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Resumen

En Argentina, el mercado de golosinas es de aproximadamente 140.000 toneladas.
Actualmente este mercado se encuentra en crecimiento, con una importante
revalorizacion de las primeras marcas y un alto nivel competitivo. En cuanto a las barras
de pasta de mani lideres en Argentina, se destacan las marcas de Mantecol y Nucrem,
puesto que ambas pertenecen a empresas reconocidas, que comercializan en el mercado
nacional e internacional y tienen puntos de venta en comun. Por otro lado se encuentran
otras marcas como Postre de mani Lheritier sabor tradicional y marcas exclusivas de
supermercados como “Manicol” (supermercado Dia), postre de mani Carrefour y postre
de mani Coto. GEORGALOS HNOS S.A.1.C.A es productora y comercializadora de la
barra de pasta de mani Nucrem. A fin de que la empresa pueda mejorar su
posicionamiento en el mercado frente a un avance de la competencia y al surgimiento de
segundas marcas, se realiza una investigacion considerando la situacion actual de la
empresa y del mercado portefio. Para ello se propuso aumentar su cobertura de mercado
mediante la estrategia de marketing de “relleno de lineas” a su producto Nucrem.
Mediante esta estrategia empleada, nacio un nueva variante de la golosina, que llevé el
nombre de “Nucrem Georgalos Sin Aziicar agregada”, la cual pretendio posicionar el
producto, asociando las costumbres y la tradicion con el sabor exquisito en una golosina
de bajas calorias. A través de la utilizacion de esta estrategia de marketing se esperd que

la empresa aumente su participacion en el mercado de barras de pasta de mani.

Palabras clave: Producto, posicionamiento, competencia.



Abstract

In Argentina, the candy market is approximately 140,000 tons. This market is currently
growing, with an important revaluation of the first brands and a high competitive level.
As for the leading peanut paste bars in Argentina, the Mantecol and Nucrem brands stand
out, since both belong to well-known companies, which sell in the national and
international markets and have points of sale in common. On the other hand there are
other brands such as Lheritier Peanut Dessert, traditional flavors and exclusive brands of
supermarkets such as "Manicol” (supermarket Day), Carrefour peanut dessert and Coto
peanut dessert. GEORGALOS HNOS S.A.l.C.A is the producer and marketer of the
Nucrem peanut paste bar. In order that the company can improve its position in the market
in the face of an advance of the competition and the emergence of second brands, an
investigation is made considering the current situation of the company and the Buenos
Aires market. For this purpose, it was proposed to increase its market coverage through
the marketing strategy of "filling lines" to its Nucrem product. Through this strategy used,
a new variant of the candy was born, which took the name of "Nucrem Georgalos Sin
Azucar Aggregada”, which aimed to position the product, associating the customs and
tradition with the exquisite taste in a low calorie treat. Through the use of this marketing
strategy, the company was expected to increase its participation in the market for peanut

paste bars.

Key words: Product, positioning, competition.



CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1. Planteamiento del problema

Segun Carthy (2001), el marketing es la realizacion de aquellas actividades que tienen
por objeto cumplir las metas de una organizacion. Un detalle a considerar es que “muchas
empresas dicen practicar el concepto de marketing pero no lo hacen. Cuentan con las
formas de marketing, como un vicepresidente de marketing, gerentes de producto, planes
de marketing e investigacion de mercados, pero esto no implica que sean empresas
enfocadas hacia el mercado ni impulsada por los clientes” (Kotler y Armstrong, 2008).
En definitiva, apuntar una empresa al marketing implica “responder a los deseos
expresados por los clientes y sus necesidades obvias. En muchos casos, los clientes no
saben lo que quieren, tales situaciones requieren de un marketing impulsador de clientes
(es decir), entender las necesidades de los clientes mejor que los clientes mismos y crear
productos y servicios que satisfagan necesidades existentes y latentes hoy y en el futuro”

(Kotler y Armstrong, 2008).

Segun Hartline (2012), para que una organizacion tenga la oportunidad de lograr sus
metas y objetivos, debe tener un plan de juego o un mapa del camino para llegar alli. En
efecto, una estrategia describe el plan de juego de la organizacién para lograr el éxito. Un
marketing efectivo requiere planeacion estratégica profunda a varios niveles en una
organizacion. Al respecto, Altieri (2013) indica que una de las estrategias para defender
el posicionamiento del producto es el “relleno de lineas”. Esto se da cuando una empresa
alarga su linea de productos, en presentacion de beneficios diferentes. Por lo que los
productos tendran mas aceptacion en el mercado por su crecimiento de linea

(diversificacion de los productos).

