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RESUMEN

Alimentarse es una necesidad béasica y primordial para mantener la vida, es un modo
de disfrutar la vida y de dar marco al encuentro familiar y social. La posibilidad de
elegir los alimentos a consumir y distribuirlos en las diferentes comidas del dia es un
sintoma inigualable y propio de cada persona, pero lamentablemente no todos
pueden hacerlo libremente ya que padecen algunas patologias. Este tipo de
patologias modifican los habitos alimentarios de los pacientes y también los de sus
familias

Entre las reacciones adversas a los alimentos se encuentra la enfermedad celiaca.
Por su incidencia en la poblacién, es la intolerancia alimentaria de origen genético
mas frecuente de la especie humana. La Unica conducta saludable para quien
padece esta enfermedad es la exclusion de la dieta de los alimentos que contienen
trigo avena, cebada y centeno.

Se estima que en la Argentina existen mas de 500.000 personas que padecen esta
enfermedad pero solo 1 de 10 lo sabe.

El gran problema que surge con la dieta son los altos costos que deben pagar estas
personas para comprar y consumir estos alimentos, se estima que una persona
celiaca debe tener un presupuesto entre tres y cuatro veces mayor que una persona
gue no lo padece.

Mariana Holgado, responsable de la Comision de Alimentos de la Asociacion
Celiaca Argentina, comenta que: "Si tomamos como referencia una canasta
alimentaria tipo, podemos decir que el celiaco gasta casi 300% mas que una
persona que no padece la enfermedad".

Ante esta problematica es que nace el proyecto de crear una empresa dedicada a la
fabricacion industrial de alimentos sin T.A.C.C para poder satisfacer este nicho de
personas que padecen esta enfermedad y para aquellas personas que optan dia a
dia una alimentacion libre de harina de trigo, avena, cebada y centeno, buscandoles
acercarles productos con la mas alta calidad y a un precio accesible a sus bolsillos
de tal forma que puedan sentir la libertad de consumir con la confianza de que es
sano lo que consumen y de facil localizacion, ya que se apuntard que estén en las
principales tiendas de café, restaurantes, bares y supermercados.
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ABSTRACT

Eating is a basic and fundamental need to sustain life, it is a way to enjoy life and to
meet family and social framework. Choice foods to consume and distribute them in
different meals of the day is a unique and each person's own symptom, but
unfortunately not all can do so freely since they suffer from some pathology. This

type of pathology changed the eating habits of patients as well as their families.

Adverse reactions to food include Celiac Disease. Its incidence in the population, it
is food intolerance of most frequent genetic origin of the human species. The only
healthy behavior for those who suffer from this iliness is the exclusion of the diet of

foods that contain wheat, oats, barley and rye.

Is estimated that in the Argentina there are more than 500,000 people that suffer

from this disease but only 1 of 10 of them knows it.

The big problem that arises with the diet are high costs that these people must pay to
purchase and consume these foods, it is estimated that a celiac person must have
one budget between three and four times greater than a person who is not suffering
from it.

Mariana Holgado, head of the Commission's food of the Argentina celiac Association,
says that: "If we take as a reference a food basket type, we can say that celiac

spends almost 300% more than a person who is not suffering from the disease".

Due to this problem, born this project of creating a company dedicated to the
industrial production of food without T.A.C.C in order to satisfy this niche of people
who suffer from this disease and for those people who choose every day a diet free
of wheat flour, is born oats, barley and rye who, looking to provide them products with
the highest quality and with an affordable price to their pockets so that they can feel
the freedom to consume with the trust that what there are eating is healthy and easy
to find in shops, because can be find in every chains of restaurant, bars, cafes and
supermarkets
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. OBJETIVO GENERAL

Estructurar una propuesta de plan de negocio para la participacion de la empresa
“‘PLENA VITA” en el mercado de productos celiacos en la Cuidad Autbnoma de

Buenos Aires y Gran Buenos Aires para el periodo comprendido entre 2017 al 2021.

. OBJETIVOS PARTICULARES

Elaborar una investigacion del contexto macro-econémico de la Argentina en el 2017
y Sus proyecciones hacia adelante.

Determinar las oportunidades y amenazas que surgen a la hora de introducir nuevos
productos a estos mercados.

Elaborar una investigacion de mercados que contemple el sector, mercado,
consumidor/ cliente y competencia.

Disefiar la estrategia de mercadeo del producto y el marketing mix.

Definir el lay out necesario para la elaboracion del producto.

Efectuar un analisis técnico que incluya la ficha técnica del producto, descripcién de
la estructura organizativa, presupuesto de compras como proyeccion de ventas y
plan de produccion.

Elaborar el plan de implementacién de la propuesta de plan de negocios

Describir un andlisis econdmico- financiero donde se defina el financiamiento, flujo
de caja y estados financieros, se realice la evaluacién del proyecto, analisis de

riesgo y contingencia.
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3. MARCO TEORICO

Este proyecto propone la creacion de una empresa destinada a la fabricacion de
alimentos sin T.A.C.C. para satisfacer la necesidad de personas que padecen la

enfermedad de la celiaquia o deseen optar una alimentacion saludable para su vida.

La propuesta de crear una empresa argentina nace ante una oportunidad de
satisfacer un nicho descuidado actualmente en el mercado. Drucker sostiene que “la
innovacion puede originarse en las necesidades del mercado y del cliente; la

necesidad puede ser la madre de la innovacion.” (Drucker, 1998:74).

En ese sentido, es fundamental entender que para aprovechar esa oportunidad
inexplorada es necesario desarrollar todas las variables criticas en un plan de
negocios, con la finalidad de prever las necesidades de recursos a lo largo del

tiempo.

Los conceptos relacionados con el objetivo propuesto se estructuran de la siguiente
forma:
1. Plan de Negocios
Plan Estratégico y Estrategias Genéricas
Plan Comercial y de Marketing

Organigramas del Negocio

o b~ 0N

Planeamiento Financiero y Evaluacion de Proyectos de Inversion.
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3.1 PLAN DE NEGOCIO

En nuestro entorno es muy comun ver el surgimiento nuevas empresas cada afo,
gue como consecuencia de a una mala planeacion, una falta de conocimiento y un
uso inadecuado de herramientas que ayuden a aterrizar sus ideas y llevarlas a cabo,
hacen que muchas de ellas desaparezcan del mercado. Actualmente ya no es
suficiente con ser emprendedor y tener ganas de iniciar un negocio, sino la
capacidad de adoptar propuestas nuevas que ayuden a mejorar el servicio o

producto que se ofrece, derivadas de una evaluacion de nuestro negocio.

De acuerdo a Garcia y Alcérreca (2000), es muy importante para todo emprendedor
contar con una herramienta que le permita desarrollar, implementar y evaluar la
factibilidad de una idea para asi disminuir riesgos. Esta herramienta se denomina

Plan de Negocios, el cual ayudara a presentar de una manera tangible la idea.

Un plan de negocios es un documento que presenta en forma ordenada y
sistematica la descripcion de los aspectos operacionales y financieros de una
empresa en marcha o de un proyecto, permitiendo conocer donde y en qué

condiciones nos encontramos y hacia donde apuntamos en el periodo definido.

Segun Mike McKeever, “Un plan de negocios es un documento que describe y
analiza la empresa y proporciona detalladamente las proyecciones. Contiene
también los aspectos financieros para iniciar o expandir el negocio, indicando el
monto de las inversiones y su recuperacion” (2012:2).

Un plan de negocios puede utilizarse tanto para la creacion de una empresa como
para una ya existente, ya que este permite analizar y evaluar las operaciones de la
empresa y asi poder reorientarlas.

Segun Pérez Sandi “Un plan de negocios es poder realizar sus actividades y
cuantificarlas, a través de aspectos de administracién, mercadotecnia, operacion y
finanzas con metas identificadas que se convierten en objetivos” (2002:89).

Para Jennifer Kushell (2001) “El plan de negocios es la validacion de su idea, es una

herramienta que ayuda a reducir la incertidumbre y saber si las cifras y andlisis
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realizados tienen sentido”, otro autor senala, “Un proyecto se limita a describir un
conjunto de actividades que se tienen que realizar para lograr un objetivo particular,

con un costo y tiempo determinado.

Un plan de negocios es un documento de andlisis para la toma de decisiones sobre
como llevar a la practica una idea, iniciativa o proyecto de negocio, tiene entre sus
caracteristicas ser un documento ejecutivo, demostrativo de un nicho o area de
oportunidad, en el que se evidencia la rentabilidad, asi como la estrategia a seguir
para generar un negocio viable”. (Rivera E., 2005,7).
Hay muchas razones por las cuales es necesario realizar un plan de negocios, un
ejemplo son las ochos razones de Gumpert (2008) para escribir un plan de negocios
las cuales son:

e Convencerse a uno mismo de la idea antes de realizar un compromiso

financiero y personal significativo.

e Obtener un préstamo de un banco.

e Atraer potenciales inversionistas.

e Convencer a otras compafiias con las cuales desee formar alianzas.

e Atraer empleados.

e Ayudar a las fusiones o a las adquisiciones.

e Asistir a los directivos para establecer metas y planeacién a largo plazo.

e Explicar cdmo funciona su empresa a las compafias con las cuales le

gustaria establecer contratos a largo plazo.

Para Richard Stutely (2000) los principales objetivos del plan de negocios son:
e La expresion formal de una proceso de planeacion.
¢ Una peticion de financiamiento.
e Un esquema para ser aprobado.

¢ Una herramienta para la administracion operativa.

Hay muchos autores que mencionan como debemos redactar y estructurar el plan de

negocios, y dan una guia para elaborarlo, sin embargo la mayoria de estos coinciden
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en que para elaborar un plan de negocios es necesario ser creativo y personalizarlo

de acuerdo a las necesidades de cada empresa y a quien ira dirigido.

También debe ser un documento que atraiga del lector y sea facil de leer, debe de
ser conciso y consta de dos partes: una descripcion del negocio y mercado, y la otra

donde se tratan aspectos financieros.

A pesar de las diferencias entre los autores, todos coinciden en cuatro (4) aspectos
imprescindibles que no pueden ser omitidos en el plan de negocio ni sus
vinculaciones entre si:

e Producto (atributos, nivel tecnoldgico y futuros desarrollos).

e Personas (Emprendedor, equipo humano y organizacion).

e Mercado (Segmentacién de clientes, nicho tedrico y marketing mix).

e Recursos (Proceso de produccion, estrategia de operaciones y plan de

negocios).

En la actualidad existen diferentes actores que hacen mencién a como se debe
formular correctamente un plan de negocio en cuanto a sus estructuras, y es por eso
gue buscaremos reflejar un resumen de ellos con el fin de poder tomar ideas de ellas

y armar nuestra estructura que seguira nuestro plan de negocios.
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PEREZ SANDI (2002:90)

KUSHELL (2001)

LAMBING Y KUEHL (1998)

WATSON Y WISE (1997)

Titulo y caratula

Resumen ejecutivo

Resumen ejecutivo

Titulo y caratula

indice

Descripcion del negocio

Descripcion de la misién

indice

Resumen ejecutivo

Descripcion del mercado

Ambiente del negocio

Resumen ejecutivo

Mercado y competencia

Plan gerencial

Plan de ventas

Descripcion de la compafiia

Producto y/o servicio

Plan de operaciones

Equipo de administracion

Mercado y competencia

Fabricacion

Plan de marketing y
publicidad

Datos financieros

Producto / servicio

Proyecciones financieras

Ventas y distribucién

Aspecto legales

Mercadotecnia: Ventas y promociones

Aspectos financieros

Requerimientos de seguros

Financiamiento

Anexos Otros factores clave

Apéndice

Proveedores Consideraciones legales

Riesgos Administracién plan operativo

Supuestos/conclusiones

Monserrat Ollé y otros . . . .
(1998) y Nacional Financiera (2002) EmpreSer (2003) Rivera (2005)
Descripcién del producto . . . Resumen
P . .p y Descripcién del Negocio Informacién general . .
servicio ejecutivo
. . L . Descripcién del
Plan de marketing Nichos de mercado deseados Descripcidn general del negocio negocio
. Seleccion dela cobertura territorial Descripcién de productos y/o Descripcion del
Plan de operaciones . L
del negocio servicios mercado
. Definicidn del posicionamiento de -
Plan organizacién p Analisis de mercado Plan general
negocio deseado
Plan econdmicay ., . . Ventas 'y
) . Propuesta Unica de negocios Mercadotecnia e
financiero distribucion
- Inversidn basica para iniciar el Organizacidn para la produccion Aspectos
Forma Juridica p & P . .p y . P .
negocio el servicio financieros
Conclusiones Metas financieras Analisis Financiero Anexos

Que vender para alcanzar las metas

Definicidn inicial de precios

Medios de marketing para el
negocio

Metas de marketing

Metas para el desarrollo de nuevos
productos

Materiales de promocion
Fuente: Barrientos, 2003, p. 11-34

Para este proyecto se utilizara un esquema similar al elaborado con base a la
estructura de EmpreSer ya que si bien el orden descripto no se adapta a como se

elaborara el plan de negocios, si lo hace el esquema general propuesto.
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3.2 PLAN ESTRATEGICO

La planeacion estratégica brinda la direccion que guiara la mision, los objetivos y las
estrategias de la empresa al facilitar el desarrollo de los planes para sus areas
funcionales. La estrategia segun Ghemwat P. y Rivkin J. (1999), se puede definir
como:

“La determinacion de metas basicas a mediano y largo plazo asi como los objetivos
de una empresa, la adopcién de cursos de accién y la ubicacién de recursos

necesarios para cumplir con los objetivos.”

En los dltimos afios, los mercados han enfrentado modificaciones que permiten el
acceso de los inversionistas al crédito y al capital necesario para desarrollar una
empresa o para mejorar su funcionamiento. Actualmente existe competencia dentro
de varios segmentos que ocasiona que los precios y atributos de productos o

servicios se vean influenciados por factores que determinan la utilidad.

La estrategia indica los aspectos de la firma que son estables, es decir, que no
cambian a lo largo del tiempo pero que son sensibles a los cambios en el mercado
como los gustos y necesidades de los consumidores, nuevas practicas o el
desarrollo de nuevos productos, también incluye las circunstancias del ambiente
econdmico como la inflacién, tasas de interés, tipo de cambio entre otros.

El administrador tiene la responsabilidad de prever una serie de circunstancias y
escenarios que guien a la empresa desde el inicio de la produccién hasta la venta,
entrega o ejecucion del producto o servicio, buscando oportunidades que maximicen
el rendimiento y eviten los riesgos previniendo inesperados que pudiesen
presentarse. De igual manera, es necesario determinar las personas y acciones
clave que contribuyan a alcanzar las metas.

Una vez que se realice este proceso, es probable que la planeacion sea exitosa.
Planear es un asunto complejo que implica crear sistemas de medicion, sistemas de

recompensas y limitantes que estructuren a la organizacion.
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El resultado de un proceso de planeacion es la oportunidad de acceder a nuevos
productos o servicios y satisfacer necesidades de los clientes, pudiendo decidir los

recursos necesarios y opciones para conseguirlos.

Es conveniente que el enfoque de la planeacion esté dirigido no solo a los numeros,
sino a las personas, basandose en un horizonte de tiempo a corto, mediano y largo
plazo, apoyado en proyecciones cuantitativas y en acciones que expliquen la
estrategia y las consecuencias positivas 0 negativas de su implementacién. Estos
escenarios se pueden desarrollar para fijar objetivos o compromisos, asi prevenir

desastres o anticipar el éxito.

Si hablamos de la estrategia competitiva a elaborar, hay que tener en cuenta las
distintas fuerzas que se encuentran en esta industria. Estas, combinadas,
determinan el potencial de utilidades en un sector; potencial que se mide por el
rendimiento a largo plazo sobre el capital invertido. No todas las industrias ofrecen el

mismo potencial.

La meta de la estrategia competitiva de una unidad de negocios consiste en
encontrar una posicion en el sector industrial donde pueda defenderse mejor en

contra de estas fuerzas o influir en ellas para sacarles provecho (Porter, 2003).

Es por esto, que el mismo autor plantea su modelo de las 5 fuerzas, que reflejan el
hecho de que la competencia en un sector no se limita a los participantes actuales,
sino que hay que tener en cuenta los clientes, proveedores, competidores actuales,
nuevos entrantes y posibles sustitutos. En este sentido, se define competencia

como rivalidad ampliada, o extensa
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Las 5 fuerzas se pueden resumir de la siguiente manera:

v" Nuevos entrantes: Factor de riesgo dependiente netamente de las barreras
actuales de entrada para nuevos ingresantes y su impacto en las empresas
existentes. Dentro de las barreras de entrada se destacan la economia de escala,
la diferenciacion de productos, necesidades de capital, costos cambiantes y
acceso a la distribucion.

v Competidores actuales: Esta fuerza hace mencion a la cantidad como
caracteristicas de fortaleza o de debilidad de los competidores que existen en el
mercado, analizando de ellos sus reacciones, estrategias, tacticas, competencia
por precio, guerras de publicidad, introduccion de productos, mejoras de servicio y

garantia al cliente.

v Productos sustitutos: Estos son productos que “limitan los rendimientos
potenciales de un sector industrial, pues imponen un techo a los precios que
pueden cobrarse rentablemente con él. Cuanto mas atractiva sea la opcion de
precios que ofrecen los sustitutos, mayor serd el margen de utilidad” (Porter,
2003, 39).

v Poder de negociacion de los compradores: Esta fuerza busca explicar
cémo los compradores o nichos del mercado compiten con la industria para poder
reducir los precios en cuanto a la calidad de los productos o servicios que son

ofrecidos.

v' Poder de negociacién de los proveedores: Esta fuerza a diferencia de la
anterior explica como los proveedores pueden ejercer poder en las negociaciones
con los participantes de la industria si suben los precios o disminuyen los bienes
que pueden proveer. Un cambio drastico en estos precios puede impactar

fuertemente en los costos de los competidores.
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3.3 ESTRATEGIAS GENERICAS

Las estrategias genéricas son tacticas para superar el desempeiio de los
competidores en un sector. Ghemwat P. y Rivkin J. (1999), mencionan que los
competidores dentro de una industria se pueden agrupar en términos de estrategias
genéricas, de manera que éstas ayudan a explicar su interaccion y su rentabilidad.
Porter M. (2003) propone tres estrategias genéricas para crear posiciones
defensivas a largo plazo para tomar ventaja sobre los competidores y disminuir las

fuerzas competitivas que impactan a la empresa.

v' Liderazgo en costos: requiere de instalaciones capaces de producir grandes
volumenes en forma eficiente al grado de lograr economias de escala, también de
la reduccion de costos basados en la experiencia, rigidos controles de costo y de
gastos indirectos, asi como de la minimizacion de los costos tales como
investigacion y desarrollo, servicio, fuerza de ventas, publicidad, etc. Al tener una
posicion de costos bajos, se logra que la empresa obtenga rendimientos mayores

al promedio en su sector industrial.

v' Diferenciacion: Consiste en crear algo que es percibido como Unico; ésta
estrategia crea lealtad con los clientes, aumenta las utilidades y produce menor
sensibilidad al precio ya que los compradores carecen de alternativas
comparables.

La diferenciacién, puede tomar varias formas: disefio, imagen de marca,

tecnologia, servicio a clientes, red de distribuidores, etc.

v" El enfoque, se concentra en atender muy bien a un blanco en particular o a
un grupo de compradores, segmento de linea de producto o mercado geografico.
Como resultado, se alcanza la diversificacion al satisfacer mejor las necesidades

del mercado meta o al bajar los costos.

Las estrategias genéricas son atractivas por la estructura organizacional, sistema de
recompensas, cultura corporativa y estilo de liderazgo necesarios para hacer exitosa

una estrategia de costo bajo o una de diferenciacion.
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“Las estrategias genéricas de Porter, han sido consideradas como las acciones mas

comunes que la empresa puede poner en practica para enfrentar las cinco fuerzas

competitivas y crear una posicion estratégica defendible.” Buendia F. (2004)

Se puede decir que las tres estrategias genéricas incluyen de alguna forma todas las

alternativas que la empresa puede aplicar a diferentes situaciones de negocios.

DIFERENCIACION
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Fuente: Elaborado Porter M. (2003)
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ANALISIS F.O.D.A

El modelo F.O.D.A (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) se
recomienda para el andlisis estratégico, administrativo y de mercados. Segun
Miloard M (2004) menciona que: “Las estrategias exitosas surgen de una situacion
comprensiva y necesaria de auditoria, que incluya factores de planeacion para una
evaluacion sistematica tanto interna como externa, con el objetivo de maximizar el

ajuste entre las capacidades y futuras oportunidades.”

El modelo F.O.D.A ayuda a ligar el proceso de seleccién de estrategias y conjunta la
investigacion con la practica. Es una herramienta que permite tener una perspectiva
de la situacion actual de la empresa y funciona como base para obtener un
diagnoéstico preciso que permite tomar decisiones conforme a los objetivos

formulados.

De estas cuatro variables, tanto fortalezas como debilidades son internas a la
organizacion, por lo que es posible actuar directamente sobre ellas. En cambio, las
oportunidades y las amenazas son externas, por lo que en general resulta dificil

poder modificarlas. A continuacién se define cada uno de los componentes:

eFortalezas: Son las capacidades especiales con las que cuenta la empresa, las
cuales la colocan en una posicion privilegiada frente a la competencia.

eDebilidades: Aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a
la competencia, es decir, recursos de los que se carece, habilidades que no se
poseen, actividades que no se desarrollan, etc.

eOportunidades: Aquellos factores que resultan positivos, favorables, que se
deben descubrir en el entorno en el que actia la empresa, y que permiten
obtener ventajas competitivas.

eAmenazas: Aquellas situaciones que provienen del entorno econdmico,

competitivo, natural y social que puede afectar a la organizacion.
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Se debe seleccionar la secuencia logica al ligar las dimensiones del modelo F.O.D.A
de manera que soporte una perspectiva logica de la empresa en el mercado. Desde
la perspectiva analitica, las distinciones claves del F.O.D.A son factores controlables

o incontrolables.

3.4 PLAN COMERCIAL Y MARKETING

Con relacion al planeamiento del marketing se debe considerar la deteccion (y
andlisis) de oportunidades de negocio y luego seleccionar el o los mercados-
objetivos a atender. Para ello se deben disefiar estrategias y programas para la
gestion de los esfuerzos de marketing vinculados con "la planeacion y ejecucion del
concepto, el precio, la promocion y la distribucion de ideas, bienes y servicios para
crear intercambios que satisfagan los objetivos de las personas y de las

organizaciones" (Kotler y Keller, 2006:751).

En esta estrategia comercial, las 4 P (Precio, Producto, Plaza (Distribucion) y
Promocién (Comunicacion)) son muy importantes en el marketing mix, ya que si
alguna esta mal posicionada compromete la estrategia de marketing de la empresa
(Berardi: 2010).

Segun Kotler (2010) define las 4 Ps del Marketing de la siguiente manera:

o Precio: Un precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio. En términos mas amplios, un precio es la suma de los valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar un producto o
servicio. El precio es considerado un elemento flexible, ya que a diferencia de los
productos, este se puede modificar rapidamente.

o Producto: El producto es cualquier cosa que puede ser ofertada al mercado
para satisfacer sus necesidades, incluyendo objetos fisicos, servicios, personas,
lugares, organizaciones e ideas.

