerte campafia publicitaria en los diferentes medios, lo que
creemos nos llevara darnos a conocer de manera rapida y concreta, dejando bien en el claro en

la mente del publico quiénes somos y para que venimos.

Sin duda uno de los pilares fundamentales de toda la estrategia nos la brindd la encuesta
realizada, la cual nos dio los datos que nos incentivaron a creer que nuestro producto puede
tener una gran aceptacion. Las encuestas muestran claramente que una gran cantidad de
consumidores adoptaria una nueva modalidad y forma de vivir la experiencia de prepararse un

café con leche.

En definitiva, estamos totalmente convencidos de que la incorporacién al mercado de
este nuevo producto que Secco Hnos. S.R.L. establecerd por medio de su CafeMix un éxito y
alcanzard a cumplir todas las expectativas propuestas y creadas ya que todos los factores asi lo
indican, con una verticalidad ampliamente favorable en varios aspectos y porque ademds hemos
creado un plan de marketing que con sus condiciones de publicidad y desarrollo lo apoyaran
para que asi sea. Es recomendable ampliar el departamento de marketing para lograr una
excelente campafia y que sea duradera en el tiempo y por ultimo mejoraremos nuestra pagina

web y nuestras redes sociales para estar mas en contacto con los clientes.
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Anexos

Anexo 1

Objetivos generales

Generar un plan de marketing del producto CaféMix con la intencién de posicionarlo en

la Ciudad de Buenos Aires, Santa Fe y Cérdoba a lo largo del afio 2020 intentando asi expandirse

en toda la Argentina.

Objetivos especificos

Investigacion de mercado

Realizar una investigacién de mercado que permita identificar la posibilidad de compra

gue tendran las diferentes provincias para asi lograr el objetivo general.

Posicionamiento

e Mantener el crecimiento del producto estrella.
e Incrementar el nivel de notoriedad de la marca.

e Puesta en marcha de un servicio de atencion al cliente.

Determinar la mejor estrategia de posicionamiento del producto CafeMix en Ciudad de

Buenos Aires, Santa Fe y Cordoba

Rentabilidad

Lograr un lineamiento para obtener una rentabilidad estable para que el negocio

perdure en el tiempo.
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Se ha realizado una investigacién para conocer al consumidor

Métodos de Muestreo

Se debe tener en cuentas tres definiciones al momento de evaluar el muestreo.

Poblacidn: Es el conjunto de personas u objetos de los que se desea conocer algo en una

investigacion.

Muestra: Es un subconjunto o parte del universo o poblacién en que se llevara a cabo la
investigacion. Hay procedimientos para obtener la cantidad de los componentes de la muestra
como férmulas, légica y otros que se vera mas adelante. La muestra es una parte representativa

de la poblacion.

Muestreo: Es el método utilizado para seleccionar a los componentes de la muestra del
total de la poblacién. Consiste en un conjunto de reglas, procedimientos y criterios mediante
los cuales se selecciona un conjunto de elementos de una poblacién que representan lo que

sucede en toda esa poblacion.

Muestreo no probabilistico

Es un procedimiento de seleccidn en el que se desconoce la probabilidad que tienen los

elementos de la poblaciéon para integrar la muestra.

Al momento de seleccionar los elementos dentro de la poblacidn para ser analizado, nos
encontramos con que abarca casi todas la poblacién o buen porcentaje de esta. Lo que esto nos
generd que no podamos saber o estimar cual era la probabilidad de que dichas personas elijan

el producto.

Dentro del andlisis del muestreo probabilistico hay varios tipos de muestreo, el que

aplica para este andlisis es el:

Muestreo por cuotas: consiste en dividir a la poblacion bajo estudios en subgrupos o

cuotas segln ciertas caracteristicas como edad, sexo, estado civil.

En el caso de este analisis se hizo una seleccidn por edades, dado a que es un producto
que por ejemplo no aplica a menos de edad, la seleccion de la muestra comienza a partir de los

adolescentes en adelante, se estimd una edad entre los 18 y 50 afios.

Porque no probabilistico en vez de probabilistico
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Para entender un poco mas por qué se elige el método no probabilistico, se resume en

pocos item las diferencias que tienen entre ambos.

Probabilistico No Probabilistico

Todas las unidades tienen | Cada unidad no tiene la
igual probabilidad de misma probabilidad de
participar en la muestra participar en la muestra

La eleccién de cada unidad
muestral es independiente | No puede calcular el
de las demas error muestral

Alto riego de invalidez
Se puede calcular el error | producido por la
muestral. introduccién de sesgos.
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Encuesta

ENCUESTADOS 12/3/45/6 789 10

éEstudia?
Si X | X X [ X X | X [x|x
No X X

éTrabaja?
Si X [ X |x|x X [ X | x|x[x
No X

¢éEn qué drea

se desempeiia?
Oficina X X[ X | X |x X
Produccién X X
Otro X X

éToma Café
en su trabajo?