Asimismo, Altieri (2013) indica que el relleno de lineas de productos puede alargarse
afiadiendo mas articulos dentro de la gama actual con el objetivo de: obtener utilidades
incrementales, tratar de satisfacer a los distribuidores que se quejan que pierden ventas
por falta de articulos en la linea, tratar de aprovechar capacidad en exceso, tratar de ser
lider de linea completa y tratar de tapar agujeros por los que podrian colarse

competidores.



GEORGALOS HNOS S.A.I.C.A es una empresa tradicional argentina que viene
brindando sus diferentes productos de golosinas desde 1939 en el mercado nacional, la
cual comienza a fabricar bombones orientales, pasta de mani y base de Mantecol. A lo
largo de su trayectoria es reconocida por su producto estrella, la barra de pasta de mani

“Nucrem” (anteriormente denominado “Mantecol”).

A partir del afio 2001, en el contexto de la econdmica, social e institucional referida
como el cacerolazo o Argentinazo, surgen nuevos competidores en el mercado de barras
de Pasta de mani. Esto gener6 un aumento de la competencia, principalmente en el
producto estrella de la empresa: la barra de pasta de mani “Nucrem”. Esto generd
pérdidas en el mercado, dado que el cliente se volcé a productos de la competencia, los
cuales eran mas baratos y de menor calidad que los ofrecidos por Georgalos. Adicionado

a esto, en ese mismo afio se produjo la venta de Marca de Mantecol a Cardbury.

Es por ello que se propuso realizar una ampliacion del portafolio de productos Nucrem,
a fin de recuperar e incrementar la capacidad de ventas del producto. Para esto resulto
necesario presentar al consumidor diferentes opciones del producto tales como: nuevos
beneficios y/o agregando un plus a la marca. Esto es conocido como un relleno de lineas

de producto.

1.2. Justificacion

La empresa requiere una estrategia que le permita fortalecer su posicion en el mercado
portefio de productos de golosinas light, para lo que requiere profundizar su conocimiento
del mismo. La importancia del trabajo radica en obtener una descripcion del mercado de
golosinas y de esta manera la empresa Georgalos Hnos. S.A.I.C.A. adquiera informacion
que le permita acceder al mercado de una forma mas adecuada, de acuerdo a las

necesidades actuales de marketing.

El trabajo se sustenta en la posibilidad de acceso a la informacion que suministra la misma
empresa, a consumidores de barras de pasta de mani en la Ciudad Autdnoma de Buenos
Aires y a fuentes secundarias de informacion, asi como en la experiencia personal de los

autores respecto del sector.



La originalidad del trabajo, por Gltimo, viene dada por la escasez actual de trabajos de
marketing orientados a promocionar golosinas saludables en el mercado interno, donde

se considera hay una demanda potencial interesante que es necesario atraer.

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general

Describir las estrategias de relleno de linea para la empresa “Georgalos Hnos. S.A.I.C.A.
Bs. As.- Argentina, con su producto barra de pasta de mani “Nucrem Georgalos Sin

Azlcar agregada”.

1.3.2. Objetivos especificos

¢ Identificar el estado situacional del mercado de barras de pasta de mani en la
ciudad autonoma de Buenos Aires.

e Determinar la preferencia de los consumidores que sustenten la decision de un
relleno de linea de la barras de pasta de mani “Nucrem Georgalos Sin Azlcar
agregada” en ciudad autonoma de Buenos Aires.

e Proponer estrategias de marketing a fin de colaborar con la aceptacion del

producto en el mercado interno.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO
2.1. Marketing

El marketing se ha convertido en un elemento fundamental para coordinar las actividades
empresariales correctamente a través de la orientacion al consumidor. Este principio
permite desarrollar un direccionamiento estratégico organizacional que guie a la empresa
no solamente a vender un producto o servicio, sino mas bien a estar atenta a ofrecer
soluciones a las necesidades y satisfaccion de los deseos del mercado meta (Echeverry,
2008).