Un producto es mas que un simple conjunto de caracteristicas tangibles. Los
consumidores tienden a ver los productos como conjuntos complejos de

beneficios que satisfacen sus necesidades.
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Al desarrollar un producto la compafia lo primero debe de identificar las
necesidades centrales de los consumidores haciendo que el producto los
satisfaga, luego desarrollar el producto real y encontrar formas de aumentarlo a
fin de crear un conjunto mayor de beneficios, asi crear mayor satisfaccion a los

consumidores.

Todo producto cuenta con un ciclo de vida, definido como el curso de ventas y
utilidades de un producto durante su existencia. Consta de cinco etapas definidas:

Desarrollo del Producto, Introduccion, Crecimiento, Madurez y Decadencia.

o Plaza: La plaza comprende las actividades de la empresa que ponen al
producto a disposicidén de los consumidores meta. La mayoria de los productores
trabajan con intermediarios para llevar sus productos al mercado. Estos
intermediarios su vez, utilizan los canales de distribucion consisten en un conjunto
de individuos y organizaciones involucradas en el proceso de poner un producto o
servicio a disposicion del consumidor.

Los canales de distribucién hacen posible el flujo de los bienes del productor, a

través de los intermediarios y hasta el consumidor.

o Promocién La promocion abarca las actividades que comunican las
ventajas del producto y convencen a los clientes de comprarlo. La mercadotecnia
moderna exige mas que simplemente desarrollar un buen producto, ponerle un
buen precio y ofrecerlo a los clientes meta. Las compafiias deben de comunicarse

con los clientes

Asimismo, Berardi (2010) sostiene que “no existe una P mas importante que otra,
pues todas son importantes. Lo que no puede suceder es que falle cualquiera de

ellas. Deben estar sincronizadas e integradas”

En otro orden, Berardi hace hincapié en las marcas, afirmando que “son importantes
elementos de diferenciacion. Los consumidores, al comprar los productos, asocian a
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la marca una serie de caracteristicas. Si la marca es aceptada es posible crear
lealtad a ella” (Berardi: 2010:50). Asimismo, enfatiza: “actualmente, los

consumidores compran marcas y no productos” (Berardi: 2010:53).

Otro aspecto clave en la estrategia comercial es la investigacion de mercado. En la
misma se debe considerar “cuales son las necesidades insatisfechas del mercado,
cuél es el mercado potencial, qué buscan los consumidores, qué precios estan
dispuestos a pagar, cuantos son los clientes que efectivamente compraran, por qué
compraran, qué otros productos o servicios similares compran actualmente”

(Terragno y Lecouna, 1999:19).

Estos autores destacan que en los resultados de la investigacion de mercado se
fundamentan los supuestos del plan de negocios. Error muy grave es lanzar un

proyecto comercial sin conocer profundamente el mercado.

Otro autor sostiene que “en términos ideales, la comercializacion deberia determinar
un cliente pronto para comprar. Luego, sélo se necesitaria ofrecer el producto o el
servicio, es decir logistica mas que venta y distribucién estadistica mas que

promocion” (Drucker: 1998:46).

Dentro del Precio como estrategia tiene dos modos para entrar en los mercados: la
estrategia de descreme y la de penetracion. La descreme o también llamada des-
natacion, segun Berardi, afirma que “es usada para la introduccién de productos
nuevos en el mercado, donde los precios son fijados inicialmente mas altos para
llegar a determinada clase social y luego son reducidos para alcanzar una

participacion mayor del mercado” (Berardi:2010:62) .

La fijacion de precios por penetracion es un tipo de fijacion de precios muy
agresiva. Cuando una empresa utiliza este método, primero establece sus precios a
un nivel muy bajo (a veces incluso con margen negativo) para aumentar la demanda
del cliente. Luego, la empresa aumenta el precio, esperando capturar el mismo nivel

de demanda del cliente que con el precio bajo anterior.
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MATRIZ B.C.G.

Segun Bruce D Henderson (1973) la matriz B.C.G o la matriz de crecimiento es
una metodologia grafica que se emplea en el analisis de la cartera de negocios de
una empresa. Esta herramienta consiste en realizar un analisis estratégico del
portafolio de la compafiia en base a dos factores, la tasa de crecimiento de mercado
y la participacion de mercado. Su propoésito es ayudar en la toma de decisiones
sobre los distintos enfoques dirigidos a los diferentes tipos de negocios, dicho de
otro modo, nos dice en que empresas o areas debemos invertir, dejar de hacerlo o

simplemente desistir del negocio.

DESCRIPCION DE LA MATRIZ B.C.G
La matriz estd compuesta esencialmente de cuatro cuadrantes, los que a su vez
poseen diferentes estrategias a desarrollar. Cada uno de estos cuadrantes esta
simbolizado por una caricatura.
La metodologia utilizada usa una matriz de doble entrada (2 x 2) para agrupar los
diferentes tipos de negocio que una compafia en particular tiene. En el eje vertical
de la matriz se define el crecimiento que se tiene en el mercado mientras que en el
eje horizontal se presenta la cuota de mercado. Por lo tanto, las unidades de
negocio deberan situarse en uno de estos cuadrantes en funcidén a su importancia de
su valor estratégico.

Matriz de B.G.C

Reaelativae Mari<el Share 3
Soerormlon
l'-ﬁgh (s 4 LS
Stars Question Marks
= . < 2
- __g s A =)
<O 3
Casih Cows Dogs
uz INCENT N <oen |

Fuente: Matriz de B.C.G. elaborado por Bruce Henderson (1973)
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Dichos cuadrantes son los siguientes:

e Estrella: Las “estrellas” operan en industrias de alto crecimiento y con una
elevada cuota de mercado. Las estrellas son esencialmente generadores de
efectivo (con cierta inversion). Son las unidades primarias en las que la
empresa debe invertir su dinero, ya que se espera que lleguen a ser “Vacas”
(generadoras de flujos de caja positivos). Sin embargo, no todas las estrellas
se convierten en los flujos de efectivo. Esto es especialmente cierto en las
industrias que cambian rapidamente, donde los nuevos productos
innovadores pronto pueden ser desplazado por los nuevos avances
tecnoldgicos, por lo que una estrella en lugar de convertirse en una fuente de

ingresos, se convierte en un “Perro”.

e Interrogante: Los “signos de interrogacion” tienen reducida cuota de
mercado y estan mercados de rapido crecimiento que consumen gran
cantidad de dinero en efectivo. Tiene potencial para ganar cuota de mercado
y convertirse en una “Estrella”, que luego se convertiria en fuente de
ingresos. Los signos de interrogacion no siempre tienen éxito e incluso
después de gran cantidad de inversiones que luchan para ganar cuota de
mercado finalmente pueden llegar a ser “Perros”. Por lo tanto, requieren

mucha consideracion para decidir si vale la pena invertir o no.

e Vaca: Las “vacas” son los productos mas rentables y deben ser “ordefiadas’
para proporcionar tanto dinero como sea posible. Las vacas se dan
generalmente en grandes corporaciones o unidades de negocios que son
capaces de innovar en nuevos productos o procesos, que pueden
convertirse en nuevas “Estrellas”. Si no habria apoyo para las vacas de

efectivo, no serian capaces de tales innovaciones.

e Perro El cuadrante de “perros” tienen baja cuota de mercado en
comparacién con los competidores y operan en un mercado de crecimiento
lento. Algunos “perros” pueden ser rentables para el largo plazo, o pueden
proporcionar sinergias con otras marcas o unidades de negocios 0 como

defensa o contrataque ante movimientos de la competencia.
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3.5 ORGANIGRAMAS DEL NEGOCIO
El sistema del negocio son las actividades y recursos necesarios para producir y
comercializar el producto o servicios. Estas actividades se pueden agrupar en cinco

subsistemas que se presentan a continuacion:

e COMPRAS Y ABASTECIMIENTO:

Como su nombre lo dice son las adquisiciones y suministros de materiales y
servicios para la produccién y operacion adecuada de la empresa. Esta funcion
ayuda a identificar los productos y servicios que se pueden obtener de forma
externa, asi mismo desarrolla, evalla y determina el mejor proveedor, precio y

entrega de los mismos.

e PRODUCCION Y MANTENIMIENTO

La funcion de produccién también es conocida como funcién operativa y se
orienta a la utilizacibn de medios, maquinas, espacios, instalaciones o recursos
por empleados u operarios con la finalidad de transformar materiales para la
elaboracion o ejecucién de productos o servicios

Por otro lado, el tipo de mantenimiento que existe puede ser preventivo 0
correctivo, sin embargo la funcién preventiva es la que garantiza la eficacia y

eficiencia del material, equipo e instalaciones necesarias para la produccion.

e ORGANIZACION Y ADMINISTRACION:

Consiste en la planeacion, organizacion, direccion y control de las actividades que
se llevan a cabo en una empresa. Las funciones de administracion y organizacion
estan encargadas de hacer que los recursos sean productivos, buscan el logro de
objetivos a través de las personas, mediante técnicas dentro de una organizacion,
esta funcion es vital ya que enlaza todos los demas subsistemas.

Esta area se encarga de la coordinacion de recursos humanos, materiales y
financieros para el logro efectivo y eficiente de los objetivos organizacionales. De
la misma manera se encarga de la relacion de la organizacién con su ambiente

externo y de las respuestas a las necesidades de la sociedad.
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e MERCADOTECNIAY VENTAS:

La intenciéon del marketing o mercadotecnia es comunicar los beneficios y
diferenciadores de los productos para lograr que el cliente adquiera o contrate el
producto o servicio ofrecido. La estrategia de mercadotecnia en un plan de
negocios comienza al definir un nicho de mercado y analizarlo, asi mismo implica
el estudio del producto, las ventas, los precios y los margenes de utilidad.
También, debe incluir el andlisis de la competencia, identificando los principales
competidores y sus estrategias en lo que concierne a calidad del producto,
determinacion de precios, distribucion y promocion y publicidad.

¢ FINANZAS.

Una vez que se establecen los planes y estrategias, se crean los programas
especificos de accién, de ahi, los presupuestos de operacion, inversion y
financiamiento, en concordancia con las condiciones operacionales o funcionales
de las distintas areas de la empresa.

Para que una buena idea se traduzca en oportunidad de inversion debe
precisarse el nivel de rentabilidad que puede alcanzarse y las dimensiones de
inversion que se requieren. Es esencial contar con proyecciones de las utilidades
de un proyecto y de sus requerimientos financieros, asi como de los activos para
saber si la inversion es factible desde el punto de vista econémico.

Los estados financieros, también llamados estados contables, proporcionan
informacion importante sobre el desempefio y los recursos financieros de una

empresa.

Tanto el balance general, como los estados contables y financieros, representan
una herramienta gerencial que a partir de la vision y mision, operacion alinean la
estrategia y exigen objetivo por objetivo, ya sea financiero, comercial, operacional

o humano, para explicar las vias de las iniciativas estratégicas.
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3.6 PLAN FINANCIERO Y EVALUACION DE PROYECTOS DE INVERSION
El plan financiero consiste en la interpretacion cuantitativa de todo lo que se
propone realizar el emprendedor durante la ejecucion del plan de negocios. Esto
permitir considerarlo como algo realista en base a la capacidad de producir

ganancias. (Pinson, 2003).

Continuando bajo las ideas de Sapag Chain (2008), “la evaluacién econdémica de un
proyecto no es la simple aplicacion de herramientas mateméticas (cada dia mas
simple con los programas de computacién), sino que involucra una gran cantidad de

tareas.

La rentabilidad, que se calcula comparando costos con beneficios, requiere
determinar los elementos que ocasionaran los diferentes ingresos y egresos, calcular
su cuantia y procesar los valores obtenidos de acuerdo con la informacion que se
desea producir con ella (medir la rentabilidad del proyecto, la rentabilidad de los
recursos propios o la capacidad para enfrentar las condiciones del servicio de una
deuda).

Por esto, se reconocen dos grandes etapas: la formulacion y preparacion del
proyecto y la evaluacion y analisis de los resultados.

Algunas de las herramientas a utilizar son Valor Actual Neto, Tasa Interna de

Retorno y Payback.

VAN o Valor Actual Neto, “Se define como el valor presente de los futuros ingresos
netos esperados (son descontados a una tasa k que representa el costo de
oportunidad del capital) y el desembolso inicial de la inversion” (Lépez Dumrauf,
2010, 315).

Este método se calcula:

, & O
VAN =- A+ Y ,
= (1+k)
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Donde:

A = desembolso inicial.

Qt = flujo de tesoreria en el periodo t.
k = costo de capital.

n = vida util estimada para la inversion.

El costo de capital, cuando se trata de un proyecto, se refiere “al costo del capital
que refleja el riesgo de ese proyecto” (Lopez Dumrauf, 2010, 392). Hay que tener en
cuenta que éste debe reflejar el rendimiento de oportunidad de una alternativa con

riesgos similares.

Desde la mirada de Ross (2012), el NPV (o Valor Actual Neto, por sus siglas en
ingles), tiene tres atributos que lo posicionan como una herramienta racional:
¢ Usa los flujos de efectivo, en contraste con las utilidades.
e Usa todos los flujos de efectivo del proyecto, desde la inversion inicial hasta la
perpetuidad
e Descuenta los flujos de efectivo de una manera adecuada, teniendo en cuenta

el valor del dinero en el tiempo.

Para el analisis,
e NPV > 0 => realizar el proyecto
e NPV <0 =>no realizar el proyecto

e NPV=0 => el inversionista es indiferente entre realizar el proyecto o no

TIR, o tasa interna de retorno: “Se define como aquella tasa que descuenta el valor
de los futuros ingresos netos esperados, igualandolos con el desembolso inicial de la
inversion. Matematicamente, esta definicion es equivalente a decir que la TIR es

aguella tasa que iguala el VAN a cero” (Lopez Dumrauf, 2010, 318).

El Payback, o periodo de recupero: “Nos dice la cantidad de periodos que han de
transcurrir para que la acumulacion de los flujos de efectivo iguale a la inversion
inicial” (L6épez Dumrauf, 2010, 312).
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Capital de Trabajo, segun Ross (2012) refiere a la diferencia entre el activo
corriente y el pasivo corriente. Cuando este es positivo, implica que el efectivo que

estara disponible a lo largo de ese periodo es mas que el que debe pagarse.

Durante el disefio y la aprobacion de un proyecto, uno de los puntos mas relevantes
para la toma de decision es la factibilidad financiera del proyecto, es decir, su
rentabilidad y el retorno de la inversidn. Una herramienta que lo facilitaria es el
andlisis de sensibilidad, el cual permite disefiar escenarios en los cuales podremos
analizar posibles resultados de nuestro proyecto, cambiando los valores de sus
variables y restricciones financieras y determinando como éstas afectan el resultado
final.

Un andlisis de sensibilidad intenta evaluar el impacto que los datos de entrada o de
las restricciones especificadas a un modelo definido, en el resultado final o en las
variables de salida del modelo (Turban, 2001), esto es sumamente valioso en el

proceso de disefio de productos o servicios y en su analisis de viabilidad financiera.

Todo plan debe tener en cuenta algun método de valuacién, como la valuacién por

flujos descontados.

Para esto, hay que distinguir previamente los distintos tipos de flujos de efectivo:
e Free Cash Flow (FCF) que representa el flujo de fondo de la empresa
independientemente de su financiacion. Representa “el flujo de efectivo de la
firma como si esta se financiara enteramente con capital propio, aislando los
efectos impositivos del financiamiento” (Lopez Dumrauf, 2010, 112).
e Capital Cash Flow (CCF) se define como el “flujo de fondos total para los
inversores: la suma de los cash flow que estos perciben, esto es, dividendos para
el accionista, cambios en el nivel de deuda e intereses para los obligacionistas”
(L6épez Dumrauf, 2010, 113).
e Equity Cash Flow (ECF) representa el “flujo de efectivo residual de la
empresa, luego de que se han abonado los intereses y los impuestos” (Lopez
Dumrauf, 2010, 113).
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Weighted Average Cost of Capital (0 WACC por sus siglas en inglés) es el costo
promedio ponderado de capital. Se define como el “rendimiento minimo que una
empresa necesita ganar para satisfacer a todos los inversionistas, incluidos

accionistas, tenedores de bonos y accionistas preferentes” (Ross, 2012, 392).

“El WACC representa, entonces, el costo de cada unidad monetaria invertida,
reflejando en forma ponderada su financiamiento por los duefios de la empresa y por
terceros, con la salvedad de que si el riesgo de la empresa cambia con los afios,
este cambio debe reflejarse en WACCs distintos para cada periodo” (Ross,
Westerfield y Jaffe, 2012). Cabe mencionar que el WACC tiene en cuenta el riesgo
“total” del cual se quiere cubrir la empresa, o sea el riesgo del proyecto en si mismo,
pero también el de la industria y el del pais.

A continuacion se presenta la férmula del WACC:

WACC= (Ve/Ne+Vd)*Ke+ (Vd/Ve+Vd)*Kd*(1-t)

En donde

e Ve = Valor de mercado de los recursos propios. Se calcula multiplicando el precio
de cotizacion x el nimero de acciones de circulacién de la empresa que cotiza en
bolsa

e Vd= Valor de los préstamos con entidades de crédito a corto y largo plazo. Los
datos se extraen del pasivo corriente y pasivo no corriente del balance de situacion.
e Ke= Es el coste de capital de los recursos propios calculado por el modelo CAPM.
e Kd = Es el interés que se paga por la deuda.

e t = Es lo que se paga por impuesto de sociedades antes de obtener el beneficio

neto en la cuenta de resultados

El Modelo de Valoracion de Activos de Capital (CAPM), es la relacion entre el
riesgo por invertir en un determinado activo financiero (acciones de una empresa,
portafolio de activos financieros, etc.) y la rentabilidad que esperamos obtener por

ese riesgo de inversion.
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Formula:

E(r'i_) - r_f =E -31'772.E(r7n - rf)

Donde:

*E(ri) (Ke): retorno esperado de la inversion (CAPM).
*Rf: rentabilidad del activo libre de riesgo.

*Rm: rentabilidad del mercado.

* (Rm-Rf): prima de riesgo del mercado.
Beta (3): indica la sensibilidad del rendimiento de un activo ante un cambio en el
rendimiento del mercado. Cuanto mayor sea Beta mayor sera el riesgo que tiene la

empresa.

Ahora en base a lo detallado el VA puede expresarse como:

VA = FF0/(1+WACC)0 + FF1/(1+WACC)1 + FF2/(1+WACC)2 + .... + FFn/(1+WACC)n

En el marco de este analisis, es recomendable tener previsto al menos 3 escenarios
con distintas proyecciones. Estas proyecciones deben incluir un escenario normal y
un par de escenarios mas con estimaciones pesimistas y optimistas. Cada uno de
estos escenarios arrojando sus propios VAN, TIR, payback descontado y punto de
equilibrio. Ello permitird al inversor tener una idea mas acabada del abanico de

situaciones con las que puede tener que enfrentarse la organizacion.

El planeamiento de escenarios, no busca generar una prediccion exacta del futuro,
sino imaginar distintas alternativas de eventos futuros posibles para planear
respuestas adecuadas. Ademas de detectar la contingencia de ocurrencia mas
probable y armar la estrategia adecuada a tal fin, permite estar alerta a eventos

inesperados (Scenario Planning Reconsidered, 2006).
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4.0 MARCO METODOLOGICO

Para cumplir con los objetivos generales y particulares propuestos, en este trabajo

se aplicard una metodologia mixta en donde busque describir en forma cuantitativa

la relacion directa entre el mercado y sus nichos con los productos ofrecidos y en

forma cualitativa aquellas relaciones basadas en la comprension o tendencias

naturales del consumidor.

Se recolectaron datos secundarios para la presentacion del plan de negocio.

Algunas de las técnicas a utilizar seran:

Sitios de internet

Encuestas realizadas por terceros.

Libros de texto

Articulos académicos publicados por expertos
Publicaciones de diarios y revistas
Bibliografias

Publicaciones gubernamentales

Datos comerciales publicados

Se definira la utilizacibn de un disefio descriptivo para la realizaciébn de este

trabajo. Las caracteristicas de este disefio son:

e Tener como fin decir como es y como se manifiesta un determinado

fenébmeno.

e Buscar especificar las propiedades importantes de las personas, grupos,

comunidades o cualquier otro fenoOmeno que sea sometido a analisis.

Selecciona una serie de cuestiones y mide, con la mayor precision posible,

cada una de ella independientemente, para asi describir lo que se investiga.
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5.0 PLAN DE NEGOCIOS
5.1 RESUMEN EJECUTIVO

El plan de negocios busca presentar a la empresa “Plena Vita”, como un proyecto de
negocio innovador que a través de una estrategia de enfoque en diferenciacién y de
precios accesibles, apuntando al mercado de personas que padecen la enfermedad
de la celiaquia y como a todas las personas sin serlo deseen alimentarse en forma
sana y saludable libres de T.A.C.C. (trigo, avena, cebada y centeno), siendo estos
nichos hoy desatendido por la competencia.

La empresa buscara elaborar una principal categoria de productos libre de gluten:
“Panificados Dulces” Cada una de estas categorias tiene un porfolio dentro de
productos que acompafian la oferta. Estos productos tendran caracteristicas
similares a los producidos con harina de trigo pero con el plus que el sabor, la
textura y el aroma se mantendran inalterables por la maxima calidad en la
elaboracion.

Otra caracteristica diferenciadora sera el precio y las plazas ofrecidas, siendo el
primero totalmente accesible para el bolsillo de los consumidores y el segundo que
nuestros productos estaran ubicados en los lugares comunes de consumo aptos

tanto para celiacos como para los no celiacos.

El lay out de la planta y la ubicacién estratégica hacen que se requiera una mediana
inversion para el start up y una rapida insercion del producto los puntos de venta. A
su los recursos administrativos contratados tendran suficiente know-how vy
experiencia para la elaboracion de nuestros productos.
Algunos de los factores de éxito sobre los cuales se basa el proyecto son:
e Brindar posibilidad y libertad de consumir productos libre de gluten en ambitos
comunes de consumo como cafés, bar, restaurantes, etc.,
o Estrategia de marketing enfocada alcanzar estos nichos no atendidos
actualmente.
e Bajos costos unitarios de producciéon (que permiten tener un precio altamente

competitivo).
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e También importante serd una distribucion especializada y puntos de venta
abiertos a la recepcion de nuestros productos permitiéndonos llegar a este

mercado que es leal, cautivo y de pleno crecimiento.

Estos factores nos permitiran:

e Posicionar la nueva marca en el mercado

e Poder ser reconocidos como la Unica marca capaz de brindarles la libertad de
consumir en lugares publicos productos sanos y seguros para Ssus
metabolismos

e Liderar el mercado de consumo de panificados dulces sin T.A.C.C

e Buscar obtener una participacion en el mercado del 30% en los 5 afios (2017-
2021)

e Buscar alcanzar un margen de utilidad de mayor al 18% en estos afios

Analizando la factibilidad financiera de realizar el proyecto, se comprueba que para
alcanzar estos factores de éxito, se requiere una inversion inicial de $ 5.930.272
recuperandose la misma en un tiempo minimo de 10 meses con un Valor Actual
Neto de $ 3.473.046

Actualmente este mercado se encuentra expandiéndose de a poco, teniendo
proyecciones alentadoras hacen que plantear un proyecto para llevar a escala
industrial la fabricacién de productos sin T.A.C.C dirigida para celiacos o que opten
una alimentacion sana, sea motivadora y ganadora en un mercado de constantes

cambios y de escenarios propicios.
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5.2 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

La empresa “Plena Vita” tiene como objetivo brindar al mercado productos
alimenticios sin T.A.C.C en busqueda de satisfacer las necesidades de aquellas
personas que son intolerantes al gluten y/o las que eligen evitar el gluten en sus

comidas en busqueda de una vida sana.