Si X | X XX [ X |x X
No X

A veces X X
Nunca

é¢Qué tipo de café?
Instantaneo X
De Maquina X X X
De Filtro X X
En Saquitos X X X
Ninguno X

¢Toma Café con leche?

Si X X | X

No X X | x X X
A veces X
Nunca X

éCémo le resulta su
preparacion?

Practico X X X
Incomodo X X | X X | X X
Otro

éProbaria nuevas
formas de tomar café?

Si XX [x|x|x X | X | x
No X

Depende X
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Anexo 3

Costos Indirectos oct-17
Alquiler 25000
Sueldos y jornales 1000000
Gastos Administrativos 50000
Materizles de limpieza 15000
Gastos de viaticos 10000,00
Gastos de sevicios

(luz,gas,agua,etc) 15000,00
Costos Directos v

Materias primas 150000,00
Gastos de Publicidad 25000,00
Gastos de embalaje 50000,00
Gastos de logistica 0,00
Amortizaciones 5000,00
Total de Gastos 1345000,00
Ventas 0,00

CaféMix
Momentos que se disfrutan

CaféMix

momentos que se disfrutan

Estado de resultado proyectado

nov-17 dic-17 ene-18 feb-18 mar-18 abr-18 may-18 jun-18
25000 25000 30000 30000 30000 30000 30000 30000
1000000 15000000 1000000 1000000 1000000 1000000 1000000 155788125
52500 55125 5788125 6077531 6381408 67004,78 70355,02 73872,77
15300 15606  15918,12 1623648 1656121 1689244 17230,29 17574,89
10300,00 10609,00 10927,27 1125509 1159274 11940,52 1229874 12667,70
15525,00 16068,38 1663077 1721285 1781529 18438,83 19084,19 19752,14
150000,00 150000,00 157500,00 16537500 17364375 18232594 19144223 20101435
25000,00 2500000 25500,00 25500,00 25500,00 25700,00 25700,00 25700,00
50000,00 50000,00 50300,00 5030000 50300,00 50300,00 50300,00 50300,00
0,00 100000,00 7500000 75000,00 7500000 75000,00 75000,00 75000,00
5000,00 5000,00 8000,00 8000,00 8000,00 8000,00 8000,00 8000,00

1348625,00 195240838 1447657,41 1450654,73 1472227,08 148560251 1499410,47

jul-18
30000
1000000
7756641
17926,39
1304773

20443 46

207044,78
25800,00
50500,00
80000,00

8000,00

ago-18
30000
1000000
8144473
1828492
13439,16

2115898

213256,12
25800,00
50500,00
80000,00

8000,00

periodo 1 afo

sep-18°
30000 345000
1000000 13057881,25
85516,97 795856,326
1865061 2011813459
1384238 1419202956
21899,55 2190294246
0
21965380 2161255968
25800,00 306000
50500,00 603300
8000000 79000000
8000,00 87000

2071763,10 1530328,77 1541883,81 1553863,27| 1870842461

0,00 1800000,00 1800000,00 1800000,00 2700000,00 2700000,00 2700000,00 2700000,00 2700000,00 3600000,00 3600000,00

26100000,00
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Anexo 4
Contrato de locacién
Enla Ciudad de.......... ,alos..... diasdelmesde ......ccouvvevenvernnennnnne. de 20.., entre el/la
SEJ@ e D]\ , con domicilio en la calle
............................................... , en adelante denominado EL LOCADOR por una parte, y por la
otra el/la Sr./a i, (] \V] , con domicilio en la calle

....................................... , en adelante denominado EL LOCATARIO, celebran el presente

Contrato de Locacion, el que se regira por las siguientes clausulas y condiciones:

PRIMERA: El LOCADOR da en locacién al LOCATARIO y este acepta en tal concepto, el

inmueble ubicado en la calle.......ccoevviveeeivniricieeieeees

SEGUNDA: El plazo de la locacidn se estipula en dos (2) afios a partir del

Lo [ TR , de modo que vencerd indefectiblemente el dia .........ccccuc..........

TERCERA: El precio de la locacidn se pacta en la suma de Pesos .......cccceeeeueveirreenenen. (S

.................. ).