Stanton et al. (2007) proponen la siguiente definicién de marketing: "El marketing es un
sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactorios de
necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de
lograr los objetivos de la organizacion™. Adicionalmente, Kotler (2008) plantea que "el
marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos

de valor con sus semejantes”

Las acciones de marketing se construyen a partir de tres componentes basicos: 1) el
establecimiento de objetivos, 2) el disefio de estrategias y por tltimo 3) el planteamiento
de las tacticas. Cuando se habla de establecer objetivos se intenta alinear la vision de la
empresa con las actividades de marketing de tal manera que estos propésitos sean

medibles y tengan un impacto en la misién de la empresa (Echeverri, 2008).

Los miembros de todas las organizaciones necesitan saber y conocer a fondo como definir
y segmentar un mercado y como lograr una posicién solida en la misma al desarrollar
productos y servicios que satisfagan las necesidades de los segmentos meta escogidos.
Deben saber cdmo poner precio a su oferta y hacerla atractiva y costeable, y como
escoger y administrar intermediarios para hacer que los clientes tengan acceso a sus
productos. Necesitan saber cémo anunciar y promover los productos que tienen en
existencia para que los clientes los conozcan y los deseen. Es evidente que quienes
comercializan algo necesitan una amplia gama de habilidades para detectar, atender y
satisfacer las necesidades de los consumidores.
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El marketing como tal se clasifica en tres vertientes: segmentacion del marketing (;,Qué
voy a ofrecer?); segmentacion comercial (¢a quién se lo voy a ofrecer?), y por ultimo la

segmentacion de publicidad (¢A quién se lo voy a vender?).

Drucker (1985) define al marketing como: “Conjunto de actividades necesarias para
convertir el poder de compra en demanda efectiva de bienes y servicios”. Del mismo
modo, Kotler (1994) sostiene: “El marketing es el desarrollo social y administrativo de
grupos o personas que satisfacen su necesidad al crear e intercambia bienes y servicios .
La American Marketing Association (2008) indica que el Marketing “es la realizacion
de actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios desde el productor

al consumidor o usuario”.

2.2. Estrategia de Marketing

La estrategia de marketing es un tipo de estrategia con el que cada unidad de negocios
espera lograr sus objetivos de marketing mediante: 1) la seleccion del mercado meta al
que desea llegar, 2) la definicion del posicionamiento que intentara conseguir en la mente
de los clientes meta, 3) la eleccion de la combinacién o mezcla de marketing (producto,
plaza, precio y promocion) con el que pretendera satisfacer las necesidades o deseos del
mercado meta y 4) la determinacion de los niveles de gastos en marketing (Ferrell, 2012)

La estrategia de marketing ademas de describir la manera en que la empresa o unidad de
negocios va a cubrir las necesidades y deseos de sus clientes, también puede incluir
actividades relacionadas con el mantenimiento de las relaciones con otros grupos de
referencia, como los empleados o los socios de la cadena de abastecimiento (Hartline,
2012).

La gestion de la estrategia de marketing se sitda en el medio y largo plazo, definiendo los
objetivos, elaborando una estrategia de desarrollo y manteniendo una estructura
equilibrada de la cartera de productos. La estrategia de marketing interviene activamente
en la orientacion y formulacion de la estrategia de la empresa. Facilita informacion sobre
la evolucién de la demanda, la segmentacion del mercado, las posiciones competitivas y
la existencia de oportunidades y amenazas. Igualmente, analiza las capacidades y recursos
para adaptar la empresa al entorno y situarla en una posicién de ventaja competitiva

sostenible.

11



Por otro lado, Mena (2012) define la estrategia de marketing como: “un analisis
sistematico y continuado de las caracteristicas del mercado y del desarrollo de conceptos
0 de productos rentables, orientados hacia grupos de consumidores determinados,
teniendo en cuenta la competencia y procurando alcanzar una ventaja competitiva

defendible a largo plazo .

2.3 Relleno de linea y estiramientos de linea

Las empresas buscan una alta participacion de mercado y el crecimiento del mercado
trabajan lineas mas largas. Las empresas que hacen hincapié en la rentabilidad trabajan
lineas mas cortas que contienen articulos elegidos con cuidado. Hay un relleno de linea
cuando una empresa alarga su linea de productos, afiadiendo mas articulos dentro de la
gama actual (Kotler, 2008).