Plena Vita brindara un porfolio de productos del rubro panificados dulces libres de
T.A.C.C realizados a través de un proceso de fabricacién industrial y vendera sus
productos en las principales confiterias, bares, cafés, restaurantes como en todo
ambito de consumo masivo de este tipo de productos en el ambito de la Cuidad

Auténoma de Buenos Aires como en la Provincia de Buenos Aires.

La elaboracién industrial de estos productos sera realizada en una nave industrial a
alquilarse, que contara con procesos tipicos de fabricacion, mano de obra

especializada y distribucién enfocada al cliente.

Buscando permanecer en el mercado elegido por mucho tiempo y ser lideres del
mismo tanto en diferenciacion como en calidad y precio, es que se realizardn una
serie de simulaciones o escenarios financieros de flujo de fondos y se definird en
base a los resultados obtenidos y riesgos considerados, que opcién de estructura es

la mas econémica y duradera.

La oportunidad mas grande de ofrecer en el mercado productos libres de gluten se
encuentra en la necesidad de solucionar un problema que tiene este nicho al no
poder, a causa de a su enfermedad, vivir una vida plena en donde puedan consumir
productos alimenticios en cualquier lugar que lo deseen. Ante la faltante de
productos para celiacos que ofrece el mercado y sumado a los escasos puntos de
venta y alto precio que deben afrontar, se ven obligados a Unicamente a elaborar y
consumir productos elaborados en sus propia casa o pre-elaborados comprados
perdiendo la oportunidad de vivir en plenitud su enfermedad no compartir con otras
personas no celiacas (familia, amigos, compaferos, etc.) lugares comunes de
consumo de productos de panaderia como bares, restaurantes, etc.
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Ante el aumento de la cobertura de los medios de comunicacion sobre los sintomas
sufridos por el consumo de gluten presentado como un "enemigo del bienestar" hace
que la gente salga al mercado a buscar cubrir sus necesidades con nuevos
productos libres de T.A.C.C.

Para muchas personas el término Gluten Free significa "saludable”. Un producto que
contiene la instruccion tiene tranquilidad similar a la "libre de conservantes y aditivos
artificiales".

Las oportunidades comerciales nacen en base a que la celiasis no se cura con
ninguna medicacion y el Unico tratamiento para el celiaco es llevar una dieta libre de
T.A.C.C. Esto conlleva la necesidad de consumir diariamente y de por vida,

productos libres de gluten.

Si se tiene en cuenta que la venta de este tipo de productos no es masiva y se
encuentran con poca disponibilidad en puntos de consumo masivo como en
supermercados, desde un punto de vista comercial, existe una demanda no cubierta
en su totalidad.

Segun la propia Asociacion Celiaca Argentina “En la Argentina la celiasis afecta al
1% de la poblacion. Teniendo en cuenta las estadisticas, alrededor de 500.000
argentinos y sus respectivas familias son potenciales consumidores de productos

libres de gluten.”

En la Argentina cada dia son mas las empresas que apuestan por incluir entre sus
productos aquellos aptos para celiacos, aunque resulta también una excelente
oportunidad constituir un negocio exclusivamente entorno a los productos libres de

T.A.C.C, ya sea en su venta y/o en su elaboracion.

Hoy en dia la mayoria de productos para celiacos son elaborados por empresas de
poco tamafio con muy bajos volimenes productivos, de mala calidad y cuyos

canales de distribucion y venta son empresas principalmente minoristas y dietéticas.

Responsabilidad intelectual: Los conceptos contenidos en este trabajo reflejan el punto de vista del
autor y esta prohibida expresamente la divulgacién de los mismos Pagina 35de 116



BUSINESS
A SCHOOL
D t‘A\:\)}'\\”"\:‘ ARGENTINA

e M.B.A. — JOAQUIN IGNACIO GALLI CONESA

PLAN DE NEGOCIOS

Y si ademas se tiene en cuenta la baja oferta en productos libres de gluten en los
demas paises del Mercosur, los nuevos nichos disponibles para crecimiento se
multiplican. Cabe recordar que se trata de una enfermedad que no se limita al ambito
de nuestro pais, por lo que las posibilidades de exportacion son, en principio, muy

amplias.

Una proporcion significativa de compradores sin gluten no son diagnosticados
celiacos, sino personas que se han diagnosticado por si mismos sensibles al gluten

y cortan de sus dietas el mismo con el fin de sentirse mejor y mejorar su bienestar.

La empresa “Plena Vita” brindara productos al mercado en donde la alta calidad, la
disponibilidad, precio y diferenciacion de cada producto sera un diferencial de
compra. Una ventaja clave para el éxito de la marca es que nuestros productos
estaran al alcance de la mano para todo tipo consumidor que elija por necesidad o
por placer este tipo de comida para su vida como para la su familia pudiendo pasar

un lindo rato en ambientes amigables y seguros para ellos.

Para el caso de supermercados o tiendas de compra se le brindara la posibilidad de
encontrar estos mismos productos en tiendas 0 comercios cercanos a su vivienda.

Para que esto suceda, se trabajara en alcanzar todos los puntos de ventas y
distribucion disponibles en el mercado como bares, restaurantes, estaciones de

servicio, cafés, supermercados, hipermercados, mayoristas, minoristas, etc.
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5.2.1 LA EMPRESA

VISION

Ser la empresa elaboradora y comercializadora panificados libres de gluten méas
importante del pais pudiendo asi convertir nuestra empresa lider del mercado en
productos sin T.A.C.C.

MISION

Elaborar y comercializar productos alimenticios libres de gluten de manera
responsable en donde el respeto al consumidor y el cuidado de por la salud
alimenticia predominen y atendiendo las necesidades de nuestros clientes, tanto

externos como internos.

VALORES
Para alcanzar el liderazgo y el posicionamiento en el mercado deseado, vamos a
hacer uso e implantar en la empresa en todo caso:
¢ Inversidn continla en proyectos de investigacion para mejorar la calidad de
vida del ciudadano celiaco.
e Pasién por servir
e Pasion por el respecto a la enfermedad con el cuidado y control de los
procesos productivos
e Estrecha relacion con los puntos de ventas y los consumidores.
e Excelencia de procesos para garantir la seguridad alimentaria de nuestros

consumidores.

5.3 Perfil del Consumidor
¢, Qué es un celiaco?
La persona celiaca sufre de una enfermedad congénita que provoca que el
recubrimiento interno del intestino delgado (mucosa) se dafie por el consume de
algunos cereales. Solo se sabe que ciertas proteinas halladas en los granos, harinas
o alimentos que contengan trigo, avena, cebada, producen el deterioro de la mucosa

intestinal de los celiacos.
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Todavia no se ha logrado describir por qué se padece la intolerancia. Lo que si se
sabe es que ciertas proteinas encontradas en el trigo, avena, la cebada y el centeno
actian como disparador del sistema inmunolégico que reacciona para destruir
dichas sustancias.

La consecuencia de esta accion es la atrofia de la mucosa intestinal. Luego de la
exposicion a las mismas el dafio se puede manifestar en pocos meses o demorar
varios afios, y solo una dieta por completo libre de estos cereales permite que la
mucosa intestinal de estos celiacos pueda recuperarse definitivamente

El Unico tratamiento conocido para esta afeccion es un régimen de alimentacion
adecuado y muy especifico, que debera realizarse de por vida, eliminando el trigo, la

avena, la cebada y el centeno: lo que se conoce como “T.A.C.C.”

¢ Qué les pasa alos celiacos?

La exposicidn de la mucosa intestinal a las pro-laminas toxicas en las personas
celiacas produce la destruccion de esta vellosidad junto con otras enzimas
digestivas, lo que da como resultado una mucosa sin pliegues y con la superficie de
absorcion reducida.

La consecuencia es que los alimentos pasan por el tracto intestinal sin ser
absorbidos y esto es causa de diarrea, con la consiguiente falta de incorporacién de
nutrientes, lo que provoca un descenso de peso por pérdida de grasa corporal y
masa muscular.

Como el sistema inmunolégico esta determinado en parte hereditariamente y como
con frecuencia se encontraron en los afectados antecedentes familiares, esto lleva a
pensar que la celiasis es una condicion genética. Se nace con la predisposicion a
padecerla pero no siempre se manifiesta clinicamente. En realidad, el origen de este
problema es aun una respuesta dificil de encontrar. Se estima que 9 de cada 10

celiacos ignoran serlo.

La proporcion de celiacos en la Argentina es de uno cada 150 aparentemente sanos
(asintométicos) o uno por cada 56 sintomaticos. Esta enfermedad se presenta en

personas de todas las edades, aunque especialmente en nifios entre uno y cinco
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afos. En adultos el rango de edad mas prevalente es entre 20 y 40, en su mayoria
personas del sexo femenino (9 mujeres cada un hombre). También se presenta casi
exclusivamente en sujetos de raza blanca.

Al ser una enfermedad de origen genético, hay que tener en cuenta los grupos de
riesgo (familiares). La prevalencia de la enfermedad en los mismos es
aproximadamente de 1 por cada 22 parientes de primer grado y 1 por cada 39
parientes de segundo grado. El inicio de la enfermedad es gradual, la pérdida de

peso es constante al igual que la presencia de un abdomen prominente.

LA DIETA SIN T.A.C.C.

Las harinas que los celiacos no toleran se utilizan en la preparacion de muchos
productos comerciales. También se usa como espesante en distintas clases de

leches y yogures, y en algunos quesos.

De la misma forma, es preferible evitar los alimentos elaborados o en conserva,
porque no puede saberse como fueron preparados o si estuvieron en contacto con
las harinas prohibidas.

También, se pueden encontrar pro-laminas téxicas en productos no alimenticios,
como por ejemplo dentifricos, medicamentos y como pegamento en los saquitos de

infusiones.

En el afio 1984, se inscribe en el Instituto Nacional de la Propiedad Industrial la sigla
y simbolo “SIN T.A.C.C.” para que las empresas argentinas lo incluyan en el rétulo
de sus envases a fin de que el celiaco pueda distinguirlos rapidamente y consumirlos
con absoluta confianza. La Asociacion Celiaca Argentina (A.C.E.L.A.). establece un
contrato de uso gratuito de su marca con las empresas de alimentos, previo analisis

con resultado “no detectable” de gluten en sus alimentos

En la mayoria de los comercios pueden encontrarse gran cantidad de productos con
el logo “Sin T.A.C.C.”, pero a pesar de esto, los celiacos consumen con absoluta

confianza sélo aquellos productos que figuran en los listados de las asociaciones.
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Estos listados son actualizados frecuentemente e incluyen los productos y marcas
cuyo analisis haya arrojado un resultado aceptable

En base a encuestas realizadas por la Asociacion Celiaca Argentina la mayoria de
los encuestados coincidieron en que la oferta actual de panificados dulces para
celiacos es baja, ya que encuentran poca variedad de productos y pocas marcas.

La escasa disponibilidad de productos listos para consumir en el mercado, trae
aparejado un elevado consumo de premezclas, ya que las mismas ofrecen la
posibilidad de elaborar otras clases de productos a gusto de los consumidores.

Los panificados dulces, son otro de los productos que desearian consumir, pero por
la escasa disponibilidad no logran encontrarlos en lugares publicos. Las galletitas
dulces y saldas tiene un elevado nivel de consumo son, entre otras, porque las
mismas brindan la posibilidad de satisfacer una necesidad inmediata, porque se
consiguen en todos los puntos de ventas a los que generalmente concurren los

celiacos.

Otros productos que mencionaron los encuestados que consumen, pero en menor
medida, fueron: alfajores, pizza, comidas congeladas y otros.

Todas las marcas que se encuentran en el mercado de panificados dulces para
celiacos son recordadas facilmente, pero este resultado es atribuido a la escasa
oferta y no a un posicionamiento alcanzado por alguna ventaja diferencial. La mas

reconocida fue “Santa Maria” y “Kapac”.

Las dietéticas son el principal canal utilizado por los consumidores. Esto se debe,
por un lado, a la sensacion de seguridad que se tiene sobre las mismas, y por otro, a
gue este tipo de productos no se encuentra en los puntos de venta masivos, como

por ejemplo los supermercados.

La compra a particulares es otro de los canales elegidos, pero sélo en los casos
donde existe una elevada confianza entre las partes que le asegure al consumidor la

seguridad que necesita.
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La forma mas frecuente en que los encuestados realizan sus compras es
personalmente, ya que deben dirigirse a los puntos de venta (por ejemplo dietéticas),
gue en su mayoria son pequefios y no tienen una estructura de distribucion que les
permita llegar directamente a los clientes. Ademas, prefieren asegurarse del estado

del producto antes de comprarlo.

Debido a la escasa oferta de productos de panaderia dulces listos para consumir o
aptos para celiacos, este tipo de consumidores se ve frecuentemente “obligado” a
comprar premezclas para elaborar forma casera brownies, budines, pizzas, pan,
tortas, etc. El motivo principal de compra es que encuentran en las premezclas una

facilidad de elaboracion y la rapidez que brinda el producto ademas del rico sabor.

Nuestra empresa buscara ofrecer un portafolio panificados dulces al mercado con
caracteristicas similares a las tradicionales y a un precio sumamente accesible de tal
forma de poder penetrar este nicho con fuerza y rapidez, mediante la utilizacion de
materia prima de alta calidad con procesos confiables y seguros, logrando asi
obtener su confianza como lealtad buscando asi evitar que se deban obligados a
producir estos mismos alimentos en su casa y puedan disfrutar en cualquier lugar de

comer con libertad los mismos

La encuesta arrojo resultados que indican que casi el total de los encuestados
mostré una alta predisposicion a comprar productos aptos para celiacos a nuevas
empresas que los elaboren bajo las normas de calidad y seguridad alimentaria y
avalada por A.C.E.L.A.
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6.0 ANALISIS DEL ENTORNO DEL NEGOCIO
6.1 ANALISIS EXTERNO

LA INDUSTRIA ALIMENTICIA.
De acuerdo a las notas explicativas se entiende por industria manufacturera

las actividades de las unidades que se dedican a la transformacion fisica y quimica
de materiales, sustancias o componentes en productos nuevos. Los materiales,
sustancias o componentes transformadas son materias primas procedentes de la
agricultura, la ganaderia, la silvicultura, la pesca y la explotacion de minas y

canteras, asi como de otras actividades manufactureras.

En el caso particular de la industria alimentaria, se expresa que la misma elabora los
productos de la agricultura, la ganaderia y la pesca para convertirlos en alimentos y
bebidas para consumo humano o animal, y comprende la produccion de varios
productos intermedios que no son directamente productos alimenticios.

La produccion puede realizarse por cuenta propia o para terceras partes.

Las perspectivas para el afio 2021 permiten prever que la industria continuara
manifestando tasas positivas El consumo privado medido en pesos de 2016 registra
una pequefia expansion, sin duda consecuencia de las mejoras en los salarios
reales y estabilidad laboral. Un indicador orientativo del consumo local de alimentos
puede construirse a partir de los resultados para el acumulado de Enero a Diciembre
de la Encuesta de Supermercados realizada por el I.N.D.E.C.

Estos indican un aumento de la facturacion originada en ventas de alimentos igual al
6,76 %; frente a una suba interanual en el IPC de Alimentos para consumir en el
hogar del orden del 5,54 %.

La cantidad de puestos de trabajo declarados por los empleadores de esta actividad
al Sistema Integrado de Jubilaciones y Pensiones habria continuado aumentando a
lo largo de 2016 pero a tasas interanuales decrecientes: un 5,99% en el primer

trimestre, 4,10 % en el segundo, 3,55 % en el tercero y 2,42 % para el cuarto.
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Las estadisticas del S.1.J.P. indican ademas que para el afio 2016 los ocupados en
la industria alimentaria percibieron un sueldo bruto mensual promedio de $ 10.500,

cifra que fue un 36,00 % superior a la del 2015.

Respecto de la asistencia concedida por el sistema financiero local, de acuerdo a los
datos de la Subgerencia de Estadisticas Monetarias y Financieras del Banco Central
de la Republica Argentina, al cierre del cuarto trimestre del afio 2016 el total de
préstamos en efectivo otorgados a la industria de alimentos por el conjunto de
entidades financieras ascendia a la suma de 2.346,07 millones de pesos. Esto es,
un incremento del 55,8 % en el stock de créditos respecto del verificado a fines del
mismo trimestre del 2014-2015.

Con respecto al mercado de celiasis, es un mercado creciente pero que aun no
satisface por completo su demanda es el de productos libres de gluten para celiacos.
Pocas empresas y falta de emprendimientos exclusivos para un nicho que exige

variedad.

Segun informacion de distintas organizaciones, se estima que en Argentina 1 de
cada 100 habitantes puede ser celiaco y en los nifios, las estadisticas oficiales

llegan a 1 caso cada 79.

En 2011 se sancioné la Ley N° 26.588, que declara de interés nacional la atencién
médica de la enfermedad celiaca, al igual que la investigacion clinica y
epidemiologica. A raiz del reconocimiento de la celiasis como enfermedad y su
mayor difusion, cada vez son mas los productos aptos para celiacos. Casi 5 afios
después de la reglamentacion de la ley, se calcula que ya son mas de 4.600 los

alimentos registrados como aptos para celiacos.

Uno de los sectores con mas participacion en la oferta a celiacos es el gastronomico,
a través de la oferta de menues con platos aptos para celiacos. Muchos restaurantes
vegetarianos, organicos y naturistas aprovechan esta tendencia para buscar atraer

al publico celiaco y a aquel que ve en los platos sin gluten una opcion mas sana.
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Sin embargo, son muy pocos los que se dedican exclusivamente a este sector de
consumidores. Lo mismo sucede con las herboristerias y tiendas de dietética que
hasta ahora eran estos comercios los destinatarios de la demanda de productos sin
T.A.C.C. Pero ante el crecimiento de locales especializados, el consumidor celiaco
esta acostumbrédndose a buscar y demandar lugares pensados con una oferta

exclusiva para él.

Empresas y negocios presentes en el mercado de productos libres de gluten

Los productos alimenticios ocupan el primer lugar en oferta ya que es en ellos donde

la presencia de gluten puede ser muy perjudicial.

Existen algunos locales de venta de alimentos exclusivos para celiacos en ciudades
como BS.AS, La Plata y Rosario. En la ciudad de Carlos Paz y recientemente en la
Capital Federal, por ejemplo, existe un supermercado dedicado exclusivamente a
este sector, denominado “Libres de Gluten”. Ahora mas alla de este caso particular
antes mencionado, la presencia de locales es poca la Ciudad de Buenos Aires como
en Provincia de Buenos Aires donde, si bien en zonas de gran movimiento
gastronémico como Palermo, la presencia de menus sin T.A.C.C y productos sin

T.A.C.C esta en aumento.
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6.2 ESCENARIO (PESTEL)
v POLITICAS:

La Argentina se encuentra en un periodo de recuperacion econémica. El modelo
productivista adoptado por el gobierno actual, estimula la produccion y el consumo
ofreciendo programas de incentivacion a las industrias como a las Pymes.

Desde el 2012 la industria un bajo recupero generalizado en todas sus ramas
produciendo un aumento del 15% en el EMI (estimador mensual industrial).

El gobierno argentino estd enfocado en promover la creacién de empleo, que se

aplicaran exclusivamente a nuevas empresas.

El Plan Estratégico Industrial 2020 —PEIl 2020- es una iniciativa inédita en la
Argentina. Esta politica de estado que promueve el desarrollo industrial fija como
objetivos a alcanzar por la industria argentina en 2020: tener un crecimiento anual

del 7% del PBI industrial que implique un crecimiento anual del 5% del PBI.

Las perspectivas en cuanto a la demanda interna, las perspectivas para el afio 2017
son buenas, ya que, en un contexto de moderada inflacion, se mantendra empleo y

los salarios, logrando de esta forma un impacto positivo en el consumo familiar.

Muchas empresas cuentan aun con capacidad ociosa para afrontar los aumentos

producidos en la demanda.

Aquellas que desarrollan sus actividades al limite de su capacidad productiva, se
encuentran en condiciones de invertir en bienes de capital.

En el afio 2017 podria decirse que el pais pasara de un etapa de recupero a una de
crecimiento, a pesar de la evolucién del pais, puede decirse que sigue existiendo un

grado de inestabilidad politica, burocracias ineficientes y altos niveles de corrupcion.

En base a las perspectivas del afio 2017 y situacion de recupero economico del pais
nos alienta seguir con este proyecto buscando apostar en un pais en pleno en un
mercado no explotado aun y necesitado de productos accesibles para sus bolsillos,
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en donde el gobierno a través de politicas conservadoras brinda la posibilidad
econdémico como proteccionismo a las empresas que desarrollen este tipo de

productos.

v ECONOMICO:

Hasta agosto de 2016 la Argentina se encuentra en un proceso de desaceleraciéon
de la inflaciébn, aunque alta, en dos digitos, pero pasaria el 25%. También esta
vigente lo que se denomina “control de cambios”, desde 2012 en un intento por
mantener el nivel de reservas y sostener el disminuido superavit en la balanza

comercial.

El PBI para el afio 2016 sigue en bajos niveles de crecimiento desde 2012.
Contintan vigentes diversos planes de financiamiento para la vivienda y el consumo,
con el objeto de estimular la demanda agregada en distintos rubros (Fondo para el
Desarrollo Argentino) (Fondear) destinados a créditos para el sector productivo,
tanto pymes como grandes empresas. Y la continuidad del ProCreAr (Programa

Crédito Argentino) para la construccion, y el ProCreAuto para la industria automotriz.

Finalmente, la Argentina tiene desequilibrios macroeconémicos a corregir, Yy
posibilidades de revoluciones sociales como consecuencia del alto nivel de
desempleo existente (9,6%), restricciones econdémicas en las industrias y bajos

salarios.

Las perspectivas para el 2017 son una mayor inflacion que en el 2004 y tipo de
cambio estable, fortalecimiento de la demanda, tener superavit fiscal en el mercado
de cambio, pelear la crisis energética y restablecer el consumo e seguir incentivando
a la industrias con planes y programas que los alienten a promover el empleo y el

desarrollo.

Este contexto econdmico nos alienta a apostar en el desarrollo de una empresa con

una estructura de bajos costos, simple y de precios accesibles que nos permitiran
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mantenernos en el mercado por un largo tiempo, acompafnando a los consumidores
en sus necesidades economicas. Ante un contexto donde la inflacion afecta el
bolsillo de cada argentino, acercar un producto de excelente calidad y a precio

accesible sera un diferencial econémico para la gente.

v’ SOCIOCULTURALES

En los dltimos afios el pais experimentd un récord de crecimiento en la industria
nacional, en particular en los sectores automotriz, textil y de electrodomésticos. El
pais ha crecido sostenidamente durante la Gltima década y ha invertido fuertemente
en salud y educacién, respectivamente. Entre 2000 y 2011, la clase media aumento
del 34% de la poblacion al 53% de la poblacién.