CUARTA: Los alquileres seran abonados por mes adelantado del primero al diez de cada
mes, en el domicilio del LOCADOR o donde este lo indique en el futuro por medio fehaciente.-
La mora en el pago de los alquileres, se producird en forma automatica por el mero transcurso
del tiempo y sin necesidad de interpelacidn ni gestién previa de ninguna naturaleza.- Producida
la mora los alquileres siempre deberan abonarse con un interés compensatorio del uno (1) por

ciento mensual acumulativo y un interés punitorio del dos (2) por ciento mensual acumulativo.

QUINTA: INCUMPLIMIENTO: En cualquiera de los casos de incumplimiento de EL
LOCATARIO, sin perjuicio de las penalidades que se establecen en las demas cldusulas, EL
LOCADOR podra pedir el cumplimiento de este contrato o resolverlo por culpa de EL LOCATARIO
y solicitar el inmediato desalojo. En ambos casos y para el evento de que EL LOCATARIO dejare
abandonada la locacién o depositare judicialmente las llaves debera abonar al LOCA DOR una
multa igual al alquiler pactado desde la iniciacién del juicio hasta el dia en que el LOCADOR tome
la libre y efectiva posesion de la propiedad y/o la indemnizacidn por dafios y perjuicios sufridos.
SEXTA: INTRANSFERIBILIDAD: El presente contrato de locacién es absolutamente intransferible

y su trasgresion se considerara especial causal de desalojo, asimismo, le queda prohibido al
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LOCATARIO subarrendarlo total o parcialmente, ni dar el inmueble en préstamo, aunque sea

gratuito ni permitir su ocupacidn por terceros en ningun caracter.

SEPTIMA: MEJORAS: Esta terminantemente prohibido realizar modificaciones edilicias
en el inmueble, asi como mejoras. Las autorizadas que deberan ser aprobadas previamente por
escrito por el LOCADOR o su representante legal quedardn en exclusivo beneficio una vez

finalizado el plazo de la locacidn, sin derecho a retribucién alguna por parte de la LOCATARIA.

OCTAVA: La violacién por parte del LOCATARIO de cualquiera de las obligaciones que
asume en el presente, dara derecho al LOCADOR para optar entre exigir su cabal cumplimiento
o dar por resuelto el presente contrato y exigir el inmediato desalojo del inmueble con el pago
de los dafios y perjuicios pertinentes. Se establece este derecho para el LOCADOR en forma
especial en el caso de la falta de pago de dos (2) mensualidades de alquiler por adelantado en

el plazo y forma establecidos.

NOVENA: GARANTIAS: El/la Sr/a. i , DNI e, , con
domicilio €N ...veeeeveeeeeeeiecveeieeee W Y I1@ SE/A e, ] \\] I ,
con domicilio en .....ceeveceeeeeeeeeceeeeeneeene.. €n adelante denominados “LOS GARANTES”, se

constituyen en fiadores solidarios y principales pagadores, renunciando en este acto al beneficio
de division y excusidn, aceptando ser deudores directos de todas las obligaciones que asume el
LOCATARIO en el presente contrato, y sus responsabilidades subsistird n hasta que el LOCADOR
se dé por conforme y reciba el inmueble arrendado en las condiciones establecidas, y de por
pagada todas las sumas que pudiera adeudar por cualquier concepto el LOCATARIO. Subsistiran
también sus obligaciones aun después del vencimiento de este contrato si el LOCATARIO

continuara ocupandolo por cualquier motivo aun con eventual acuerdo del LOCADOR.

Especialmente se establece que los garantes responderan por las sumas fijadas en la
cldusula QUINTA del presente, incluso si por cualquier disposicién legal, futura él LOCADOR se
viera precisado a tolerar una prorroga de la locacién en cualquier condicidon. También por las
costas, gastos y honorarios que pudieren devengarse con motivo de cualquier juicio que a raiz
de este contrato se viera precisado a iniciar el LOCADOR, ya sea por desalojo, cobro de
alquileres, cobro de reparaciones y/o indemnizaciones en las cuales pudiera ser condenado el
LOCATARIO y podran ser reclamadas en cualquier juicio o en el mismo expediente donde se
devengaron. Las garantias que se constituyen en cumplimiento del presente, comprenden la
totalidad del patrimonio de LOS GARANTES, haciendo especial mencién de que en sus
patrimonios se encuentra entre otros bienes, a la fecha de la firma del presente,