Con un estiramiento de linea hacia arriba es cuando una empresa busca ganar y captar
mercado para tener mas crecimiento, margenes mas amplios, o simplemente para
posicionarse como fabricante de linea completa. A veces, las compafiias se estiran hacia
arriba con el fin de aumentar el prestigio de sus productos actuales. General Electric
alcanz6 todas estas metas cuando afiadié su linea Monogran de aparatos de cocina
integrados en alta calidad, dirigidas a sectores de hogares que ganan mas de 100.000
dolares al afio y viven en casas valuadas en mas de 400.000 mil délares (Kotler, 2008).
Las empresas que sirven al mercado medio podrian estirar sus lineas de productos en
ambas direcciones, como hizo el grupo de hoteles Marriott. Ademas de sus hoteles de
precio mediano, esta cadena de hoteles afiadié la linea Marriott Marquis para servir al
extremo superior del mercado. Ademas cuenta con la linea Courtyard para servir a un
segmento inferior, y los hoteles Fairfield Inns para servir al segmento entre bajo y
moderado (Kotler, 2008).

Una linea de produccion también puede alargarse al afiadir mas articulos dentro de la
gama actual. Existen varios motivos para rellenar lineas: tratar de obtener utilidades
incrementales, tratar de satisfacer a los distribuidores que se quejan de perder ventas
por falta de articulos en la linea, tratar de aprovechar capacidad en exceso, tratar de ser
la empresa lider completa, y tratar de tapar agujeros por los que podrian aparecer
competidores (Kotler, 2008).

Por otro lado, Ziterkopt (2003) menciona que los métodos de produccion industrial y la
necesidad de producir a gran escala, llevan a que casi todos los rubros de la industria

alimentaria compitan con diferentes fabricantes con productos muy similares entre si.
12



Esto hace imprescindible que los productos no se vean privados de su identidad; muy por
lo contrario, deben diferenciarse, ser reconocibles, simpaticos y convincentes. El desafio
de toda estrategia de marketing es lograr que un producto se destaque de otros,
sustancialmente en contenido y en precio. Por ello, el envase debe trasmitir el mensaje
del producto, fundamentalmente a través de la imagen visual que se torna, a menudo, en

un elemento decisivo para la eleccién del consumidor.
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA

La metodologia utilizada en esta investigacion es de caracter exploratorio cuantitativo y
cualitativo descriptivo, a través del cual se busca realizar una investigacion con el fin de

encontrar una estrategia de marketing para aumentar la participacion de la empresa.

3.1. A nivel cuantitativo:
Con respecto a la investigacion cuantitativa, se realizaron dos tipos de mediciones que

se explicaran a continuacion:

3.1.1. Encuesta a consumidores

La primera medicion cuantitativa esta relacionada con la realizacion de encuestas,
aplicando un cuestionario con preguntas cerradas y abiertas (ver anexo 1). Dicho
cuestionario fue disefiado con el objeto de identificar las preferencias de los

consumidores, complementando dicha informacidn con fuentes secundarias.

La posibilidad de usar varias fuentes de evidencias es considerada una de las
particularidades de la investigacion basada en los estudios de caso (Lazzarini, 1997).

Los objetivos especificos de dicha encuesta son los siguientes:

e Medir el consumo de barras de pasta de mani en CABA.

e Medir el frecuencia que se consume barras de pasta de mani en CABA.

e Medir el consumo de barras de pasta de mani de Georgalos en CABA.

e Medir nivel de frecuencia que se consume la barra de pasta de mani Nucrem
Georgalos.

e Describir en que cantidad de gramos el consumidor pide en su compra.

e Medir el nivel de frecuencia que se consume la barra de pasta de mani Nucrem
Georgalos sin Azucar agregada.

e Describir en qué cantidad de gramos el consumidor pide en su compra.

e Laconformidad del producto actual Nucrem Georgalos Sin Azlcar.

e Alternativa de cambio de producto o relanzamiento del mismo.

e Definir las principales razones y motivos de consumo al adquirir una nueva

presentacion de producto.
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e Describir en qué cantidad de gramos que el consumidor prefiere con el nuevo
producto.
e Conocer alternativa de precio de la nueva presentacion de la barra de pasta de

mani.

La herramienta metodoldgica en la investigacion de mercados es la encuesta a
consumidores. A continuacién se detalla como se realizé la determinacion de la

poblacion y muestreo.

a) Poblacién:

La ciudad autonoma de Buenos Aires cuenta una poblacion urbana de 2.890.151
habitantes entre hombres y mujeres (Instituto Geografico Nacional de la Republica
Argentina, 2017).

Teniendo en cuenta la edad de los habitantes, se considera que la ciudad posee una
poblacion envejecida. La poblacion de 65 afios y mas representa mas de 16% del total
(462.424 habitantes), y la de menos de 15 afos supera el 17% (mas de 491.325
habitantes). La edad promedio de la poblacion ronda los 40 afios: 42 afios las mujeres y
37 afos los varones (Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, 2017).