En el afio 2010 el mercado laboral mejoro, la tasa de desocupacion disminuyo,
incluyendo planes de jefes y jefas de familias. Se logré una recuperacion del salario
real a partir de los aumentos salariales por decreto y la contencién de la pobreza por
medio de planes sociales.

Aumentaron los indices de confianza del consumidor, provocando una disminucién

del ahorro y un aumento del consumo-inversion.

Desde el punto social la familia como unidad integrada ha evolucionado mucho a
través de los ultimos afos, del nucleo tradicional de la familia, se evoluciona hacia la
formacién de familias cada vez méas pequefias de dos o tres miembros, e incluso de
uno solo.

Dicha evolucion viene dada por la incorporacion de la mujer al mercado laboral, que
ambas personas de la pareja trabajen, crecimiento personal como profesional,
busqueda del equilibrio entre el trabajo y una vida sana entre otras.

El mercado laboral también ha evolucionado, tendiendo a la flexibilidad asi como a la
movilidad geogréfica, traslado cada vez mas distante sin tiempo para regresar al
hogar entre actividades.

Los aspectos mencionados anteriormente hacen que la persona se mueva en un
entorno cada vez mas cambiante, con un ritmo de vida cada vez mas intenso, con

continuos desplazamientos, con lo cual el tiempo se convierte en vital.
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Nuestro plan buscara bajo este concepto social lograr que las personas que
padecen esta enfermad puedan compartir y disfrutar tiempo con personas que
también buscan un estilo de consumo sano o su familia 0 amigos en lugares publicos
0 comunes en donde puedan sentirse libre a comer tranquilos productos sin la
posibilidad de una contaminacion cruzada generando asi un espacio en donde la

diferencia entre personas que lo padecen o0 no, no exista.

v TECNOLOGIA

La Argentina esta teniendo un crecimiento muy significativo, fundamentalmente en
Smart-phones, LED y Tablet, aun mayor al del resto de los mercados mas maduros,
en la medida en que las redes de comunicaciones moviles se robustecen y
sofistican. Transmision de voz, datos, audio y video, y el acceso Internet, ha
mejorado en los ultimos tiempos mejorando los servicios de conectividad.

Es ante esta posibilidades brindadas es que buscaremos utilizar aplicaciones para
teléfono moviles o dispositivos electronicos (SmartTACC) que conecten nuestros
productos con los consumidores, ofreciendo ofertas y promociones de tal forma que
toda la comunidad celiaca esté al tanto de novedades e informaciones de nuestros
productos brindandoles el total acompafiamiento ante necesidades latentes y
brindandoles innovacion de productos en forma permanente de tal forma de esta

siempre conectados y asi generar lealtad a la marca

v ECOLOGIA

En la Argentina hay una marcada tendencia a la concientizacion del cuidado
ambiental y de la eleccion de una vida sana. El pais ha incorporado varios tratados
internacionales a su legislacion interna para la proteccién del medioambiente y alta
difusién en los medios publicitarios sobre la necesidad de vivir en libertad y en forma
mas saludable.

Nuestra empresa comprometida con el cuidado del medio ambiente, proyecta en
breve, utilizar materiales de embalaje o0 envasado reciclados de alta calidad y
performance que no daflan al medio. También acompafara y alentara al

desarrollado un trigo modificado genéticamente, con la particularidad de que es
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potencialmente apto para la mayoria de los celiacos y personas con otras

intolerancias al gluten.

v LEGISLACION

La Argentina desarrolla instrumentos que contribuyen a implementar acciones
basadas en el concepto de trabajo decente y de la prevenciéon de los riesgos del
trabajo. En el marco de la Estrategia Argentina de Salud y Seguridad en el Trabajo
2011-2017, se elabora la Politica Nacional de Salud y Seguridad de los Trabajadores
y del Medioambiente de Trabajo que tiene por objetivo promover la mejora de las
condiciones de trabajo.

Las leyes vigentes en el pais respecto a la produccién de alimentos aptos para
celiacos son las siguientes:

+ Legislacion para alimentos aptos para celiacos. Ley 24.827 y su
modificatoria 24.953. determinan un nivel de gluten maximos que pueden
contener los alimentos a elaborar.

+ Los alimentos deben encontrarse publicados en el listado de alimentos aptos
para celiacos de A.C.E.L.A.

+ Se debe utilizar obligatoriamente el simbolo “SIN T.A.C.C.".

Para habilitar una fabrica o establecimiento elaborador de productos alimenticios
para consumo humano se debe tener en cuenta:
+ Requisitos generales: Reglamento de edificacion, Cddigo urbano, Ley de
higiene y Seguridad en el trabajo.
+ Requisitos especificos: Cédigo Bromatoldgico, Codigo Alimentario Argentino,
ordenanzas y reglamentaciones sobre alimentos (Ley Nacional 18.284),
+ Obtencion del R.N.E. (Registro Nacional de Establecimientos)
+ Obtencion del R.N.P. (Registro Nacional de Producto).

En relacion con nuestro plan las politicas de legislacion vigente nos permiten trabajar
en un ambito seguro y de competencia legal posibilitAndonos asi a rivalidad sana

entre los competidores pero todos bajo las mismas condiciones.
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6.3 ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

v NIVEL DE COMPETENCIA

El mercado de panificados dulces para celiacos estd compuesto por un nimero
reducido de empresas competidoras a nivel nacional industrializadas, con marcas no
reconocidas. También existen dietéticas que entre otros productos, ofrecen también
productos especiales para celiacos, tanto de elaboracién artesanal como de marcas
poco conocidas. Por ultimo, se encuentran los particulares que elaboran productos

para consumidores de la zona o conocidos.

El crecimiento de este sector esta ligado a las fluctuaciones del poder adquisitivo de
los consumidores, ya que, ante crecimientos de la economia del pais en general,
observamos que la demanda aumenta ya que los consumidores de niveles

econdémicos inferiores pueden adquirir estos productos.

En momentos de recesion de la economia, la demanda tiende a ser inelastica, ya
qgue los consumidores de mayor poder adquisitivo siguen comprando a pesar de los

precios superiores.

Dentro de los costos de produccion, el costo de las materia primas es el mas
elevado. Las harinas aptas para celiacos tienen un precio superior a las utilizadas
habitualmente, ya que al haber pocos demandantes, la oferta se adecua a la misma
(pocos molinos se dedican a la produccion de estas). También, muchos de los
aditivos utilizados para la sustitucion del gluten son importados, por esta razén su

precio varia de acuerdo al tipo de cambio del momento.

Es un mercado donde tanto las empresas como los productos se diferencian poco
entre si, utilizando estrategias parecidas, enfocadas a los consumidores, con un bajo

desarrollo de imagen y comunicacion.

Esta falta de diferenciacion se debe principalmente a que son empresas pequenias,

poco profesionalizadas, generalmente familiares (surgen de personas que tienen en
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su entorno gente con la enfermedad celiaca, y comienzan la actividad como

respuesta a una necesidad de los mismos).

Por lo dicho anteriormente podemos concluir que el nivel de competencia del sector

es bajo.

Algunas de las empresas competidoras son las siguientes:

*

Santa Maria Productos: Ubicada en la ciudad de La Plata, Provincia de
Buenos Aires. Productos que elabora: Pre-mezclas, alfajores, galletitas,

budines, vainillas, pan, pizzetas, polvo para hornear y tapas para empanadas.

Kapac: Ubicado en la ciudad de Martin Coronado, provincia de Buenos Aires.
Se encuentra en el mercado desde el afio 1989. Productos que elabora: Pre-
mezclas varias, galletita, fécula de mandioca, rebozador, cacao, polvos,

harina de arroz

Blue Patna Pastas: Empresa de origen uruguayo cuyo distribuidor oficial en
la Argentina es KAPAC Alimentos especificos S.A. Elaboradora de pastas con

harina de arroz.

Nora’s Skills: ubicado en Caseros, provincia de Buenos Aires. Productos que
elabora: Masas, Alfajores, barras de cereal, galletitas dulce de leche, pre-

pizzas, tapas de empanadas.

Tante Gretty: ubicado en Villa Adelina, provincia de Buenos Aires. Se
encuentra en el mercado desde el afio 1989. Productos que elabora:
alfajores, vainillas, galletitas, panes, pizzas, masas crudas para pastas y

tapas de tarta y empanadas, pre mezclas.

I Sole: empresa ubicada en la ciudad de La Plata, conformada por
profesionales de la tecnologia de alimentos. Comercializa alimenticios
ultracongelados libres de gluten (comidas répidas). Los productos que

comercializa son: Bocados de pollo, Pate casero, Ravioles y Pizzas.
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v ENTRANTES POTENCIALES

Podemos mencionar como entrantes potenciales, a las empresas que actualmente
elaboran productos panificados con harinas no permitidas para celiacos (que en
estos momentos no realizan una produccion conjunta por el problema de la
contaminacion cruzada, o porque no obtienen una relacion costo / beneficio muy
atractiva, que incentive a correr el riesgo de producir ambos tipos de productos).

Otro tipo de entrantes potenciales son las personas o empresas que inviertan en
este rubro, en un nuevo negocio. El obstaculo de mayor importancia que éstos

enfrentan es el nivel de inversién que se requiere para comenzar la actividad.

Otra de las barreras de ingreso a este sector es la incidencia de los costos de
materia prima en la produccion, que so6lo pueden sustentarse produciendo a escala o

con precios muy elevados.

Podemos mencionar también, como entrantes potenciales al sector, los molinos
harineros (productores de las harinas aptas para celiacos), que se integren
verticalmente hacia delante, comenzando a producir sus propios panificados.

v/ SUSTITUTOS

Teniendo en cuenta la funcionalidad del producto, es decir la necesidad que el
mismo satisface, como por ejemplo: brindar un almuerzo, una cena, etc.
Podemos tomar como sustitutos del producto son los snacks, premezclas, panes,

galletitas dulces y saladas.

Teniendo en cuenta el rango de precios en que se encuentra el producto, podemos
tomar como sustituto cualquier otro alimento sin gluten que tenga un precio similar y

que el consumidor prefiera elegir en alguna circunstancia.
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v PROVEEDORES
El poder de negociacion de este sector es elevado debido a:

+ El nimero de molinos productores de estas harinas es reducido.
+ No existen productos sustitutos de estas harinas.
+ El sector es de poca importancia para el grupo proveedor (es mas

conveniente producir las harinas mas comunes: trigo, soja, etc.).

v COMPRADORES

El poder de negociacién de los compradores de este sector es bajo, debido a que los
mismos no disponen de una amplia oferta para satisfacer sus necesidades, ademas
para este tipo de consumidores cambiar de marca no implica un alto costo

econdmico, pero si una riesgosa e importante decision.

MATRIZ DE LAS 5 FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER CON IMPACTO EN
NUESTRA EMPRESA:

ENTRADAS POTENCIALES
*Empresas elaboradas de panificados con
harinas convencionales

*Empresas de panificados dulces aptas para
celiacos

*Molinos harineros en integracién
*Inversores en nuevos negocios

*ALTA posibilidad de entrada

PROVEEDORES
NIVEL DE COMPETENCIA COMPRADORES

I N° reducido de molinos harineros

r No existen actualmente sustitutos de
lesta harina

N° reducido de empresas
Falta de diferenciacion

I Sector con poca atraccion econémica
emprendimientos nuevos

* Posibilidad de integracion horizontal
hacia adelante

= ALTO poder de negociacién

BAJO nivel de competencia

SUSTITUTOS

= Por funcionalidad, segun la necesidad que

se busque satisfacer
* Por precio y calidad

* BAJO nicho de sustitutos

= Oferta reducida
* Alto riesgo al decidir la marca a comprar
* Dificultad de conseguir la lealtad

« BAJO poder de negociaciéon

Fuente: Elaboracion propia basada en la matriz de Porter (2003)
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RESUMEN SOBRE EL ATRACTIVO DE LA INDUSTRIA:
En base a los andlisis sobre los niveles de poder de cada fuerza, deberemos para

conseguir el éxito en el mercado, tener en cuenta la parte fundamental que juegan
los proveedores en nuestro nicho buscando generar alianzas estratégicas con ellas
a largo plazo y con volumenes de compra asegurados de tal forma de poder
mantener precios bajos en la compra de la materia prima. A su vez deberemos
trabajar fuertemente con buscar en incrementar las barreras de entradas como por
ejemplo exigir que en los puntos de ventas velen por tener productos Unicamente
aprobados por la AIN.M.A.T. de tal forma de reducir los potenciales entrantes no
legales y asi dificultar todo tipo de integracion por las exigencias requerida a la hora

de elaborar estos tipos de productos
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6.4 ANALISIS F.O.D.A. (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas)

MATRIZ F.O.D.A

INTERNO

EXTERNO

FORTALEZA

OPORTUNIDAD

Fabricacion de panificados dulces de escala
industrial de productos libre T.A.C.C con precios
accesibles para todo consumidor.

Magquinaria propia

Ubicacion privilegiada para la distribucion a nivel
local como provincial

Empresa pequefia, adaptable a los cambios del
entorno

Estructura simple

Productos de consumo diario, de demanda
constante

Rapidez para la toma de decisiones

Estrategia de comunicacion diferenciada

Trabajo personalizado con clientes (Marketing
relacional)
Producto  desarrollado por  profesionales
alimenticios

Productos de extensa vida Util.

Competencia no agresiva

Débil poder de negociacion de los
clientes

Productos altamente competitivos y con
alta demanda

Demanda insatisfecha tanto para las
personas que buscan una alimentacion
sana como para las personas que
padecen la celiasis

Bajo interés de este nicho por parte de
grandes empresas alimenticias.
Incremento del conocimiento y
conciencia de la enfermedad celiaca por
parte de la sociedad

Fuerte presencia de organismos de
control y de legislacién

Posibilidad de expansion de demanda
(uno de cada cien personas ignoran que

son celiaco)
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AMENAZA

Nave de produccion rentada.

Produccion exclusiva de productos para
celiacos (instalaciones preparadas soOlo para
los mismos).

Dosificado y envasado manual.

Marca nueva, poco conocida.

Proceso manuales en su mayoria.

Alta dependencia con proveedores

Materia  prima  fundamental importada
(gomas)- Fécula de mandioca.

Necesidad de inversion en equipamiento
Necesidad de aprobacion por los organismos
publicos para la fabricacion

Necesidad de invertir en pirotines para la
colocacion de los productos requeridos para

evitar su rotura.

Inestabilidad politica econdmica del pais y
lenta recuperacion de la economia

Alto poder de negociacion de los
proveedores.

Integracion vertical hacia adelante de los
Posibilidad de

premezclas para los productos.

proveedores utilizar

Competidores informales de bajo costo
operativo.

Aumento de los costos de energia y servicios
Aumento del costo mano de obra
Descubrimiento de vacunas para curar la
enfermedad celiaca o medicamentos

Baja proporcion de celiacos en la poblacién
Medio-Bajo poder adquisitivo de este nicho
(o disminucién de salarios)

Ingreso de productos importados.

Deficiencia del gobierno para obligar el
cumplimiento de las leyes

Bajas barreras de entrada al sector
Disminucién de proveedores (porque tengan
alternativas mas rentables de produccién de

otros granos).
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7.0 ESTRATEGIA GENERICA

La estrategia genérica en la cual nuestro negocio tendra base seréa la ENFOQUE.

El mercado que apuntaremos nuestras ventas al segmento de aquellas personas
independientemente la edad, que padezcan o no intolerancia al gluten y que decidan
comer alimentos sanos para su salud, que residan en el toda la Capital Federal y el
Gran Buenos Aires, y que sean de nivel socioeconémico ABC1, C2.

El enfoque que buscaremos apuntar es del tipo DIFERENCIACION a Precios
Accesibles menores que la competencia. Esta estrategia que nos permitira crear un
valor agregado para que el producto se perciba como unico, a través de la imagen
de marca, las caracteristicas diferenciales del producto (sabor, color, textura, aroma,
etc.), tecnologia y servicio al cliente, y de esta manera, diferenciarnos de la

competencia.

DIFERENCIACION

TODO UN

SEGMENTACION
ENFOCADAA UN
SEGMENTO

o
>
Q
1L
:
[—
w
11]
o
=
-
LLI
=
1]
o

SOLO UN
SEGMENTO

EXCLUSIVIDAD PERCIBIDA POSICIONAMIENTO
POR EL CLIENTE DE BAJO COSTE

VENTAJA ESTRATEGICA

Fuente; Matriz de Estrategia genérica de Porter (2003)
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7.1 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

RECORDAR

PERSUADIR

PRESENTAR

Crecimiento

Introduccion

- Reduccidn de todo
- Menos Competidores
- Crecimiento negativo

Declive

- Crecimiento Bajo
- Muchos competidores
- Grupos de clientes figles

Madurez

- Crecimiento en Ventas
- Muchos Competdores
- Mucha Informacion

- Novedad del Concepto
- Pocos Competidores

- Lento crecimiento

- Débil Imagen de Marca

Fuente: Elaborado por Mariano Mendez (2016)

Si observamos la imagen anterior, podemos percatar que el ciclo de vida en la que

se encuentran la marca “PLENA VITA” con el portafolio de productos libres de

gluten (panificados dulces) ofrecido, es la de Introduccion (presentar).

Esta etapa se caracteriza por tener lento crecimiento en el mercado reducido, pocos

competidores a causa de elevados costos iniciales y beneficios negativos en los

primeros meses.

Adicionalmente predomina una baja intencion de compra como reconocimiento de

marca debido a que son producto nuevos en el mercado con altos precios y en

donde la confianza por parte del consumidor toma tiempo en adquirirse.

Para ellos buscando en avanzar de etapa sera necesario invertir en publicidad y

distribucion adecuada en tiempo y forma como estrategia clave de venta.
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8.0 PLAN DE MARKETING
OBJETIVOS

e Lograr posicionar la marca “PLENA VITA” como la primera marca lider en el
mercado de “panificados dulces” libres de gluten en toda la Cuidad
Autonoma de Buenos Aires y Provincia de Buenos Aires.

e Obtener una participacion en el mercado de panificados dulces aptos para
celiacos y de consumidores no celiacos del 30% en el Cuidad Autonoma de
Buenos Aires y Provincia de Buenos Aires, en el periodo comprendido entre el
2017 y 2021

e Alcanzar un margen de utilidad mayor al 18% a fines de los periodos

previamente indicado.

ESTRATEGIAS

e Realizar una campafia de comunicacion publicitaria y promocional integrada,
para introducir la marca “PLENA VITA” en la mente del consumidor.

e Destacar los beneficios del producto de manera que sea percibido como un
producto de consumo masivo, no sélo apto para personas con intolerancia al
gluten.

e Distribuir la marca en el la Capital Federal y en la Provincia de Buenos Aires
en forma directa.

e Trabajar bajo el concepto de marketing relacional B2B.

e Generar publicidad a través de publicaciones, diarios y newsletters en donde
se buscara informar a todos los celiacos la oferta de productos aptos y sus
puntos de venta. Esto va a generar una gran ventaja para conectar con el
consumidor celiaco.

e Se buscara tener presencia fuerte en las exposiciones especificas para
celiacos, como la feria ExpoCeliaca, que da presencia, visibilidad y una
inmersion directa en el mercado.

e Exploraremos la posibilidad de utilizar aplicaciones tecnolégicas creadas
(SmarTACC) para Smartphone con sistema Android y exclusiva para
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Argentina que indica al usuario donde encontrar tiendas con productos
T.A.C.C y restaurantes aptos desde el celular para lograr penetrar fuerte y

rapido en nichos jovenes que estan adeptos a estas nuevas tecnologias.

8.1 MARKETING TACTICO
8.1.1 PRODUCTO

A partir de los resultados obtenidos en la investigacion de mercado, los productos
que buscaremos acercar al consumidor seran los siguientes:
Panificados dulces:

e Bizcochuelos

e Brownies

e Cupcakes

e Budines

Todos estos productos seran elaborados con ingredientes libres de gluten,
seleccionados rigurosamente y producidos bajo normas de calidad y seguridad

alimentarias.

DESCRIPCION GENERAL DE LOS PRODUCTOS:

Los panificados dulces descriptos estdn compuestos por batidos de productos
homogéneos cocinados en hornos de rotativos en donde su contenido como el sabor
puede variar en funcion de los gustos de los consumidores, con formas y tamafios

diferentes expendiéndose en bolsas cerradas y selladas listos para consumir.

CARACTERISTICAS:
¢ PRODUCTO: Productos cocidos a base de mezcla de ingredientes preparadas
con almidon de maiz, harina de arroz, agua, azucar, saborizantes liquidos,
conservante, goma xantica, leche en polvo, huevo y lecitina de soja.
e USO: Productos cocidos listos para consumir por parte del consumidor, sin
necesidad de coccidn o agregados, en cualquier lugar que se desee.
e PRESERVACION: Agregado de conservantes.
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e EMBALAJE: Bolsa de polipropileno con pirotines de papel y sellado.

e VIDA UTIL: Entre 3-4 meses dependiendo el producto en un lugar fresco y seco.
El producto abierto podra almacenarse refrigerado por 30 dias y congelado por 6
meses a partir de su fecha de vencimiento.

e COMERCIALIZACION: Mercado local y provincial Los panificados dulces se
transportaran en camionetas o van a estos mercados.

e PUBLICO: Todo tipo de publico, especialmente al mercado de celiacos y

alérgicos trigo.

Cada producto a comercializar se presentara una forma particular de tal modo que le
permite al consumidor identificarlo facilmente en las tiendas de café, bares,

restaurantes, supermercados, etc.

Los productos a ofrecer tendran las siguientes caracteristicas

e Los budines se caracterizaran por tener una forma rectangular con un largo
de 20 cm, ancho de 12 cm y alto de 9 cm con sabor a vainilla y marmolado.

e Los cupcakes tienen una forma ovalada didametro 5 cm y un alto de 9 cm,
sabor a vainilla.

e Los bizcochuelos, tienen una forma ovalada de diametro 20 cm y un alto de
9 cm con sabor a vainilla.

e Los brownies, tienen una forma rectangular con una superficie de 8cm x 8cm

con una altura de 6 cm con su sabor chocolate o chocolate con nuez.

Todos los productos se comercializaran con un pirotin de papel/ cartulina en su
interior, excepto brownies, cuyo fin sera mantener la forma del mismo y dar un
aspecto de calidad y apariencia delicada. Se lo envasara en bolsas de polipropileno
selladas que permitiran mantener el producto uniforme, estable, de facil apertura y
permite guardar el mismo una vez abierto.

El material del envase sera de polipropileno biorientado de 20 micrones, de peso de
3gr impreso, flexo-graficamente varios colores, que permite mantener hasta -30 °C el

producto. El pirotin de papel/ cartulina tendra un peso de 0,5 gr.

Responsabilidad intelectual: Los conceptos contenidos en este trabajo reflejan el punto de vista del
autor y esta prohibida expresamente la divulgacién de los mismos Pagina 61 de 116



BUSINESS
A SCHOOL
D t‘A\:\)}'\\”"\:‘ ARGENTINA

e M.B.A. — JOAQUIN IGNACIO GALLI CONESA

PLAN DE NEGOCIOS

El envase esta disefiado para permitir una conservacion mas segura del producto,
evitar roturas y protegerlo del calor y los diversos agentes exteriores que puedan
deteriorar su vida util. Esta modalidad de envasado, permite al consumidor optar por
la cantidad a consumir, sin que el resto de las unidades sufran algun tipo de

deterioro o alteracion fisica o quimica.