reSPECHIVAMENTE: Lottt ettt e creeeieesaeene ceves S e e e enaaens
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............................ LOS GARANTES declaran ser unicos titulares de las propiedades antes
mencionadas, y que las mismas se encuentran libres de todo gravamen y que no se encuentra
sometida al régimen legal del bien de familia y se comprometen a mantener dentro de su
dominio la unidad antes citada, y a no realizar ningln acto de disposicidn u ofrecerlos en garantia
gue pueda poner en peligro su libre disponibilidad en forma irrestricta, comprometiéndose a
solicitar autorizacién para disponer de dicho inmueble al LOCADOR, quien se obliga a autorizarlo
siempre y cuando dicha garantia sea sustituida en forma simultdnea por otro inmueble de similar
valor. El incumplimiento de esta cldusula por parte de los garantes facultara al LOCADOR a iniciar
las acciones penales por violacidn del art. 172, subsiguientes y concordantes, del Cédigo Penal,
y dar por rescindido el presente contrato solicitando de inmediato la restitucidon del inmueble

locado como si hubiera vencido el término del contrato.

DECIMA: IMPUESTOS, TASAS Y SERVICIOS: Son a cargo del LOCATARIO los siguientes
cargos correspondientes al inmueble objeto del presente: SERVICIO DE ELECTRICIDAD, SERVICIO
DE GAS, SERVICIO TELEFONICO, SERVICIO DE AGUA POTABLE, IMPUESTOS y TASAS
MUNICIPALES y EXPENSAS ORDINARIAS. Se deja especialmente aclarado que todo impuesto,
tasa, contribucién o servicio que deba abonarse con motivo de la propiedad, o del alquiler,
debera ser abonado por el LOCATARIO por lo el alquiler que percibe el LOCADOR lo recibird libre
de descuento por gasto o pago alguno, debiendo el LOCATARIO, en cada oportunidad de pagar
el alquiler mensual, entregar los correspondientes recibos pagados de los rubros antes

mencionados

DECIMOPRIMERA: A todos los efectos legales del presente contrato, las partes
constituyen sus domicilios legales en los arriba indicados, donde se tendran por validas
y eficaces todas las notificaciones, y se someten a la jurisdiccion y competencia de la
Justicia Ordinaria de ............ , con expresa renuncia a cualquier otro fuero y/o jurisdiccion

gue pudiera corresponderles.

DECIMOSEGUNDA: DEPOSITO: En garantia del fiel cumplimiento de todas las
obligaciones pactadas en el presente contrato, el LOCATARIO entrega en este acto la suma de
PESOS .ot e (S woevereneennd). Sirve el presente de suficiente recibo y eficaz
carta de pago, por el importe mencionado. La suma entregada en depdsito, en ningln caso
podra aplicarse al pago de alquileres atrasados, ni podra solicitarse su imputacién en caso de

desalojo.
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DECIMOTERCERA: ESTADO DEL BIEN LOCADO: ElI LOCATARIO recibe el inmueble en
perfecto estado de funcionamiento, comprometiéndose el LOCATARIO a reintegrar el inmueble
en las mismas condiciones que lo recibe, salvo el desgaste natural producido en las cosas por su
correcto uso y el transcurso del tiempo. Correran a cargo del LOCATARIO las reparaciones de

todos los desperfectos que se produzcan en la unidad.

DECIMOCUARTA: TELEFONOS: El LOCADOR facilita al LOCATARIO el uso de la linea
telefonica ....cccoeeeceeeiens con su respectivo aparato que se encuentra funcionando en el
inmueble, comprometiéndose el LOCATARIO hasta la devolucion de lo locado a mantener los
pagos al dia y a su costa. El LOCADOR hara el resguardo de la titularidad ante la compaiiia que

corresponda.

DECIMOQUINTA: DESTINO DE LA LOCACION: El LOCATARIO destinara el inmueble para
vivienda propia y de su grupo familiar no pudiéndole dar otro destino por causa alguna. La falta
de cumplimiento sera causal de rescision sin perjuicio de las demas acciones por incumplimiento

contractual.

DECIMOSEXTA: ENTREGA DE LAS LLAVES: Al finalizar el contrato la entrega de las llaves
o de la propiedad solo se justificard por escrito emanado del LOCADOR o su representante, no
admitiéndose otro medio de prueba. Si la LOCATARIA consignara las llaves igual se conserva el

derecho del LOCADOR de exigir ademas el pago de las penalidades pactadas.

Administracion: De mutuo acuerdo las partes designan como administrador
intermediario entre ambas @ .......ce. vevvveveer vevvnens DNI ovviee con oficinas en la calle ............... ,
de la localidad de .......... En consecuencia, se tendran por validos los recibos que el

administrador otorgue y demas documentacion expedida por éste.

En prueba de conformidad, sin agregados, salvados o enmiendas se firman los

ejemplares de ley de un mismo tenor y a un solo efecto, en el lugar y fecha al principio indicados.
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