El segmento que se atacarda Nucrem Georgalos Sin Azucar son hombres y mujeres, que
les gustan las golosinas, pero cuidan su salud a través de la alimentacion, entre 15y 65
afios de edad, y personas afectadas por enfermedad celiaca ya que se trata de un producto
apto para celiacos, que, segun informes del Diario 20 minutos de Espafia, esta creciendo
a nivel mundial en los Gltimos afios de manera sustancial y, especialmente, aumentan los
casos diagnosticados en adultos, de tal forma que la edad media se sitta en la actualidad
por encima de los 40 afios. (Diario 20 minutos, 2014).

Ahora bien, considerando la informacion proporcionada anteriormente, en la ciudad
auténoma contaria con 1.936.402 habitantes entre 15 y 65 afios.

Se considera realizar la encuesta a las personas de dichas edades por su capacidad

adquisitiva del producto y porque mayormente son los que deciden y pagan las compras.

b) Muestra:

Para precisar el tamafio de muestra (n), se determind mediante un muestreo aleatorio
simple, que se aplico a los consumidores de la barra de pasta de mani Nucrem, la cual a

través de las formulas estadisticas arroja como resultado de muestra representativa de 68
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encuestas (consumidores) en la ciudad auténoma de Buenos Aires. La férmula a fines

de muestreo para esta poblacion (extraido de Aguilar-Barojas, 2005), fue la siguiente:

B NxZ?p(1—p)
~ (N-=1DE?2+Z%p(1 —p)

n

Donde:

N =Poblacién urbana (1936.402 habitantes en la ciudad autébnoma de Buenos Aires)
E =Error maximo Permitido = 0.10

Z = Limite de Distribucién Normal = 1.645 con un nivel de confianza del 90%

p =Probabilidad de éxito = 0.5

Reemplazando tenemos:

Luego: n= 68 Encuestas.
3.1.2 Medicién de participacion de mercado.

Respecto a la segunda medicién cuantitativa esta relacionada con la determinacion del
célculo de participacion de mercado de las empresas productoras y comercializadoras
de barras de pasta de mani en CABA, en la cual se utilizo los célculos planteados por la
Revista El Lineal, la cual relaciona el nivel de participacién de mercado con la cantidad

de espacio empleado en la géndola, representado mediante la siguiente formula:

= _LL
100
Donde:
L= Longitud del lineal total.
I= Longitud del lineal asignado a la familia.
p= cuota de mercado de la referencia correspondiente.
Despejando “p” que seria la cuota de mercado a saber quedaria la siguiente formula:
p= (1x100) /L

A continuacion se detalla como se realiz6 la determinacion de la poblacién y muestreo.

a) Poblacion:

Se tomé como poblacion a datos extraidos del Informe Relevamiento sobre
Supermercados en Argentina (2011), en el cual se determind la cantidad de puntos
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unibocas y multibocas en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, los cuales suman un total
de 1.747 puntos respectivamente. (Informe Relevamiento sobre Supermercados en
Argentina, 2011).

Por otro lado, en Capital Federal existen 5.448 kioskos. (Proyecto de Censo de puntos
de venta de Capital Federal y GBA, 2009.)

b) Muestra:

Para precisar el tamafio de muestra (n), se determind mediante un muestreo aleatorio
simple, que se aplicé a los puntos uniboca y multiboca de CABA, la cual a través de las
formulas estadisticas arroja como resultado de muestra representativa de 67 mediciones
en la ciudad autonoma de Buenos Aires. La férmula a fines de muestreo para esta

poblacion (extraido de Aguilar-Barojas, 2005), fue la siguiente:

B NxZ?p(1 —p)
~ (N-1DE?2+Z%p(1 —p)

n

Donde:

N =Poblacion (7.195 puntos uniboca, multiboca y kioskos en la ciudad auténoma de
Buenos Aires)

E =Error maximo Permitido = 0.10

Z = Limite de Distribucién Normal = 1.645 con un nivel de confianza del 90%

p =Probabilidad de éxito = 0.5

Reemplazando tenemos:

Luego: n= 67 mediciones.
3.2 A nivel cualitativo:

El desarrollo de la estrategia de Marketing se realizara a partir de un estudio externo que
tiene impacto sobre la organizacion, e interno la situacion actual de la empresa Georgalos
Hnos. S.A.I.C.A.