Dependiendo de los productos a envasar, el envase podra contener un budin de
300 gramos o un cupcake de 35 gr o un bizcochuelos de 500 gr o un brownie de
50 gr.

Se colocaran estos envases en cajas de carton corrugado y la cantidad a embalar de
16 unidades con un esquema de 2 x 4 en la base x 2 de alto para los budines de
303,5gr c/u, 8 unidades con un esquema de 2 x 2 de base x 2 de alto para los
bizcochuelos de 503,5 gr c/u, 128 unidades individuales con un esquema de 8 x 8
de base x 2 de alto y en bolsa (10 individuales) de 12 unidades con un esquema de
2 x 3 de base y 2 de alto para los cupcakes de 38,5 gr c/u y 90 unidades con un

esquema de 5 x 6 de base x 3 de alto para los brownies de 53 gr c/u.

El paletizado sera a través del apilamiento de cajas para todos los productos con un
esquema de 7 cajas de base y 10 pisos de altura en un total de 70 dando un peso
total de 177 a 419 kg dependiendo del producto (incluye el peso del tarima de 34kg)
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CARACTERISTICAS DEL CONJUNTO:

Peso neto Unidades
Peso Peso del Peso de la
del de Peso neto .
Producto neto del envase con . cajacon el
envase+ producto | delacaja
producto A producto : producto
pirotin por caja
Bizcochuelo 5009 39 503 g 8 420g 4.444 g
Brownie 50g 39 53¢g 90 420 g 5.190 g
Budines 300 g 3,59 303,59 16 420g 5.276 g
Cupcake 35g 3509 38,59 128 420 g 5.348 g
Cupcake
(Bolsa) 35¢g 3549 38,59 12 420 g 882 g

Dimensiones internas de la caja:

Largo: 400 mm
Ancho: 480 mm
Alto: 180 mm
Espesor: 3,5 mm

Ventajas competitivas del producto ofrecido:

Es un producto totalmente natural y seguro
Productos que se pueden consumir libremente en cualquier lugar publico con
la seguridad de que es un producto sano para su salud y libre de
contaminacion cruzada.

Al ser un producto natural, se puede conservar por largos periodos, de forma
natural y sin agregado de conservantes.

Su vida util es de aproximadamente 6 meses en el freezer.

Rico y rapido: Simplemente con la compra del mismo, se puede abrir y comer
en el lugar que se desee hasta inclusive tendra utensillos para comer en el
mismo lugar y asi asegurar que no sufrieron los mismo de una contaminacion
con harina.

Practico: Su envoltorio permite una facil apertura y conservacion posterior al
mismo protege al

su consumo ya que el producto de cualquiera
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contaminacion que pueda existir en el ambiente y sus utensillos al ser de
plasticos descartables pueden ser desechados post su uso.
El sabor de nuestros productos sera similar a los productos de panaderia

tradicional en donde la diferencia por las harinas utilizadas no se percate.

Diferencias de nuestros productos vs a la competencia:

Son productos de alta calidad, de alta practicidad, rico sabor, de buena
textura y accesible precio para el consumidor

Son productos que se encontraran en todos los cafés, restaurantes, bares,
estaciones de servicios, tiendas, supermercados, etc. del Cuidad Autbnoma y
Provincia de Buenos Aires.

Sus envases, sus presentaciones haran la diferencia de la competencia.
Seran los primeros productos que se encuentren en los lugares publicos de
consumo masivo en donde les aseguraremos una total confiabilidad de que
son productos libres de gluten, realizado en procesos regulados y aprobados
por los organismos oficiales y sobre todo que fue elaborado en ambientes en
donde no existid una contaminacion cruzada con las harinas tradicionales.

A su vez les brindaremos utensillos para comer en cualquier lugar que
deseen, ya que estaran dentro del mismo, de tal forma que se sientan libre de
utilizarlos y desecharlo una vez usados.

Esta posibilidad atraerd a un nuevo nicho, que debido a su grado de
patologia, hace que sean alérgicos a utilizar utensillos que fueron utilizados
con productos con gluten debiendo utilizar sus propios utensillos traidos
desde su casa para comer haciendo que esta practica sea poco comun y

facil.
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MATRIZ DE ANALISIS DE PORTFOLIO DE PRODUCTOS B.C.G. AL INICIO
DEL EMPRENDIMIENTO

Si utilizamos la herramienta de Bruce Henderson, podemos definir que nuestra
empresa “Plena Vita” con los productos que comercializara se posicionara en el
cuadrante “Interrogante”, ya que tendra una baja participacion en un mercado en
crecimiento.

Hasta consolidar su crecimiento demandara esfuerzos financieros, pero a medida
gue el mercado madure y mejore su participacion, continuarda el ciclo pasando a ser
“estrella” y luego a “vaca lechera”, generando dinero y disminuyendo su nivel de

inversion.

MATRIZ DE ANALISIS DE PORTFOLIO DE PRODUCTOS B.C.G. PROYECTADA

Relative Market Share ]
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Fuente: Matriz de B.C.G. elaborado por Bruce Henderson (1973)
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MARCA
La marca es uno de los principales valores de una empresa, es una importante

herramienta de publicidad y mercadotecnia, que se utiliza para distinguir a nuestro
producto de la competencia

La marca “Plena Vita” es una combinacién de letras, formas geométricas y colores,
constituyéndose, de este modo, en un dispositivo artistico.

Su disefio es interesante y provocativo, aspectos determinantes para lograr
identificar el producto y reconocer la marca en el mercado.

EL PORQUE DE LA MARCA ELEGIDA
Plena Vita es un nombre elegido por las siguientes razones:

e Con tonalidad Italiana (acento italiano) que alude a una elaboracion casera
como en lItalia en donde todo es casero y especialmente lo que son los
panificados dulces como hacia nuestra abuelas en donde pasabamos las
mafianas y tarde en lindos desayunos o tés en familia o con amigos.

¢ Un nombre con mucho sentido ya que su significado esta asociado a vivir una
vida en forma libre sin restricciones alimenticias, de manera saludable
dandoles la libertad al consumidor de eleccion de donde comprar y a un
precio compatible con sus bolsillos.

e Es un nombre general que es de facil pronunciar, recordar y entender
aplicable en toda regiébn en donde nos permitira en un futuro una futura
expansion geogréfica en la distribucion.

¢ No tiene una connotacion negativa tanto local como en otros paises, ya que
expresa plenitud y libertad a la hora de poder alimentarnos en forma sana,
con el objetivo de una posible expansion al mercado internacional

(exportacion).

LOGOTIPO

Para el disefio del logotipo se utilizé un disefio redondeado/oval, delimitado con dos
dibujos idénticos en los extremos, representando dos hojas, dispuestas de forma
espejada verticalmente.
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Estas figuras hacen alusion a la naturalidad de los productos, invocando objetos de
la naturaleza. La forma geométrica redondeada, sin delimitacion especifica, le da a
la imagen un caracter suave y etéreo, aludiendo a la liviandad de los productos
sanos. En el centro de la figura, y en un primer plano, por dejante de las hojas, se
destaca el nombre de la marca. La intencion de la superposicion de planos es darle
mayor impronta al nombre de la marca, respecto a lo que se ve por detras, de forma
tal que sea lo primero que observa el consumidor cuando hace contacto visual con el

logotipo.

TIPOGRAFIA

La marca esta escrita en letras cursivas con una tipografia de tipo manuscrita, de
lineas redondeadas e impronta joven. Esta eleccién busca continuar con las lineas
etéreas, suaves y naturales que se observan en la totalidad del disefio, haciendo
referencia a un producto liviano, natural y sano, y que busca, con su espiritu ‘joven’

adaptarse a las nuevas tendencias en alimentacion, para todo tipo de publico.

COLORES

En el logotipo se utiliza una combinacién de azules y anaranjados, complementando
colores calidos vy frios, para lograr un mayor impacto en el primer contacto visual,
debido al destacado contraste entre sus partes, y a la aceptada combinacién de
colores, facil de recordar. Ambos son colores que remiten a lo energético y a ciertos

elementos preferidos de la naturaleza, como el cielo y el sol.
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LOGOTIPO

ENVASES

Brownie de Chocolate Libre de Gluten
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ETIQUETA DEL ENVASE SECUNDARIO

P ' Ingredientes: azucar, aceite de girasol, agua, leche en polvo,
harina de arroz, almidén de maiz, huevo, polvo de homear, sal,

K l-m / goma xantica, aromatizante, propionato de sodio,

DATEM, lecitina de soja.

PLENA VITA S.A.
Modo de Conservacion: Calle 32 esq. 37 (2800) Parque Industrial Zarate
90 dias desde su elaboracion, en lugar fresco y seco. SAC: 0-800-XXX-XXXX
Una vez abierto, consumir dentro de los 30 dias. RNE: XX-XXXXXX - RNPA: XOOXXXXX
En freezer: hasta 6 meses luego de la fecha de vencimiento.
VENCIMIENTO: XOXXXXXXX 28055165754 7

La etiqueta utilizada describe la composicion del producto, modo de conservacion,
cédigo EAN, registros de producto y establecimiento, datos de la empresa
elaboradora, numero de lote y fecha de vencimiento.

Contiene la informacion requerida legalmente y los logotipos de identificacion de
productos SIN T.A.C.C., general y autorizado por A.C.E.L.A. La informacién
contenida en la etiqueta del envase secundario, es analoga a la expresada en el
envase individual de los productos, s6lo que en éstos se incluye informacion
adicional complementaria, como la denominacion del producto, peso neto, origen,

informacién nutricional, etc.

La etiqueta utilizada es descriptiva y contiene la informacion requerida legalmente,
como los ingredientes utilizados, forma de envasado, tipo y modo de conservacion,
datos de la empresa, fecha de envasado y vencimiento, y fundamentalmente el logo
SIN T.A.C.C. autorizado por A.C.E.L.A..
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8.1.2 DISTRIBUCION

En base al perfil de consumidor objetivo, y en respuesta a sus necesidades de
seguridad y responsabilidad por parte de la empresa, adaptaremos un sistema de
distribucién que permite mantener una relacion directa con los restaurantes, bares,
cafés, tiendas, estaciones de servicio, supermercados, almacenes de barrio y
dietéticas en forma personalizada en donde el cliente final se sienta libre de optar su

compra en donde desee.

Esta distribucién generara un clima de confianza, tranquilidad, libertad y fidelidad
gue nos proporcionara una ventaja competitiva a la hora de introducir nuevos

productos.

La distribucion se realizara en forma directa, a través de vehiculos propios. El
producto terminado saldra de la planta directamente hacia la puerta del consumidor

Se realizard el picking en planta en base a una demanda diaria que se obtiene a
través de pedidos realizados por estos clientes intermedios a nuestra empresa,

generando previo a la entrega una orden de compra con fecha de pago.

Como se mencion6 anteriormente los productos se embalan en cajas y se ubican en
pallets con una cantidad y altura determinada. Es alli en donde en base a esta
demanda, se hace el picking y cada vehiculo llevara los productos demanda a los
puntos de ventas de nuestros productos.

Todos los vehiculos cuentan con equipos para mantener a la temperatura entre los 8
a 15°C y asi logra que el producto mantengas su calidad y propiedades a la hora de
consumirse.

En definitiva buscaremos que nuestro producto terminado salga de la planta

directamente hacia la puerta del consumidor sin este sufrir ninguna alteracion.

Dado que se ha mencionado que nuestro ambito de trabajo es la Cuidad Autbnoma
de Buenos Aires y Provincia de Buenos aires, no habrd un parametro a seguir con

respecto a la distribucion especifica, ya que dependera la misma de la necesidad de
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reponer con nuestros productos a los puntos de venta que lo precisen, pero
asegurandonos a través de contratos firmados con estos puntos, un volumen de
compra minina por mes, que sera la base de nuestros forecast de ventas.

El Gnico parametro que definiremos seran las prioridades de entrega del dia a dia en
base a la demanda recibida y los consumos histéricos por barrios o zonas.

Ambito de distribuciéon (Cuidad Auténoma de Buenos Aires y Provincia de

Buenos Aires)
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La planta de produccion y oficinas administrativas y comerciales se encontraran
ubicadas en el Parque Industrial de Zarate en la calle 32 esquina calle 37. Al buscar
realizar la distribucién en forma directa como fue planteado, es necesario contar con
una ubicacion de facil acceso y de rapida salida hacia la ciudad o localidades

vecinas.
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8.1.3 COMUNICACION

El objetivo de la comunicaciéon sera introducir la nueva marca “Plena Vita” en el
mercado, con el fin de atraer tanto a las personas con intolerancia al gluten y sus
allegados, como a una porcién del publico en general que busque en su vida una

alimentacion sana y saludable.

DESARROLLO DEL MENSAJE DE COMUNICACION
e Mensaje principal: “Plena Vita, un producto libre de gluten, tan rico, sabroso
y casero como el tradicional”
¢ Mensaje secundario: “Listos para comer, seguridad para vos con la maxima

calidad de elaboracion”

El mensaje se utilizara tanto en las publicidades graficas como radiales y en un
futuro cercano a través de aplicaciones de internet para celiacos (SmarTACC).

Buscaremos a través de una promocidon masiva que nuestros productos se
encuentren plasmados en las publicaciones gréficas y newsletters en todo punto de
venta que utilice la grafica para su publicidad. A su vez trabajaremos mas
fuertemente con la promocion directa en los bares, restaurantes, cafés, estaciones
de servicios, tiendas y otros lugares de venta en donde colocaremos nuestros
productos en los estantes, menues o vidrieras como en las heladeras de exposicion
para hacer facil y visible la ubicacion de nuestros productos para el consumidor

cuando desee comprar productos aptos para su salud.

Con respecto al mensaje principal como el secundario los mismos seran difundidos
por los medios radiofénicos en donde mediante el uso de comerciales armados (con
un locutor especializado) se hard conocer el mensaje a todo el publico. Es
importante para conseguir éxito que estos comerciales se transmitan en emisoras y
programas de alta audiencia.

Es importante remarcar que el mensaje secundario aclara el concepto del facilidad
gue entrega el producto y pone sobre todo pone énfasis en el aspecto de seguridad

alimentaria, punto fundamental para ganar la confianza del consumidor celiaco.
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Esta redactado en un lenguaje impersonal, claro y simple, con palabras comunes

gue lo hacen facil de entender y absorber.

MEDIOS:
MARKETING MASIVO

Publicidad en Radio: Se realizara en un programa de mayor audiencia y
consistira en la utilizacién de cortos comerciales, con una musica de moda de
fondo, buscando transmitir el mensaje principal con un tono elevado y el

secundario en forma rapida y con menor volumen.

Publicidad en Revistas y Newsletters: Se publicitaran toda la gama de
nuestros productos utilizando el logotipo oficial dentro de las revistas o
informaciones en los puntos de venta que utilicen este medio de publicidad. A
su vez se realizardn publicidades institucionales y publicaciones de

informacion de interés para celiacos en las revistas informativas de A.C.E.L.A.

Internet (Actual y Futuro): También aquellos lugares que utilicen paginas de
internet para publicar su marca, les permitiremos y alentaremos a que en las
mismas puedan publicar nuestros productos de total forma de que ganemos
ambas partes ante las consultas de los consumidores.

Por otro lado dado el consumo de telefonia celular y desarrollo de aplicativos,
existe hoy en dia uno llamado SmarTACC que le permite a los usuarios
conocer lugares en donde comprar sus productos, es por esto que
estudiaremos la posibilidad de acercarle nuestras ofertas o informarles la
ubicacion de nuestros productos a este publico que lo utiliza especialmente el
joven que es de comer cosas rapidas y faciles pero que opta una alimentacion

sana sobre todo

PROMOCION Y MARKETING DIRECTO

Servicio telefénica al cliente: Se recibiran llamados de los consumidores
ante quejas puntuales buscandoles poder brindar una respuesta inmediata y
una plena satisfaccion de que estan cuidados por la marca ante

irregularidades del mercado o producto. El motivo de este punto desde el
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punto del marketing nos permite realizar sondeos de opinion, evaluar niveles
de satisfaccion, analizar quejas y posibles cursos de accion para resolverlas,

y detectar necesidades de los clientes permanentemente.

e Correo electronico: El objetivo de este punto es llegar a los clientes en forma
directa con promociones de nuestros productos y comunicar nuevos

lanzamientos con el fin de lograr la fidelidad a nuestra marca.

e Stand en “ExpoCeliaca”: Se participara en las exposiciones “ExpoCeliaca”
con la instalacion de un stand en su interior, en donde se presentara el
producto, se comunicaran sus beneficios, la forma de adquirirlo y se daran
para probar toda la gama de nuestros productos para los consumidores.

Con esta accion buscaremos alcanzar varios objetivos: Dar a conocer la
marca en grado mas masivo, testeo de producto en el momento y recopilar la

informacion de los participantes para su posterior utilizacion comercial.

e Posicionamiento en estanterias-vidrieras- heladeras: A su vez
trabajaremos fuerte en los puntos de exposicion que tengan cada tienda o
punto de venta elegido para que cuando el consumidor ingrese al mismo
pueda encontrar facilmente nuestros productos y pueda conocer asi las

ofertas que ofrecemos para ellos.
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PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD Y PROMOCION:

PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD 2017
. Costo unitario Segundos i
Medios por segundo requeridos Costo total Tipo
Publicidad en radio 1 programa, 3
AM (Programas de $194 10 $ 1.940,00 pasada x
alto rating) semanas
Publicidad en radio FM 1 programa, 3
(Programas de alto $ 182 10 $ 1.820,00 pasada x
rating) semanas
Stand en la La jornada
ExpoCeliaca $ 6.000,00 completa
Publicidades en 1/2 pagina. 5
Revistas y newsletters $ 500,00 Avisos mensuales
$
Internet 1000,00 Abono mensual

NOTA: Los precios surgen de la consulta a la empresa “Grupo Multimedios Argentina”.

Web: http://grupomultimedios.com.ar/autogestion/presupuestos/

PROGRAMA DE COMUNICACION

GASTO MENSUAL EN PUBLICIDAD 2017

. Ene Feb Mar Abr May. Jul Ago. | Sept | Oct |Nov(4| Dic
Medios Jun (4
@ | @ |6 | @] e D@ e @ @) | 6
Publicidad S S S S S S S S S S S S
Am 25.201 | 25.201 |25.201 | 25.201 | 25.201 | 25.201 | 25.201 | 25.201 | 25.201 | 25.201 | 25.201 | 25.201
Publicidad S S S S S S S S S S S S
FM 23.642 | 23.642 | 23.642 | 23.642 | 23.642 | 23.642 | 23.642 | 23.642 | 23.642 | 23.642 | 23.642 | 23.642
Stand S- S- S- S- S- $- |$6.000| S- S$- S- $- S-
Revistas y

newsletters $2.500 | $2.500 | $2.500 | $2.500 | $2.500 | $2.500 | $2.500 | $2.500 | $2.500 | $2.500 | $2.500 | $2.500

Internet $1.000 | $1.000 | $1.000 | $1.000 | S 1.000 | $1.000 | $1.000 | $1.000 | $1.000 | $1.000 | $1.000 | $1.000

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

TOTAL 47.120 | 47.120 | 52.940 | 47.120 | 52.940 | 47.120 | 53.120 | 52.940 | 47.120 | 47.120 | 47.120 | 52.940
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8.1.4 PRECIO

La metodologia que adoptaremos para nuestro plan sera para la fijacion del precio
que cubra tanto los gastos totales y nos permita tener una margen de ganancia
capaz de cubrir nuestras operaciones y obtener utilidad neta positiva Dado que
empezaremos COmo una empresa pequefa nuestro objetivo sera conseguir volumen

resignado margen de ganancia en la mayoria de los productos ofrecidos.

Conjunto a esta metodologia, se recopilo informacién secundaria sobre los precios
actuales de competidores de que ofrecen estos productos pero con gluten, y dada la
escaza informacion de precios de los productos ofrecidos sin gluten, se tomé un %
Unico de incremento que surgido de una comparacion entre budines como base
(Producto uUnico disponible en supermercados /dietéticas en la cual se puede hacer
la comparacién), con el objetivo de poder introducir el producto en el mercado a un

precio atractivo en relacion a ellos.

Producto: Supermercado Jumbo- Disco- Carrefour- Dietéticas

e Budin Marca “VALENTE” 250 gr (con gluten) .........cccceeeeeeeeeennn. $ 34,70
e Budin Marca “SMAMS” 250 gr (sin gluten) ..........ccccceveeeeiiiinnnnee. $ 59,99
I o (ST [ (e (=] 4 11T 1 (o T 72.,88%
Precio Costo del Precio final
Precio con ) Margen de
Producto (kg) competencia producto ) por producto
gluten (kg) _ ganancia
sin gluten (kg) (kg) (kg)
Brownies $348,0 $ 622,30 $ 187,01 69% $ 601,00
Brownies con
$348,0 $ 622,30 $ 257,83 58% $ 618,00
nuez
Bizcochuelo $ 152,18 $ 263,09 $ 188,02 26% $ 253,00
Budin $ 138,8 $ 239,96 $ 193,00 16% $ 229,00
Budin
$ 138,8 $ 239,96 $ 200,87 12% $ 229,00
Marmolado
Cupcakes
$ 156,8 $ 271,08 $ 170,70 35% $ 264,00
(Bolsa)
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9.0 RECURSOS HUMANOS

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
La estructura que buscaremos plantear para nuestro plan de negocios es una
estructura horizontal simple pero funcional en donde habra 4 departamentos, que

seran produccion, calidad, administracion y ventas.

El mecanismo coordinador principal entre ellos sera la supervision directa. La parte
clave en esta etapa de la empresa seré la cumbre estratégica “Socios” fundadores y
las decisiones estaran centralizadas en los mismos y los lideres de cada

departamento.

SOCIOS

PRODUCCION CALIDAD

Operario 1

5 _2 VENTAS Y
perario [ COMERCIALIZACION

ADMINISTRACION

Operario 3

Operario 4

Operario 5

Ante la necesidad de crear departamentos para el correcto funcionamiento de la
empresa, es que procederemos a detallar las labores de cada uno de ellos con sus

respectivos puestos de trabajos requeridos:
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e Produccion: Un lider de proceso quien sera el responsable y coordinador de
todas las actividades del departamento (produccién, control de producto en
linea, personal operario, mantenimiento, etc.) quien tendra a cargo a 5
operarios por turno (1) que se encargaran en forma rotativa de las diferentes
tareas relacionadas a la produccion: mezclado, preparacion de moldes,
dosificado, desmoldado, envasado manual, paletizado y almacenado. En
conclusioén el lider tendra 5 personas a cargo + 1 lider de proceso dando un

total de 6 personas.

La programacion de produccion En base a la capacidad nominal de
produccion de 60 kg/h (siendo el cuello de botella el dosificador) y la demanda
anual definida de 137.173 kg, se requieren un total anual de 1713 horas de
horas maquina. Asumiendo un promedio de 21 dias laborales por mes y 8:00
horas por turno (9:00 horas con el descanso), se puede cumplir con la
demanda esperada. En caso de requerirse mayor tiempo en algun mes, se

subira la carga con el fin de evitar el pago de horas extras.

La carga laboral sera en base a la demanda estimada en donde se precisara
trabajar con 1 turno de 9 horas de 06:00- 14:00 horas en donde tendran 30

minutos por dia para desayunar y almorzar respectivamente.

e Calidad y R&D: Este departamento estard compuesto por 2 personas
quienes seran las encargadas de controlar que toda produccién cumpla con
los mas altos parametros de calidad propios de la empresay a su vez detecte
desvios en los mismos con la capacidad de interactuar sobre la produccién
para corregir los mismos debiendo ser el Ultimo agente de control para la
liberacién de los productos al mercado. También seran responsables de darle
seguimiento a reclamos y dar repuesta a los clientes o puntos de venta que lo
soliciten (atencién al cliente) como de la elaboracion de nuevos productos que
deseemos sacar al mercado. Como ultima tarea seran responsables del
desarrollo de nuevos productos y de la definicion y ajuste de férmulas del

proceso.
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e Administracion: Se contratardn con 2 personas encargadas de todas las
actividades del departamento como la organizacion de distribucién, tareas

administrativas, finanzas, etc.).

e Ventas y Comercializacion: Este departamento tendr& a su cargo 5
personas que 3 de ellas seran responsables de realizar la distribucion fisica
de los productos a los clientes (repartidores) y los otros 2 seran encargados

de las relaciones comerciales y ventas.
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10.0 ESTRATEGIA DE PRODUCCION

INTRODUCCION

PROCESO DE PRODUCCION DE PRODUCTOS BATIDOS INDUSTRIALES

Los productos batidos también se pueden categorizar como productos de vertido, los
mismos van a necesitar un continente del cual adoptaran su forma al finalizar la

etapa de coccion (pirotines de papel satinado; moldes de aluminio).

Las principales diferencias que presenta la produccion de bizcochuelos, budines,
brownies y cupcakes se encuentran en las proporciones de los ingredientes que

incorpora cada tipo de producto.

Los bizcochuelos tienen una alta proporcion de huevos respecto al contenido de
harina de arroz y almidon de maiz. Suelen tener muy poca, si alguna, grasa y tienen
una textura esponjosa. El contenido de grasas que poseen es el que aportan los

huevos.

Los budines y los cupcakes incorporan grasas en mayor cantidad, con lo cual se

torna indispensable el agregado de agentes quimicos de leudado.

Los brownies tienen una menor proporcién de harina de arroz y almidén de maiz lo

gue le da una textura mas humeda y compacta

En la elaboracion industrial de todos estos productos juegan un rol importante la
obtencion de masas livianas y esponjosas. Para ello se utilizan en combinacion las

tecnologias para la produccion de galletas y la tecnologia de aireacion.

En el mercado existen lineas de produccion de budines/ cupcakes con capacidad de
25.300 unidades por hora (12 bocas dosificadoras). El tiempo de coccion, en el caso
de unidades de 55 g, es de 15 minutos. Se trata de lineas de alta produccién,
totalmente automatizadas, inadecuadas para las necesidades de la mayoria de las

pymes argentinas.
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Para emprendimientos de menor escala se pueden adoptar equipos dosificadores de
5/6 bocas o inclusive de operacion manual (una boca dosificadora operada en forma
manual por un operario). En este caso, son producciones entre 9.000 y 4.800

unidades.

Fuente: Vertido de masa sobre cinta transportadora. Imagen de la empresa TONELLI S.A.

Antes de empezar a hablar sobre el como es el proceso de fabricacion de cada uno
de los productos, es importante conocer el lay out de estos productos. Cabe
mencionar que el mismo fue disefiado con el fin de brindar flexibilidad y reducir
costos al proceso ya que nos permite reutilizar el equipamiento instalado para la

fabricacion de todos los productos que elaboraremos en la planta.

PROCESO DE PRODUCCION INDUSTRIAL
Las lineas de alta produccién de panificados dulces se conducen a través de hornos

rotativos. Donde todo el proceso productivo se encuentra totalmente automatizado.

Otra de las formas de produccién, a menor escala, es una linea que consista en un
equipo dosificacion volumétrica, luego del cual un operario remueva las bandejas,

con el batido dispuesto en los pirotines, y las cargue en un carro para horno rotativo.
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LAY OUT DEL PROCESO DE ELABORACION:

Huevo liquido
pausterizado

Harina de arroz,
Almidén de maiz

Azucar

Batidos

—————— e ———y

Almacenamiento en
ler tanque pulmon

Suministro de moldesy

capullos

El producto no debe
contaminarse. Es
fundamental previo al
envasado y asi evitar la
condensacion

En flowpack individual
o en bandeja con tapa
de plastico para
bizcochuelos

S
\

y

v

Almacenamiento en 2do
tanque pulmon
(Se utiliza cuando se
hace mezcla de

sabores)
1

Dosificacién de masa |

Coccion

v

[T

Otros: leche en polvo,
leudantes, quimico
aceite de girasol, etc

Es critica la retencion
del aire incorporado en
la operacién anterior

En horno rotativo.

El tiempo de residencia
debe estandarizarse
para cada tipo de
producto (Budines,
bizcochuellos,
cupcakes, brownies)

| Budines |

Fuente: Secretaria de Agricultura, Ganaderia y Pesca (2010)

-- —>| Enfriamiento
A 2
- — )l Envasado
\4 \ 4

Bizcochuellos

\%
Cupcakes

\ 4

| Comercializacion

Brownies
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10.1 PROCESOS DE ELABORACION:

Como se puede ver en nuestro lay out, todos los productos a fabricar responden a

mismos procesos pudiendo entre ellos variar el contenido en las mezclas o la

utilizacion de los tanques pulmones, ya que para el caso de marmolado, por ejemplo

se requieren ambos pulmones para la elaboraciéon del producto final.

e INGREDIENTES

BUDINES BUDIN MARMOLADO CUPCAKES
INGREDIENTE % INGREDIENTE % INGREDIENTE %
Azlcar 20,66% | | Azlcar 20,72% Azlcar 21,07%
Aceite de girasol 19,29% Aceite de girasol 19,34% Agua 20,71%
Agua 18,37% Agua 17,28% Harina de arroz 13,83%
Leche en polvo 13,78% Leche en polvo 10,13% Almidén de maiz 13,83%
Harina de arroz 9,18% Harina de arroz 9,21% Margarina Vegetal 12,60%
Almidén de maiz 9,18% Almidén de maiz 9,21% Leche en polvo 9,00%
Huevo 7,35% Huevo 7,37% Huevo 7,20%
Polvo de hornear 0,92% Cacao 4,60% Polvo de hornear 0,90%
Sal 0,84% Polvo de hornear 0,92% Sal 0,45%
Goma xantica 0,18% Sal 0,79% Goma xantica 0,18%
Aromatizante varios 0,08% Goma xantica 0,18% Aromatizante varios | 0,08%
Propionato de Sodio | 0,08% Aromatizante varios | 0,08% Propionato de Sodio | 0,08%
DATEM 0,04% Propionato de Sodio | 0,08% DATEM 0,04%
Lecitina de soja 0,04% DATEM 0,04% Lecitina de soja 0,04%

Lecitina de soja 0,04%

BROWNIES BROWNIES CON NUEZ BIZCOCHUELO
INGREDIENTE % INGREDIENTE % INGREDIENTE %
AzUcar 23,22% | | AzUcar 20,73% AzUcar 22,61%
Agua 22,78% | | Agua 20,34% Agua 22,43%
Margarina Vegetal 17,52% | | Margarina Vegetal 15,64% Harina de arroz 15,79%
Harina de arroz 10,51% | |Harina de arroz 9,39% Almidén de maiz 14,83%
Almidén de maiz 9,75% Almidén de maiz 8,71% Huevo 13,91%
Cacao 8,76% Cacao 8,45% Leche en polvo 8,70%
Huevo 6,13% Huevo 6,57% Polvo de hornear 0,87%
Sal 0,88% Nueces picadas 9,00% Sal 0,43%
Goma xantica 0,18% Sal 0,78% Goma xantica 0,17%
Aromatizante varios 0,10% Goma xantica 0,16% Aromatizante varios 0,09%
Propionato de Sodio 0,10% Aromatizante varios 0,09% Propionato de Sodio | 0,09%
DATEM 0,04% Propionato de Sodio | 0,09% DATEM 0,04%
Lecitina de soja 0,04% DATEM 0,04% Lecitina de soja 0,03%

Lecitina de soja 0,03%
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A continuacién procederemos a detallar la elaboracién de nuestros productos que

ofrecemos en el mercado:

1) PREPARACION DE INGREDIENTES PARA LA MEZCLA Y PESADO

En base al producto a elaborar, se agregan, en forma manual en bolsas de
plastico de polietileno, cada uno de los polvos detallados en los ingredientes que
requiere cada formula y una vez llenada la mismas, se procede a pesarlas en
balanzas calibradas. Con el fin de acelerar este proceso, veremos de generar
varias bolsas para stock para tener disponibilidad inmediata para cuando se

requiera.

2) BATIDOS

Una vez pesada cada bolsa de ingredientes que llevara la mezcla o producto final
se procede a descargar las mismas en tanques de 200 litros con agitador
adicionando en conjunto todos los ingredientes liquidos como el agua,
saborizantes, etc. Para nuestro caso seran 2, solo uno de ellos sera utilizado
para cuando para se desee hacer productos con un solo sabor y dos cuando
haya combinacién de sabores). Estos tanques agitaran los ingredientes de tal
formar de lograr una mezcla homogénea. Se agita entre 7 a 9 minutos
dependiendo de las caracteristicas fisicoquimicas y de absorcion de cada
ingrediente a mezcla logrando asi una total homogenizacion de los ingredientes.
Para el caso del brownie con nuez, al batido de chocolate se le adicionaran las
nueces bien picadas de tal forma de que por un lado no afecte las bocas de
dosificacion futura y a su vez para que se logre homogenizar correctamente con
el batido.

3) ALMACENAMIENTO EN TANQUES PULMON

Una vez generado el batido se procede a descargar en tanque/s pulmoén cada
contenido. El tamafio de estos tanques es de 200 litros y es imprescindible que el
aire que posee la mezcla no se pierda en la descarga ya este genera

esponjosidad en el producto final.
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El fin de los mimos es contener la mezcla para una futura descarga en los
dosificadores que inyectaran este batido sobre el molde con o sin pirotin. Para
nuestro caso dado la necesidad de hacer productos combinados, se requerira 2
tanques pulmon ya que en uno habra un batido de un sabor y en el otro uno de

diferente sabor.

4) PREPARACION DE MOLDES

Previo a la dosificacion del batido se debe preparar los moldes metélicos
debiendo rociar los mismos a través de spray con aceite de tal forma de lograr
despegar el producto cuando se necesite. A su vez dentro de los mismos se
procedera a colocar pirotines de papel/cartulina en donde se les dosificara el
batido con la excepcion del brownie que serd colocado directamente sobre el

molde metalico.

5) DOSIFICACION DEL BATIDO Y AGREGADOS ADICIONALES

Con el batido ya depositado en los tanques pulmén, se procede a descargar en
forma manual y a través del accionamiento de un pedal, 5 dosificaciones en
forma simultanea en los moldes con los pirotines previamente colocados que
avanzan a través de una cinta transportadora hacia el horno. Para lo que son los
productos combinados se utiliza el mismo procedimiento pero adicionado, segun
formula, las proporciones adecuadas de cada batido generando una mezcla
variada. Por ejemplo el marmolado exige un 70% de batido de vainilla y 30% de

batido de chocolate vertiendo en el molde estos porcentajes.

6) HORNEADO

A través de la utilizacion de carros y bandejas se colocan los moldes con los
batidos en el horno rotativo a una temperatura de 160°C en donde los mismos se
cocinan y toman la forma tanto en tamafio como en altura. Los mismos tienen un
tiempo de permanencia de 20 a 30 minutos (dependiendo del producto a cocinar)
dentro del horno, obteniendo a la salida productos ya formados listos para

continuar su camino en el proceso.
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7) ENFRIAMIENTO POR CINTA

El producto formado y caliente continla su trayecto por unas cintas
transportadoras de 5 metros de largo con un recorrido directo e inverso en donde
descansan los mismos bajando su temperatura hasta llegar a la temperatura

ambiente en donde se procede a desmoldar los mismos en la etapa posterior.

8) DESMOLDADO

Una vez enfriado el producto, se trasladan por una cinta hacia una mesa de
desmolde, en donde se quita el producto del molde metalico, quedando el
producto con el pirotin que sera envasado de forma manual hasta su disposicién
final en la cajas de carton.

9) ENVASADO Y SELLADO

Posterior al desmoldado, se procede a envasar los productos dentro de una
bolsa de polipropileno biorientado, en donde se los coloca con su pirotin
correspondiente, y se los sella en forma manual a través del accionamiento de un
pedal que hace bajar una barra selladora con calor que une los extremos de la
bolsa. Para el caso del producto cupcakes se colocan la cantidad definida (10) en

el envase y se lo procede a envasar de la forma anterior detallada.

10) ENCAJADO

El producto envasado, se encaja en forma manual en la forma previamente
definida, en donde luego se cierra la caja en forma manual con cinta adhesiva y

se le adhiere la etiqueta de despacho.
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11.0 FACTIBILIDAD ECONOMICA

VENTAS

Entendiendo que nuestro objetivo estratégico de ventas es apuntar a aquellas
personas que padecen la enfermedad de la celiaquia y a su vez alcanzar también a
aguellas personas que buscan una alimentacion sana para su vida, es que se
decidié estimar las ventas en base a la recopilacion de parametros tanto datos del
mercado, como opiniones de especialistas y datos estadisticos de fuentes
secundarias, que nos permiten conocer la intencién de compra de este nicho en un

mercado de crecimiento.

Para este analisis se presentara un afio de ventas estimadas con sus costos
productivos correspondientes. Para estimar la cantidad de personas que podrian
consumir nuestro producto, tomaremos como base la cantidad de poblacion de la
Cuidad Auténoma de Buenos Aires y Provincia de Buenos Aires y entendiendo que
como se menciond antes 1 de cada 100 personas en la Argentina son celiacas, se
estimara la demanda potencial de este nicho. A su vez como existe un nicho de
personas que eligen una vida mas saludable y la alimentacion es una pata
fundamental para esta meta, es que se definira un porcentaje de la poblacion total

gue buscaremos llegar y conseguir la intencion de compra de nuestros productos.

Una vez definido el mercado y las proyecciones de ventas, calcularemos la
participacion objetivo de “Plena Vita” para el afio presupuestado, siendo el mismo un
6% del mismo ya que nuestra meta para el 2020 sera haber alcanzado en forma
acumulada el 30% de participacion. Finalmente, determinamos la venta en kilos para

el afio presupuestado.

DATOS DE POBLACION

Poblacion en la Argentina 44.002.110
Poblacién en la Cuidad de Buenos Aires y Provincia de Buenos Aires 15.692.446
Poblacion de celiacos en la Cuidad de Buenos Aires y Provincia de Buenos Aires (1/100) 156.924
Porcentaje de celiacos en la Cuidad de Buenos Aires y Provincia de Buenos Aires 1%
Poblacién de personas que buscan una alimentacién sana objetivo 941.547
Porcentaje de personas que buscan una alimentacién sana objetivo 6%
Porcentaje cuota de mercado objetivo de PLENA VITA 6%
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VENTAS ANUALES EN MERCADO DISPONIBLE Y OBJETIVO
Ventas promedio de panaderia dulce (Kg. Anuales) en Mercado Disponible 24.482.608
Ventas promedio en panaderia dulce (Kg. Anuales) en Mercado Objetivo 102.827
VENTAS PRESUPUESTADAS ANUALES EN KG. Totales 102.827

Para estimar las ventas mensualmente por producto, se definié a un mix de ventas
por producto, que nace de la opinion de empresarios del rubro y a datos estadisticos
de afios anteriores aportados por organismos oficiales sobre produccion de
panificados dulces con harina de trigo, para conocer la estacionalidad de este tipo de

producto. También, se tomé como parametro el ciclo de vida de la marca.

Ventas Mensuales Panificados Dulces
Kg. de prod.terminado
Enero 4380 4,26%
Temporada baja
Febrero 5655 5,50%
Marzo 5347 5,20%
Ingreso al mercado
Abril 6170 6,00%
Mayo 8267 8,04%
Junio 10283 10,00%
Temporada alta
Julio 14396 14,00%
Agosto 10283 10,00%
Septiembre 7712 7,50%
Octubre 7712 Temporada media 7,50%
Noviembre 8226 8,00%
Diciembre 14396 Temporada alta 14,00%
TOTAL ANO 2017 102.827 100,00%
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KG MENSUALES POR PRODUCTO

MIX DE VENTAS

DEFINIDO Ene | Feb |Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sept| Oct | Nov | Dic Total
Brownie | 5% | 197 | 254 | 241 | 278 | 372 | 463 | 648 | 463 | 347 | 347 | 370 | 648 | 4.627
C'?)rr?"r‘]’ﬂ'eez 4% | 175|226 | 214 | 247 | 331 | 411 | 576 | 411 | 308 | 308 | 329 | 576 | 4.113
Bizcochuel | 25 | 1.0 | 1.4 | 1.3 | 15 | 206 | 2.57 | 3.59 | 257 [1.92| 192 [ 205 [3.59 [ ,__

0 % |95 |14 (37|42 7 | 1|9 | 1|8 ] 8| 7|09 .

32 131716 19260323453 [323|242]242|259 453

Budi )

udin | o lgo |81 |84 43| 4 | 9 | 5 | 9 | 9| 9 | 1 |5 | 323

Budin | 23 [1.0 | 13|12 |14 190|236 (3.31 236|177 |1.77 [ 1.89 [331| .
Marmolado | % |07 |01 /30|19 | 1 | 5 | 1 | 5 | 4 | 4 | 2 | 1 :
Cupcakes | *2 | 526|679 | 642 | 740| 992 | 123 | 172 | 123 | 935 | 925 | 987 | 172 | 12.339

% 4 7 4 7
100| 43 [ 5.6 [53]6.1 (826102143 [102(7.71]7.71 822143
Total % |80 |55 |a7|70| 7 | 83|96 |8 | 2| 2 | 6 | 96 | 10%8%

PRECIO DE VENTA Y COSTOS TOTALES POR PRODUCTO

COSTO TOTAL DE PRODUCTO BROWNIE

Por kilo de producto terminado

Costos variables $ 47,91
Costos Fijos de MOD $ 84,87
Costos Fijos indirectos $ 54,23
TOTAL DE COSTOS UNITARIOS $ 187,01
Margen 69%
PRECIO DE VENTA FINAL $ 601,00
PRECIO DE VENTA POR 50 GR $ 30,05

COSTO TOTAL DE PRODUCTO BROWNIE CON NUEZ

Por kilo de producto terminado

Costos variables $ 108,12
Costos Fijos de MOD $ 95,48
Costos Fijos indirectos $ 54,23
TOTAL DE COSTOS UNITARIOS $ 257,83
Margen 58%
PRECIO DE VENTA FINAL $ 618,00
PRECIO DE VENTA POR 50 GR $ 30,90
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COSTO TOTAL DE PRODUCTO BIZCOCHUELO
Por kilo de producto terminado

Costos variables $ 118,57
Costos Fijos de MOD $ 15,28
Costos Fijos indirectos $ 54,23
TOTAL COSTOS UNITARIOS $ 188,08
Margen 26%
PRECIO DE VENTA FINAL $ 253,00
PRECIO DE VENTA POR 500 GR $ 126,50

COSTO TOTAL DE PRODUCTO BUDINES
Por kilo de producto terminado

Costos variables $ 126,64

Costos Fijos de MOD $ 12,12

Costos Fijos indirectos $ 54,23

TOTAL DE COSTOS UNITARIOS $ 193,00
Margen 16%

PRECIO DE VENTA FINAL $ 229,00

PRECIO DE VENTA POR 300 GR $ 68,70

COSTO TOTAL DE PRODUCTO BUDIN MARMOLADO
Por kilo de producto terminado

Costos variables $ 130,03
Costos Fijos de MOD $ 16,60
Costos Fijos indirectos $ 54,23
TOTAL DE COSTOS UNITARIOS $ 200,87
Margen 12%
PRECIO DE VENTA FINAL $ 229,00
PRECIO DE VENTA POR 300 GR $ 68,70
COSTO TOTAL DE PRODUCTO CUPCAKES
Por kilo de producto terminado
Costos variables $ 84,64
Costos Fijos de MOD $ 31,83
Costos Fijos indirectos $ 54,23
TOTAL DE COSTOS UNITARIOS $ 170,70
Margen 35%
PRECIO DE VENTA FINAL $ 264,00
PRECIO DE VENTA POR 35 GR $ 9,24
PRECIO DE VENTA POR PAQUETE 350GR |$ 92,40
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12.0 PRESUPUESTOS DE PRODUCCION

Segun el lay out previamente presentado, la fabricacion de los todos los productos
compartirdn la mayoria de las materia primas, logrando asi tener stock comun de las
mismas y brindandonos la posibilidad de negociar precios de compra por volumen
con los proveedores. Con el fin de asegurarnos siempre tener stock, se preve tener
un stock de seguridad de una semana para cada ingrediente por producto de la tal
forma que si la demanda aumentase estariamos en condiciones de cumplir con la

misma sin tener que dar faltante

CONSUMO DE MATERIA PRIMA POR PRODUCTO

BUDINES (300 gr) BUDIN MARMOLADO (300gr) CUPCAKES (35gr)
Consumo de Consumo Consumo de
INGREDIENTE MP por INGREDIENTE de MP por INGREDIENTE MP por receta
receta (gr) receta (gr) (gr)
Azucar 61,99 Azucar 62,17 Azucar 7,37
Aceite de girasol 57,86 Aceite de girasol 58,02 Agua 7,25
Agua 55,11 Agua 51,83 Harina de arroz 4,84
Leche en polvo 41,33 Leche en polvo 30,39 Almidon de maiz 4,84
Harina de arroz 27,55 Harina de arroz 27,63 Margarina 4,41
Vegetal
A'mrf:i; de 27,55 Almidon de maiz | 27,63 Leche en polvo 3,15
Huevo 22,04 Huevo 22,10 Huevo 2,52
Polvo de 2,76 Cacao 13,81 Polvo de 0,32
hornear hornear
Sal 2,53 Polvo de 2,76 Sal 0,16
hornear
Goma xantica 0,55 Sal 2,38 Goma xantica 0,06
Aromatizante 0,25 Goma xantica 0,55 Aromatizante 0,03
Propionato de 0,25 Aromatizante 0,25 Propionato de 0,03
Sodio Sodio
DATEM 0,11 Propionato de 0,25 DATEM 0,01
Sodio
Lecitina de soja 0,11 DATEM 0,11 Lecitina de soja 0,01
TOTAL 300,0 Lecitina de soja 0,11 TOTAL 35,00
TOTAL 300,0

Responsabilidad intelectual: Los conceptos contenidos en este trabajo reflejan el punto de vista del
autor y esta prohibida expresamente la divulgacién de los mismos
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BROWNIES (50gr) BROWNIES CON NUEZ (50gr) BIZCOCHUELO (500gr)
Consumo
de MP Consumo Consumo de MP
INGREDIENTE por INGREDIENTE de MP por INGREDIENTE
por receta (gr)
receta receta (gr)
(sr)
Azucar 11,61 Azucar 10,36 Azucar 113,04
Agua 11,39 Agua 10,17 Agua 112,17
Margarina Vegetal 8,76 Margarina Vegetal 7,82 Harina de arroz 78,96
Harina de arroz 5,26 Harina de arroz 4,69 A'mr':;: de 74,13
Almidén de maiz 4,88 Almidon de maiz 4,35 Huevo 69,57
Cacao 4,38 Cacao 4,22 Leche en polvo 43,48
Huevo 3,07 Huevo 3,29 Polvo de 4,35
hornear
Sal 0,44 Nueces picadas 4,50 Sal 2,17
Goma xantica 0,09 Sal 0,39 Goma xantica 0,87
Aromatizante 0,05 Goma xantica 0,08 Aromatizante 0,43
Propionato de 0,05 Aromatizante 0,04 Propionato de 0,43
Sodio Sodio
DATEM 0,02 Propionato de 0,04 DATEM 0,22
Sodio
Lecitina de soja 0,02 DATEM 0,02 Lecitina de soja 0,17
TOTAL 50,00 Lecitina de soja 0,02 TOTAL 500
TOTAL 50,00
PRESUPUESTO DE COMPRA ANUAL DE MATERIA PRIMA
Resumen de Compras Anual
Almidon de Maiz Azucar Harina de arroz Sal
Stock Inicial S - S - S - S -
Consumo Total S 233.615 | S 228.098 | S 530.607 | S 17.526
Stock Final s 6.541[ S 6.387[S 14.857 [ $ 491
Compras Totales | S 240.157 | $ 234.485 | S 545.464 | S 18.017
Goma Xanitica Polvo para hornear | Lecitina de soja| Margarina Vegetal
Stock Inicial S - S - S - S -
Consumo Total S 17.281 | S 117.247 | S 14.762 | S 120.378
Stock Final S 484 $ 3.283[ s 213 3.371
Compras Totales | $ 17.765 | S 120.530 | S 15.176 | $ 123.748
Aromatizantes Aceite de girasol Cacao Nueces picadas
Stock Inicial S - S - S - S -
Consumo Total S 3.816 | S 216.427 | $ 221.033 | $ 94.201
Stock Final S 107 | S 6.060 [ S 6.189 [ S 2.638
Compras Totales | S 3.923 (s 222.487 | S 227.222 | S 96.839
Priopianato de sodio Leche en Polvo Huevo liquido DATEM TOTAL
Stock Inicial S - S - S - S - S -
Consumo Total | $ 5.618 | $ 608.187 | $ 356.527 | $ 2.093 [$ 2.787.416
Stock Final s 157[s 17.029 [ $ 2.983[ 3 59([s 78.048
Compras Totales | S 5.775| s 625.216 | S 366.510 | S 2.152 | S 2.865.464

NOTA: Los precios de la Materia Primas fueron obtenidos por consultas via

telefonica a diferentes proveedores que proveen estos productos.
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PRESUPUESTO ECONOMICO ANUAL

PRESUPUESTO ECONOMICO ANUAL

feo | Febreo | Mamo | Al Mao | unio lio | Agosto | Septiemore | Octubre | Noviembre | Dicembre | Total Ao 2007
Ventas §LIB6|S  1S%B|S LSLTILS LGRS LMAS8(S LMLI(S 3NBMR(S LMY 20884[S 20B8M4|S LBAN(S 3N(S N8
(W S SRTMS  G0B|S  G0M9)S  TBEN|S  WHO0[S LIS LGL[S LIS GS0S SMN[S B9[S Lednt]$ 1196083
Contribuccon Marginal § GRS SIS GL|S  WOIB|S LISSE|S LSORSES|S 2038551[S LSBS(S LIGIM|S L1NAM[S LIMIR(S LBRSSLS SIS
(Costo fjos de Produccidn (6] Calidad -8D()
Sueldos jornles de pesorel depoduccion {5 4S000[5 1450001 WSOO[S  MSO0[S  LSOM)S LSOO M00[S MsOM)S  USQ0[S M00[S WSS SN0[S LI
Cargas socales S5 | CORBIS RS BB RBS  RWS BB BB BB BWBS RWS R/ B[S B
5 personalde Produccion S bAMS BSOS SIS BIOMS GBS BAMS  BAWS B BINS SIS BAMS BB
Limpiezay manteniminto S 111 N 11 0 11 S0 1] 1 N 1)
(Costo fjos de Ventas y Comenalzacion 5
ueldosde personal de reparto S 1 0 T 1 0 1 11 0 1 1] 0 1 1)
(0SS personal d repato S 1 O | 5 5 N 0 N e S5 N 0] N e | 11
¢ de personalde eparto O eR|S  AEB|S  AeR(S  de|S 4R[S AR|S  AG|S 4R[S 4GR|S  AGM[S 4R[S 4R[S 5
Sueldoy jomales de personal de venta S 111 T 11 0 111 S0 11 1 0 1)
Cagas sociales S5 | S omoBlS WS 00B(S  moB|S  BBS  00BlS  00B)S 0[S 00BS  0OB[S 0B  00B[S L0
3¢ e personalde eparto S N N R O F N ] 74N ) S ] 7 ()
(Gastos devehiclos de reparto S 111 0 11 0 111 S 0 1] 1 11 1)
Publicdady Promocign SRS NS RS S oSS RS WS NS WS S LS WS B8
Costos fijos de Adminstacion ()
Sueldo y jornles e personel de adm. 11 T 1 v 1 1 1 ) 1 1 1 0 Q1
Cargas sociales S5 | S 11 e 1 1 111 0 1 1 11 1
3t personal de Adminstacon S N N ] N ] 74N 7 S ] N7 N
Teléfono S sfS  sm0[s  So0fS smlS  SMO0[S  S00[S  SjS S0 S00[S  S0[S  SN0[S  S00[% 6o
Intemet S O T 11 1 111 S 111 S 1 1)
Otros gastos fijs
(e S oe0fS  am0)S 6005 eM|S  6M0[S 6005 eOM)S  6A0[S  6O0[S  GAN[S 605 600[S 70N
luz S 11 1 1 111 1S S 111 S S S 111 11 1 111
Aluler 111 N 11 0 11 1 0 11 N 1 0 S 1)
EBITDA §ULS 0| 215 WMB|S  TNTS L0%|S LEOSTL)S L06|S  eMB(S GBS MAN|S L6%wAN(S 9BLA
Amortzzcones S O O O O O O O ] ] O
2] § aBlS  MBER(S 10SB|S  MRR|S GBM0[S RS LSTLSB|S  BRNT|S  SEH|S SMES|S  GBEM|S LSMB(S  BMBER
Intereses I O I T T N T T A N N N
2]} § aBlS  MBER(S  10SB|S  MBR|S GBM0[S RS LSTLSB|S RS SEH|S SMES|S  GBEM[S L5MB(S  BMBGR
Impuesto a2 ganadas (35%) S AR|S TAR(S  SeEB|S  MSMS LTS IBAR[S  F0AM(S MRS SH[S  WSH|S eSS ELM(S 28108
Utiidad Neta § BB|S LS 1S HaIm|S  W6B0[S  69%B|S LTS 60O|S  H0U6|S B0LG[S AL09(S L0BK(S SBLeM
Margen de Utlidad 068% | 9% | 765k | 1060% | 180% | 208% | 0% | UK | 160% | 167% | 1800k | 264% | 1%

Responsabilidad intelectual: Los conceptos contenidos en este trabajo reflejan el punto de vista del
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PRESUPUESTO ECONOMICO A 5 ANOS

PRESUPUESTO ECONOMICO ANUAL

Total Afo 2017

Total Afo 2018

Total Afo 2019

Total Afo 2020

Total Afio 2021

Ventas $ 27.917.518|S  29.592.569 |$ 31.368.123|S 33.250.211|$ 35.245.223
cMmv $ 11936.013|S 12.652.174|$ 13.411.304|S 14.215.983|S 15.068.942
Contribuccion Marginal $ 15981.505|$ 16.940.395|$ 17.956.819|S$ 19.034.228|$ 20.176.282
Costos fijos de Produccion (6) y Calidad -R&D(2)

Sueldosy jornales de personal de produccion  |$  1.740.000|S  1.740.000{$ 1.740.000|S  1.740.000 S  1.740.000
Cargas sociales SSy JJ $ 435.037 | S 435.037|$ 435.037|$ 435.037|$ 435.037
Sac personal de Produccion $ 181.253 | $ 181.253|$  181.253|S  181.253|S  181.253
Limpieza y mantenimiento $ 120.000 | 5 120000|$  120.000(S  120.000{$  120.000
Costos fijos de Ventas y Comercializacion (5) S - S - S - S -
Sueldos de personal de reparto $ 540.000 | S 540.000(S  540.000($  540.000|S  540.000
CCSS personal de reparto $ 135.037 | $ 135.037|$  135.037|S  135.037(S  135.037
Sac de personal de reparto $ 56.253 | S 56.253|S 56.253|S 56.253|S 56.253
Sueldoy jornales de personal de venta $ 480.000 | S 480.000|S  480.000(S  480.000|S  480.000
Cargas sociales SSy JJ $ 120.037 | S 120.037|$  120.037|S  120.037($  120.037
Sac de personal de reparto $ 50.003 | 50.003|$ 50.003|$ 50.003 | $ 50.003
Gastos de vehiculos de reparto $ 120.000 | S 120.000{S 1200005  120.000{$  120.000
Publicidad y Promocidn $ 634.109| S 634.109 | $ 634.109 | $ 634.109 | $ 634.109
Costos fijos de Administracion (2) S - S - S - S -
Sueldoy jornales de personal de adm. $ 480.000 | S 480.000|S  480.000(S  480.000{S  480.000
Cargas sociales SSy JJ $ 120.037 | S 120.037 | S 120.037 | S 120.037 | S 120.037
Sac personal de Administracion $ 50.003 | S 50.003 | S 50.003 | S 50.003 | $ 50.003
Teléfono $ 60.000 | 60.000|$ 60.000|$ 60.000|$ 60.000
Internet $ 60.000 | $ 60.000| S 60.000| S 60.000| S 60.000
Otros gastos fijos S - S - S - S -
Agua $ 72.000| S 72.000|$ 72.000|$ 72.000|$ 72.000
Luz $ 96.000 | S 96.000|$ 96.000|$ 96.000|$ 96.000
Alguiler $ 12000005 1.200.000|S 1.200.000({$ 1.200.000|$  1.200.000
EBITDA $ 9.231.737|$ 10.190.627]$ 11.207.051|$ 12.284.460(S 13.426.514
Amortizaciones $ 1183.054|5 1183.054 S 1.183.054 $ 1.183.054 § 1.183.054
EBIT $ 8.048.683|$  9.007.573|$ 10.023.997|$ 11.101.406|$ 12.243.459
Intereses $ $ $ $ $

EBT $ 8048683|$  9.007.573|$ 10.023.997|$ 11.101.406|$ 12.243.459
Impuesto a las ganacias (35%) $ 2817.039]$  3.152.650|$ 3.508.399|$ 3.885.492($ 4.285.211
Utilidad Neta $ 5231.644($ 5854.922|5 6.515598($ 7.215914|$  7.958.249
Margen de Utilidad 19% 20% 21% 22% 23%

Responsabilidad intelectual: Los conceptos contenidos en este trabajo reflejan el punto de vista del
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13.0 RECURSOS E INVERSIONES

La inversion requerida para llevar a cabo el proyecto de panificados dulces, es de un

total de $ 5.930.272. Como se mencion0 previamente, no habra inversion en la

compra de un terreno o edificacion de una nave industrial para el desarrollo de las

actividades, ya rentaremos un

definida.

Esta inversion esta constituida por los rubros detallados a continuacion:

galpén o terreno en la ubicacién previamente

INVERSION
Vida
Equipamiento Cantidad Pr_eu_o Precio Total util | Amortizacion | Amortizacion
unitario en anual mensual
afos
Batidoras 2 $ 582.470 $1.164.940 5 $ 232.988 $19.416
Tanques de
almacenamiento 2 $ 416.047 $ 832.093 5 $ 166.419 $ 13.868
Dosificadores 1 $1.331.349 | $1.331.349 5 $ 266.270 $22.189
Cinta
transportadora de 1 $167.077 | $167.077 5 $33.415 $2.785
malla 5/6 metros
Mo'deéarlprits"cos' 1 $098511 | $998511 | 5 | $199.702 $ 16.642
Horno Rotativo 1 $ 160.000 $ 160.000 5 $ 32.000 $ 2.667
Selladora de
producto 1 $ 915.302 $ 915.302 5 $ 183.060 $ 15.255
Instalaciones
(Mesadas, 1 $ 30.000 $ 30.000 5 $ 6.000 $ 500
muebles)
Utensillos 1 $ 10.000 $ 10.000 5 $ 2.000 $ 167
Computadoras 9 $ 4.000 $ 36.000 5 $ 7.200 $ 600
Registro de marca 1 $5.000 $ 5.000 $ $ -
Habilitaciones 1 $ 10.000 $ 10.000 $ $ -
Flota de vehiculos 3 $ 90.000 $ 270.000 5 $ 54.000 $ 4.500
li‘};a' Inversion 25 $4.719.756 | $ 5.930.272| 5 | $1.183.054 $ 98.588

NOTA: Precios de equipamiento provistos por la empresa “URUPLUS S.A”,
empresa dedicada a la fabricacion de equipamiento industrial para panaderias. Mail

en el Anexo.

Responsabilidad intelectual: Los conceptos contenidos en este trabajo reflejan el punto de vista del
autor y esta prohibida expresamente la divulgacién de los mismos
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14.0 ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

TOTAL PRODUCCION PESOS
Precio unitario promedio 271,50
Costo unitario 117,86
CONTRIBUCION MARGINAL UNITARIA 153,64
COSTOS FIJOS TOTALES $ 7.932.822
Costos de MOD $ 2.356.290
Costos de Ventas y Comercializaciéon $ 2.135.438
Costos de Administracion $ 770.040
Otros gastos $ 1.488.000
Amortizaciones $ 1.183.054
PUNTO DE EQUILIBRIO EN KILOS 51.632

PUNTO DE EQUILIBRIO EN PESOS

$ 14.018.172

PUNTO DE EQUILIBRIO

$ 24,000,000

$ 22,000,000
$ 20,000,000

$ 18,000,000
$ 16,000,000
$ 14,000,000

PESOS

$ 12,000,000

$ 10,000,000 /
$ 8,000,000 -

$ 6,000,000

$ 4,000,000

$ 2,000,000
s - T T

0 27748 55496
KILOGRAMOS

83245

=—\/entas = Costo total

Costo fijo
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15.0 BALANCE

BALANCE AL FINAL DEL ANO 2017
ACTIVO PASIVO
Caja $ 3.654.495 Proveedores $ 1.472.567
Créditos $ 2.791.752 Sueldos y Cargas $ 365.638
Productos Terminados $ - Impuesto a Pagar $ 2.817.039
Materias Primas $ 78.048 Pasivo Corriente $ 4.655.244
Activo Corriente $ 6.524.295

Prestamos $ -

Pasivo No Corriente $ -
TOTAL PASIVO $ 4.655.244

PATRIMONIO NETO

Bienes de Uso $ 5.915.272 Capital aportado $ -
Amortizacion B. de U. $ -1.183.054 Resultado $ 5.231.644
Activo No Corriente $ 4.732.218 $ 5.231.644

TOTAL PASIVO +
TOTAL ACTIVO $ 11.256.512 PATRIMONIO NETO $ 9.886.887

Responsabilidad intelectual: Los conceptos contenidos en este trabajo reflejan el punto de vista del
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16.0 FACTIBILIDAD FINANCIERA

De acuerdo al presupuesto financiero proyectado para el afio 2017 (flujo de fondos),

se proyectd como seria los flujos para los 5 afios del proyecto total.

de dicho analisis se detallan a continuacion:

Los resultados

PRESUPUESTO FINANCIERO AN 2017

Enero Febrero | Maro Abril Mayo lunio ulio Reosto Septiembre Octubre | Noviembre | Dicembre | Totl | Diferido

Saldo hicia § S SBLSR|S STREN|S 5197465 ABIGH|S AUOHB[S UG LTMOG|S ASH|S  GMOB|S 15878[S 23BN § 365440
Ingresos de cojo § 4BTS|S  L0090(S 14T|$ LSITOB|S LSRIN(S 23958[S 31BS|S 38A|S 2IBI|S 223340(S 2M969(S 28%5M|S BABTe6|S LILTRL
Ingreso por ventas § URIG[S LORA0[S 1TI(S L55TTB|S 1881%0)5 23M95%8|S 3189%S|S IBBAR(S LIRID(S LBML|S 2149685 26BU|S BB
Fgresos de caja § VR[S Y60B|S LOM3B|S L0GAG(S L1614(S 14BIB|S LTSS LBI0|S LETTB(S A3ME[S 13M0%8(S L5635 1505 450
Fgresoporcomprade MP-Pagoproveedores |5 146%[S  468R|S @185 3|5  FAB|S  WBOB|S LULB|S LOL|S LGS WSS WBI|S LUGXM|S W4M|S 145
Sueldosyjomales de personal deproduccion | S5 mofs  m|s  moo)S  100fS MO0 100[S 0200(S  000)5  1000]S 10005 102000(§  L12000(8 150000
Cargassociales Sy ) § S5 bl BB BMW|S  BMWS  BWS BB BBS LW BMW|S  BMWS  BIBS  B05U[S 3625306
Sac personalde Produccion § S5 mesls  0eB|S  08B|S  NEB|S  MEB|S  mes|S  WeS|S  0EB|S  MEB|S  WMEs|s  Wes|S  u6gs|S 1AMA
limpiezay Manteniminto S -8 noofs  nojS 0o nom|S  0o0)S  0o0fs  00jS 000 0o0|S 0005 0005 1000]S 10000
Costos fijos de Ventas y Comertializacin 5 §
ueldosde personal e reparto S 1S BO0[S BO0S B0|S  %A0[S  RON[S B[S B[S %A0|S  KAD(S  RON[S B[S NGNS 5000
(0CSSpersonal de reparto § S0 smBls  saB|S  0m|S  90m|S  90B|S  SAB[S  SMB|S  G0|S  03|S 9035  90B(§  SmM(S 1125306
Sacde personalde reparto § SO S . S S ] 1] S V3 S S ) S 1] 1] S 1 IS ] 1] XA
Sueldoyjomales de personel deventa § S nuls  2mS no0fs 20008 n00jS 20008 200JS  200[8  200)S  200[S  200)S 40008 4000
Cargassociaes Sy ) § S8 SEBYS S| SAB|S  SAB|S SB[ SS®|S  SB|S SIS SAB|S SB[ IS 60sM|S 1006306
Sacde personalde reparto § S5 amfs o wms w|s S S amfs  ams 295 S S M| BufS A9
(Gastos de vehiculosde reparto § S0 oS 0m0lS  000jS  0o0[S  1000]S 10005 000[S  000)S  000]S  000[5 10005 HA0[S 10000
Publicidad y promocidn SRS nalS oS RS RS R3S WS NS nS WS RS RMWYS 6w
(Costos fijos de Administracion (2 §
Sueldoy jomalesde personalde i, § S5 nmfs  n0ls  DO0JS  Wo[S  W00[S 0005 2005 NN0|S  DOO[S W05 000§ 20000 00
Cargassociaes Sy ) § S8 smBfs  saB|S  S0s|S  S0®|S  SOB|S SB[ SOBIS  SOB|S  SOB|S  SO|S  SOB(S  SSAM{S 1000306
Sac personalde Produccion § S am(S 20(S 205 A0S A0S 20%|S  208|S 205  am(S  0m[S  20m|S 2995 41669
Teléfono § S8 smfs  su|s  s00)S  s0[S  s0[S  sa0fS  S0(S  S0M|S  S00[S  SO00[S  SO0[§  SSA0[S 500
Intenet § O S 1 11 S 1 1) A1 1] S 1] 1] A
Oros gasos s §
Agua S ol0)S  600jS  e00[S  6OO|S 605 6ONS  6d0|S  600|S  6O0[S  GO0O|S  GON[S  6G00O[S 6000
L § -5 som[s mm[S 0[S O[S 805 amO[  AmO[S &m0 AWO[S  GMOS  8mO[S  &M0)S 80N
Alguiler S 1000[S 100005 100000 1000005 1000[S 10000|S 10000)S 1000005 100000[S 100000[S  0000(S 00000)S  L.200000
Impuesto alas ganacias (35%| § 2800
Diferencia Operativa § 198736 § 172006 § 361384 § 46531 § 662046 § SRA3GS § 1411417 § 1307092 § 1100939 § 85764 § 805551 § L319475(S 9584767
mesones Oz O O O O O O O o O O N o=y

Dieercahgess-preos § SAUH[S musls mmlS el woels wusls wewls ummls msels sl msils ueml sl
Aporte del Emprendedor §
Flujo de Fondos § SBLSH(S SSBEN|S S1TUG|S ATL85(S A0GOB08(S ALSAH|S LTS 6H5|S  GTANS(S 15769(8 23/IN|S 3644
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PROYECCION DE FLUJOS A 5 ANOS

Flujo de Fondos 2016 2017 2018 2019 2020 2021
'ng\;ee;‘izfor $ - |$25125.766 | $27.826.914 | $31.190.568 | $33.062.002 | $35.045.722
Egresos por $10.541.494 | $12.933.981 | $ 13.422.589 | $14.227.945 | $15.081.621
Compras

Sueldos y Cargas $2.681.396 | $4.387.659 | $4.387.659 | $4.387.659 | $4.387.659
Limpieza y $110.000 | $120.000 | $120.000 | $120.000 | $ 120.000

Mantenimiento
Publicidad y $634.1090 | $634.109 | $634.109 | $634.109 | $634.109
promocién
Gastos de
vehiculos de $110.000 | $120.000 | $120.000 | $120.000 | $120.000
reparto

Otros Gastos de

, 2A5T05 1 $110.000 | $120.000 | $120.000 | $120.000 | $120.000

Administracion
Otros Gastos $1.354.000 | $1.368.000 | $1.368.000 | $ 1.368.000 | $ 1.368.000

Impuesto a las $2.817.039 | $3.152.650 | $ 3.508.399 | $ 3.885.492
Ganancias
Total Egresos | - |$15.540.999 | $ 22.500.787 | $ 23.325.008 | $24.486.111 | $25.716.881
Operativos
Diferenci
ferencia $ - | $9.584.767 | $5.326.126 | $7.865.560 | $8.575.891 | $ 9.328.841
Operativa

_ $5.930.27
Inversiones
2

Flujo Financiero
Préstamo S -1S -1 S -8 - S -|S -

Devolucién del
w0 s s s s ik s :
restamo
Total Flujo
. Y $ s s 18 13 S -
Inanciero
Diferencia 5
Ingresos — $9.584.767 | $5.326.126 | $7.865.560 | $ 8.575.891 | $ 9.328.841

5.930.272
Egresos
Aporte del S i
Emprendedor
Flujo de Fondos | 9:0'272 $9.584.767 | $5.326.126 | $7.865.560 | $ 8.575.891 | $ 9.328.841
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17.0 EVALUACION DEL PROYECTO DE INVERSION

Tasade
Ganancia 35%
Requerida
ATOCE 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Diferido
Proyecto
Ing\r/tz;(?cz:or $25.125.766 $27.826.914 $31.190.568 $33.062.002 $35.045.722 $168.529
Egresos $
Operativos $15.540.999 $22.500.787 $23.325.008 $24.486.111 $25.716.881 6.823.952
$-
$9.584.767 $5.326.126 $ 7.865.560 $8.575.891 $9.328.841 6.655.423
y -$
Inversion 5.930.272
. $ -
Flujo del -$
Proyecto 5.930.272 $9.584.767 $5.326.126 $7.865.560 $8.575.891 $9.328.841 6.6535.42
Flujo de fondos -$
descontados 5.930.272 $7.099.828 $2.922.429 $3.196.895 $2.581.928 $2.080.457
Flujo de fondos -$
acumulados 5030272 $1.169.556 $4.091.984 $7.288.879 $9.870.807 $11.951.265
Valor Actual Neto S 3.473.046

El método del Valor Actual Neto, nos da un resultado positivo de $5.954.084, esto

indica que el proyecto es viable, nos conviene invertir en él.

La Tasa Interna de Retorno, nos valida la decision anterior, ya que arroja una tasa

Tasa Interna de Retorno

137,3%

del 174,1%, muy superior a la tasa pasiva del mercado.

Payback Meses 10,02
ROI 313%
ROE 673%
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18.0 ANALISIS DE SENSIBILIDAD — ESCENARIOS

El siguiente analisis de sensibilidad permite observar los cambios en el resultado de

la evaluacion del proyecto ante cambios en variables no controlables.

Se evaluara el impacto en el resultado del proyecto modificando las siguientes
variables:

A) DEMANDA POSITIVA (ESCENARIO OPTIMISTA)

B) DEMANDA NEGATIVA (ESCENARIO PESIMISTA)

A)ANALISIS DE SENSIBILIDAD ANTE UN ESCENARIO OPTIMISTA DE LA
DEMANDA

La cuota de mercado objetivo considerada inicialmente en el proyecto es de un

6.0% por afio del mercado, llegando al 30% al finalizar los 5 afios.

Considerando nuestras acciones de mercadeo, que repercuten significamente
positivamente en nuestra venta, o una alta aceptacion de la marca por parte de los
consumidores, entre otros motivos, analizamos el proyecto con una cuota alcanzada

del 8.0%. Los resultados obtenidos se detallan a continuacion:

Tasa Interna de Retorno 245,7%
Valor Actual Neto $10.363.854
Payback Meses 6,02
ROI 358%
ROE 676%
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B)ANALISIS DE SENSIBILIDAD ANTE UN ESCENARIO PESIMISTA DE LA

DEMANDA

La cuota de mercado objetivo considerada inicialmente en el proyecto es de un

6.0% por afo del mercado, llegando al 30% al finalizar los 5 afios.

Considerando posibles acciones de la competencia, que repercutan negativamente

en nuestra venta, o una baja aceptacion de la marca por parte de los consumidores,

entre otros motivos, analizamos el proyecto con una cuota alcanzada de soélo el

5,0%. Los resultados obtenidos se detallan a continuacion:

Tasa Interna de Retorno 81,4%
Valor Actual Neto $ 131.434

Payback Meses 15,03

ROI 270%

ROE 700%
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19.0 CONCLUSION

Segun los estudios realizados e indicadores presentados, podemos afirmar que la
Argentina pasara de ser un pais en recuperacion a uno en crecimiento en el periodo

analizado.

Dada esta perspectiva vemos un escenario atractivo para realizar nuevas

inversiones y emprendimientos.

El proyecto “Plena Vita” combina creatividad e innovacion y flexibilidad para dar
respuesta a un mercado con necesidades insatisfechas, desatendido por los
competidores.

Los clientes recibirdn un producto unico, de escala industrial, de dificil elaboracion
casera, listo para ser consumido en cualquier lugar que deseen pudiendo compartir
con otras personas que no poseen la enfermedad un momento pleno y de libertad,
con caracteristicas similares a los productos de panaderia dulce tradicionales. Ya no
habr& necesidad de viajar directamente a las dietecitas para comprar los productos
ya que estaran en toda confiteria, bar o lugares de esparcimiento comun
permitiéndoles brindar una vida plena como cualquier persona. A su vez esto
brindara la posibilidad de que las personas que busquen una vida sana le sea facil

cumplir esta meta buscada.

A través de un servicio personalizado y una distribucion eficaz, lograremos obtener
un mercado leal y cautivo, que sera la base fundamental para un crecimiento futuro,
con posibilidades de expansién hacia otros mercados o incorporando nuevos

productos a la linea.

Con una inversion inicial razonable y unos resultados financieros alentadores,

lograremos posicionarnos en el mercado de panificados dulces aptos para celiacos,

dando una ventaja competitiva fundamental para el futuro de toda empresa.
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21.0 ANEXOS

DATOS ECONOMICOS-FINANCIEROS (Escenario Esperado)
o COMPRA DE MP DE CADA PRODUCTO

Resumen de Compras Brownies
Almidon de Maiz Azucar Harina de arroz Sal
Stock Inicial S - S - S - S -
Consumo Total S 9.182 S 11.173 (S 21.891($ 1.013
Stock Final S 257 [s 313 (s 613 [ S 28
Compras Totales | S 9.439 | S 11.486 | S 22.504 | S 1.042
Goma Xanitica Priopianato de sodio | Lecitina de soja| Margarina Vegetal
Stock Inicial S - S - S - S -
Consumo Total S 759 | S 289 | S 649 | S 32.432
Stock Final S 21(sS 8[s 18 s 908
Compras Totales | S 781 (S 297 | S 667 | S 33.340
Aromatizantes Huevo liquido Cacao DATEM TOTAL
Stock Inicial S - S - S - S - S -
Consumo Total S 196 | S 11.067 | S 48.648 | S 106 | $ 137.406
Stock Final S 5[$ 310 s 1.362 S 3]s 3.847
Compras Totales | S 202 | S 11.377 | S 50.010 | S 109 | S 141.254
Resumen de Compras Brownie con Nuez
Almidon de Maiz Azucar Harina de arroz Sal
Stock Inicial S - S - S - S -
Consumo Total S 7.287 | s 8.867|S 17.374 | S 804
Stock Final S 204 [ s 248 | S 486 | S 23
Compras Totales | S 7.491 | S 9.115 | S 17.860 | S 827
Goma Xanitica Priopianato de sodio | Lecitina de soja| Margarina Vegetal
Stock Inicial S - S - S - S -
Consumo Total S 603 | S 229 | S 515 | S 25.739
Stock Final s 17| s 6[S 14| S 721
Compras Totales | S 619 | S 236 | S 529 | s 26.460
Aromatizantes Huevo liquido Cacao Nueces picadas
Stock Inicial S - S - S - S -
Consumo Total S 156 | S 10.540 | S 41.697 | S 94.201
Stock Final S 4|s 295 [ S 1.168 | S 2.638
Compras Totales | S 160 | S 10.835 | S 42.865 | S 96.839
DATEM TOTAL
Stock Inicial S - S -
Consumo Total S 84S 208.096
Stock Final S 2|s 5.827
Compras Totales | S 871|S$ 213.923
Resumen de Compras Bizcochuelo
Almidon de Maiz Azucar Harina de arroz Sal
Stock Inicial $ - 1S - |s - IS -
Consumo Total |$ 77.560( S 60.444 (S 182.674|$ 2.794
Stock Final S 2172 (S 1.692 (S 5.115($ 78
Compras Totales | S 79.732 (S 62.137($ 187.789 | $ 2.872
Goma Xanitica Polvo para hornear| Lecitina de soja | Priopianato de sodio
Stock Inicial $ - S - 1S - |$ -
Consumo Total |$ 4.187|$ 30.837 (S 3.577| S 1.448
Stock Final S 117 (S 863 (S 100 $ 41
Compras Totales | $ 4.304|$ 31.700 | S 3.677 S 1.489
Aromatizantes Leche en Polvo | Huevo liquido DATEM TOTAL
Stock Inicial S - s - s - s - S -
Consumo Total |$ 984S 133.228 | $ 139.487 | $ 587|$ 637.807
Stock Final S 28(S 3.730 (S 3.906 | S 16|$ 17.859
Compras Totales | $ 1.011|$ 136.958 | $ 143.393 | $ 603 | $ 655.665
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Resumen de Compras Budines
Almidon de Maiz Azucar Harina de arroz Sal Leche en Polvo
Stock Inicial S - S - S - S - S -
Consumo Total S 60.539 | S 69.612 | S 133.870 | $ 6.842|S 265.954
Stock Final S 1.695 | S 1.949 S 3.748 | S 192 S 7.447
Compras Totales | S 62.234 | S 71.561 | S 137.618( S 7.034|S 273.401
Goma Xanitica Polvo para hornear| Lecitina de soja Huevo liquido Priopianato de sodio
Stock Inicial S - S - S - S - $ -
Consumo Total S 5.572|S 41.038 | S 4.760 | S 92.816 | $ 1.734
Stock Final S 156 | $ 1.149($ 133($ 2.599 (S 49
Compras Totales | S 5.728|S 42.188 | S 4.893|S 95.415| S 1.783
Aromatizantes Aceite de girasol DATEM TOTAL
Stock Inicial S - s - | - |s =
Consumo Total S 1.178 (S 124.945 | S 625($ 809.486
Stock Final S 33[S 3.498 S 17| $ 22.666
Compras Totales | S 1.211($ 128.443 | S 642 | S 832.151
Resumen de Compras Budin Marmolado
Almidon de Maiz Azucar Harina de arroz Sal
Stock Inicial S - S - S - S -
Consumo Total S 44.325 (S 50.968 | S 98.016 | S 4.683
Stock Final S 1.241 (S 1.427 | S 2.744 | S 131
Compras Totales | S 45.566 | S 52.395( S 100.761 | S 4.814
Goma Xanitica Polvo para hornear| Lecitina de soja DATEM
Stock Inicial S - S - S - S -
Consumo Total S 4.080 | S 30.047 | s 3.485 (s 457
Stock Final S 114 [ S 8411 S 98 | s 13
Compras Totales | S 4.194 | S 30.889 | S 3.583 (S 470
Aromatizantes Aceite de girasol Cacao Huevo liquido
Stock Inicial S - S - S - S -
Consumo Total S 863 (S 91.482 | S 130.688 | S 67.958
Stock Final S 24 |S 2.561|S 3.659|S 1.903
Compras Totales | S 837 1|S 94.043 | s 134.347 | S 69.861
Priopianato de sodio Leche en Polvo TOTAL
Stock Inicial S - S - S -
Consumo Total S 1.270| S 142.799 | $ 671.121
Stock Final S 36|S 3.998 | $ 18.791
Compras Totales | 1.305 | S 146.797 | $ 689.912
Resumen de Compras Cupcakes
Almidon de Maiz Azucar Harina de arroz Sal
Stock Inicial S - S - S - S -
Consumo Total S 34.722 | S 27.033 | S 76.781 | S 1.389
Stock Final S 972 (s 757 s 2.150 | S 39
Compras Totales S 35.694 | S 27.790 | S 78.931 | S 1.427
Goma Xanitica Polvo para hornear| Lecitina de soja| Margarina Vegetal
Stock Inicial S - S - S - S -
Consumo Total S 2.081| S 15.324 | S 1.777 | S 62.207
Stock Final S 58(s 429 | S 50|s 1.742
Compras Totales S 2.139| S 15.753 | S 1.827 | s 63.949
Aromatizantes Leche en Polvo Huevo liquido DATEM
Stock Inicial S - S - S - S -
Consumo Total S 440 | S 66.206 | S 34.658 | S 233
Stock Final S 12| S 1.854 | S 970 ([ s 7
Compras Totales S 452 | s 68.060 | S 35.629 | S 240
Priopianato de sodio TOTAL
Stock Inicial S - S -
Consumo Total S 648 | S 323.500
Stock Final S 18| S 9.058
Compras Totales S 666 | S 332.558
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e PAGOS ANUALES
PAGOS ANUAL

% | Pagosen afio 2017 Enero | Febrero | Marzo [ Abril Mayo Junio Julio | Agosto |Septiembre| Octubre |Noviembre | Diciembre [ Total
Compras de WP §148430] 1610400 135608 $160067) %2719 303605 08600 S20379| 18182 $219509 $26476 412538 $2.865.464
Compras Envases SIATEL  $1352% S127871| Sl S1oT7Ie|  SM5.18| S35 SM5018) 184430| $18443%0| S19673¢| 304285 $2459.181
Compra Pirtines S0400 om0 o7Lose|  SBa2s| L0210 Siavoso| S1on924| 137080 Sl02817| $02817) 100671 191924 $1.370.889
CF (Aqua, eecticidad, Gas) | $234.369)  $22.07  $276.140]  $318623|  S426.955| 531038 974343 SGILOSR| S30B.270| 308279 8| S35 85318577
40%|Pagos al contado 14636 S140041) $133900| 16309 214003 SuAG5| 30 $260.3%| S1GTATS| $202706) $213153 379499 $2678.213
30%h[Pagos a 30 das 7841  S03852  SaTBSTL| SadLsed  gsera7i| $TTO%2| $LO238%6| $72T054| 8538810 550308  $584695| $6.299.110
30%|Pagos a 60 dias 3477 S1LTRY  S100431 $122.961| SI60517| $205984| $280.443) 106016 S405%1  $152.029| L6471
0%|Pagos a 90 dias Bl % % 0 0 Bl % 0 %0 Bl
Pagos a 120 dias Bl %0 0 % %0 %0 %0 8 Rl
Pagos a 150 dias % kil Bl % % %0 %0 R
Pagos a 180 dias 0 ] %0 %0 0 0 %0

100% Tota S12436| Surooes| 9631238 8652301 S7E6038|  $98h078) SLOTLAG3| SL491.2%| SLIoABTY| $937531| SU3967| $1.116.224) $10541.49
Pendiente de Pago  $L472567

12,28%

e COBRANZAS ANUALES
COBRANZAS ANUAL

% |Ventasen Ao 2007| Enero | Febrero | Marzo | Abil | Mayo | Jumo | Juio | Agosto |Septiembre| Octubre [Noviembre | Diciembre | - Tofa
Vertasenpesos | $1.180.286[ SLo%.463| SLABLTLL SLOTO051| S2.244508) 2790752 $3.908.453) $279L752) SL003814\ S2.098814) $2.233.401( $3.908.453) 827917518
A0%|Cobranzaal contado | SATRTIS|  S6LAL85 SPR0684| 9670020 9897827 SLAIGTON| L5638 SLLG.T0N| BTG SB3T526| $89B.361( $1.563.381 SLL167.007
40%|Cobranza a 30 dias STTs) S6l4185 See0GRA 6700200 SeOT8a| SLLGTOL $LA63361f SLLG.0N| S83TE6 S83TE| 8893361 603626
20%Cobranza a 60 dfas SATENT| S0T003 290342 Sa0N0[ SAdBo4l SemeM0| GTBLEL 9HGBN0| S418763 SIS 63| $4.3%5133
% Colranza a 90 dis ] ] ] ] ] bl f f f f
Cobranza a 120 dias ] ] ] ] ] Rl Rl Bl )
Cobranza a 150 dias ] ] ] Bl Bl Bl % %
Cobranza a 180 dis ] ] bl Bl f % f
100%|Total SAToT05( SL.0BQ.900( 1432727 SLESTTOB| $1.858.190| $2.349538] $3.128.995( $3.238.430 $2730.907) $2.233.401f $2.149.649) $2.875.504] $25.125.766
Pendiente de Pago 2791752

1000
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e PROYECCION DE VENTAS- VOLUMENES- GASTOS ANUALES

VENTAS / VOLUMEN Y GASTOS AL 2024

Mix mwoponm o[ o ouw | m Precioporkg| 207 mopowe | ow | m
Crecimiento Esperado I B ) | 6 ' B B ) )
Brownie % 0 T T N SV O I : S QL0IS  27R085|5 2AMD)S 30488119 33| 35080
|Brownieconnuez Wy l T S I 4 | S GB0IS  2548|5 LeB|S 2850%9(9 304B|S 310068
|Bizcochue|o W U i O T I T S B3NS 650805(5 GRS 1306%(5 THEB6|S B0
|Budin W M KC O O O I | S NS TATAR|S THEL4B)S 86| SEATS|S 93635
Budin Marmalado B t B0 | B | MR | B | 2% ; S 015 SABSG|S ST089]5 6050[ 6404|5683
Cpeees 1 N 09 | B0 | B | odem | BB | (S MAN(S 325058[S 33015 3660125 38mEM|S 41028
TotalVentas 10% 080 | W67 | US| LG | 190 | S NS 2StnSLR) $Ms9n5eD| $3L3eBL| S mam0nLL| S/ASIB

GASTOS Variabls no|ouwe | onm o[ W o| M

Compras e VP § 2865464]5 30 30L(S 32965]5 342883(5 36082
Comprasdeenvases |9 24500815 26067325 L76R.136(S 2908945 3104860
CompradeProtines |9 1370889)5 14534429 L540%31)S 1632551]S 13
CF (Agua, Hectricidad G| 9 S3857)5 SE3T6%9(S S9ma9n|S 634451]S 61
Total Gastos S10004060 (5 12734905 S 13.498.99 S 143089% $15 16745

e MAIL DE LA EMPRESA URUPLUS- PRECIO DE EQUIPAMIENTO

De: Uruplus s.a. | Bruno Zene [mailto:bzene@uruplus.com]
Enviado el: viernes, 14 de octubre de 2016 13:58

Para: Joaquin GalliConesa

Asunto: RE: Inquiry from Uruguay

Joaquin, buenos dias.
De parte de Tonelli-Uruplus, para esta produccion le sugiero

e Dos batidoras planetarias de 60 Its, cuyo costo estimado ronda los EUR 35.000 cada una.

e Latransferencia del batido sugerimos hacerla con bombas de transferencia a los tanques.
Teniendo dos colores de masa, serviran dos tanques, cuyo costo es de EUR 25.000 aprox
cada uno

e Depositadoras para este tipo de aplicaciéon sencilla las podemos conseguir por unos EUR
80.000

e Hornos rotativos vale un total de EUR 10.000

e Este transportador cuesta unos 10mil euros.

e Los moldes metalicos son (EUR 15.000 aprox por 150 bandejas y por formato x 4 = EUR
60.000)
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e Para el envasado, sugiero una flowpack con carga manual, por unos EUR 55.000
aproximadamente.

A las 6rdenes por cualquier otra consulta. Saludos.

Bruno Zene

Uruplus s.a.

Tel. +598 27117967 / 27114816
Fax +598 27118731

Cel. +598 (99) 647696

email: bzene@uruplus.com
web: www.uruplus.com

Skype: brunozene

EVALUACION DEL PROYECTO DE INVERSION (Escenario Optimista)

EVOLUCION DEL PROYECTO
Tasa de Ganancia Requerida 35%
0 1 2 3 4 5
Flujo del Proyecto 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Diferido

Ingresos por Ventas S 33501022 § 37595342 S 43.095.714 S 46543371 S 50.266.841 & 168529
Egresos Operativos S 17530273 § 27614849 S 29191856 S 31209342 § 33388227 § 6.823.9%2

§ 15970.749 § 9980493 § 13.903.858 $ 15334029 § 16878614 § -6.655.423
Inversion $  -5.930.272
Flujo del Proyecto $ 5930272 § 15970749 $ 9980493 § 13903858 § 15334029 § 16.878.614 $ -6.655.423
Flujo de fondos descontados  §  -5.930.272 § 11830184 § 5476265 § 5651113 § 4616589 §  3.764.159
Flujo de fondosacumulados 5930272 $ 5899912 § 11376177 §  17.027.291 § 21643880 S  25.408.038

Tasa Interna de Retorno 245,7% Amortizaciones |$  1.183.054
Valor Actual Neto $ 10.363.854 Total Activo  |$  18.599.094
Payback meses 6,02 TotalPasivo  |S  7.383.171
Patrimonio Neto| S 9.846.297
ROI 358%
ROE 676%
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EVALUACION DEL PROYECTO DE INVERSION (Escenario Pesimista)

EVOLUCION DEL PROYECTO
Tasa de Ganancia Requerida | 35% |
0 1 2 3 4 5
Flujo del Proyecto 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Diferido
Ingresos por Ventas $ 20938139 5 23068328 § 25527.081 § 26803435 S 28143606 S 168529
Egresos Operativos § 14546362 5 19973894 § 20499641 S 21325959 § 22193592 S  6.823.95

$ 6.391.777 § 3.094.434 § 5.027.440 $ 5.477.476 $ 5.950.014 § -6.655.423
Inversion § 5930272
Flujo del Proyecto § 5930272 § 6.391.777 § 3.094.434 § 5.027.440 $ 5.477.476 $ 5.950.014 § -6.655.423

Flujo de fondos descontados & -5.930.272 $ 4734649 §  1697.906 $§ 2043363 $  1.649.09 S 1326933
Flujode fondosacumulados  §  -5930.272 §  -1.195.623 § 502.284 § 2.545.647 § 4194741 § 5.521.674

Tasa Interna de Retorno 81,4% Amortizaciones |$  1.183.054
Valor Actual Neto $ 131434 Total Activo  |$  7.585.22
Payback meses 15,03 Total Pasivo  |$  3.291.280
Patrimonio Neto| S 2.924.317
ROI 270%
ROE 700%
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ENCUESTAS SECUNDARIAS PARA LA INVESTIGACION DE MERCADO
REALIZADA POR LA ING. NADIA MAGGI AMARO

RESULTADOS DE TABULACION SIMPLE

TABLA N° 1:

Opinion sobre la oferta actual de panificados aptos para celiacos en

la Capital Federal y Provincia de Buenos Aires. Muestras 150

Significado Frecuencia %

Hay una gran variedad de productos y 2 1,90%
muchas marcas

Hay una gran variedad de productos 10 9,55%

pero pocas marcas

Hay poca variedad de productos pero 1 0,95%
muchas marcas

Hay poca variedad de productos y 92 87,60%

pocas marcas
TOTAL FRECUENCIAS 105 100,0%
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TABLA N°2

Panificados aptos para celiacos que compran habitualmente los

encuestados. Muestra 150

Productos Frecuencia % sobre total

Pre mezclas 60 21,51%
Galletitas 40 14,34%
Tapas de tartas y/o empanadas 18 6,45%
Pastas 21 7,53%
Pan de molde 10 3,58%
Pizzas 14 5,02%
Bizcochuelos / Budines 55 19,71%
Masas crudas 5 1,79%
Alfajores 43 15,41%
Otros 3 1,08%
Comidas rapidas congeladas 10 3,58%

TOTAL FRECUENCIAS 279 100,00%

Tabla N°3

Puntos de venta donde los encuestados adquieren habitualmente los

productos mencionados. Muestra 150

Lugares de compras Frecuencia % sobre total
Dietéticas y/o comercios especificos 120 65,2%
Particulares dedicados a la
34 18,5%
elaboracion de este tipo de productos
Otros 30 16,3%
TOTAL FRECUENCIAS 184 100,0%
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TABLA N°4:

Modo en que los encuestados realizan habitualmente sus compras.
Muestra 150

Modo de compra Frecuencia % sobre total

Concurre al punto de venta 230 63%

Personalmente

Por teléfono 100 27%

Por correo 10 3,0%

Por E-mail 20 5,0%

Otros medios 8 2,0%
TOTAL FRECUENCIAS 368 100,0%

TABLA N°5:

Predisposiciéon de los encuestados a la compra de panificados aptos para
celiacos en nuevas empresas

Aptitud Frecuencia %
Si, estaria dispuesto 119 99,2%
No, no estaria dispuesto 1 0,8%
TOTAL FRECUENCIAS 120 100,0%
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