Para el analisis externo se realizara una recopilacién de informacion de fuentes
secundarias, de publicaciones oficiales respecto a aspectos macroecondmicos de

Argentina que condicionan el consumo de alimentos en el pais.
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Se investigaran cuestiones descriptivas de mercado (demanda y oferta) de golosinas en
Argentina, mediante una recopilacion de informacion de fuentes secundarias, de

publicaciones oficiales respecto a dicho aspecto.

Asimismo, en el analisis externo se utilizara la herramienta metodologica del analisis

FODA, a fin de detectar las oportunidades y amenazas de la empresa.

Por otro lado, para el analisis interno, en donde se describira la situacion actual de la
empresa utilizando las siguientes herramientas metodoldgicas:

-Analisis de las 4p de Marketing de Georgalos Hnos. S.A.I.C.A.

-Anélisis FODA (a fin de detectar las fortalezas y debilidades de la organizacion)

- Diamante de Porter (a fin de evaluar la posicion competitiva de la empresa).

-Curva de ciclo de vida de producto objeto de estudio de caso.

-Matriz BCG de los principales productos de Georgalos Hnos. S.A.l.C.A.

Finalmente, se propondra una estrategia de marketing estratégico y marketing operativo.
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CAPITULO IV. DIAGNOSTICO DEL MERCADO ARGENTINO

4.1 Entorno econdémico Argentino.

Segun informes del Banco Mundial Argentina (2016) es una de las economias mas
grandes de América Latina, que se encuentra en proceso de una transformacion
econdmica que promueve un desarrollo econdmico sostenible, con inclusion social e
insercién en la economia global, el cual registré un crecimiento significativo durante la
ultima década.

Es un pais lider en produccién de alimentos, con industrias de gran escala en los sectores
de agricultura y ganaderia vacuna.

Las elecciones presidenciales de finales de 2015 condujeron a un cambio significativo en
la politica econdmica argentina, la cual se ha movido rapido para implementar reformas
clave tales como: la unificacion de la tasa de cambio, una desaceleracion de la inflacion,
entre otras.

Este entorno econémico afecta considerablemente a los niveles de ingreso y la
disminucion del desempleo.

Por otra parte, segun articulos de infobae, el desempleo en el Argentina en 2016
aumento un 2,7% en relacion a la gestion pasada, en medio de un importante crecimiento
de la economia (INDEC, 2016). Asimismo, particularmente en CABA, el nivel de
desempleo se mantuvo practicamente estable en el distrito, seguin datos proporcionados
por el diario infobaires24. Si bien el gobierno portefio reconocio la pérdida de 30 mil
puestos de trabajo durante el primer trimestre del 2016, éste no vario significativamente
en relacion al primer trimestre del afio 2015, (Direccion de Estadistica de la Ciudad,
2016).

Segun el Banco Mundial y el PNUD (Programas de las Naciones Unidas para el
Desarrollo) el crecimiento econémico se ha considerado (histéricamente) deseable,
porque guarda una cierta relacion con la cantidad de bienes materiales disponibles y por
ende una cierta mejora del nivel de vida de las personas. Es importante recalcar que el
consumo depende de diferentes factores econdmicos como ingresos econémicos, precios
y tipos de interés; a mayor ingreso econémico mayor consumo de alimentos (Rosales,
2007).
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El Gréfico 1 indica que CABA cuenta con una tasa de actividad se encuentra por encima
del promedio nacional del 57% respectivamente, la cual ha generado mayor capacidad

adquisitiva, mayor consumo de alimentos y mayor crecimiento de empresas.

Grafico 1: Tasa de Actividad argentina 2016 (en %)

Tasa de Actividad Argentina 2016 (en %)

70

60

5
4
3
2
1
0

CABA Gran Pampeana Patagonica Cuyo
Buenos
Aires

o

o

o

o

o

Fuente: Elaboracidn propia en base a datos extraidos del INDEC.

4.2. El Mercado de golosinas en Argentina.

El mercado de golosinas argentinas se caracteriza por su gran nivel de innovacién y
constantes lanzamientos e introduccién de nuevos sabores y variedades, en donde las
golosinas argentinas son altamente competitivas a nivel mundial con una superacién en
el rubro, gracias a las inversiones que hacen las empresas. (Gestion de la Asociacion de
Distribuidores de Golosinas y Afines, ADGYA, 2012).

Asimismo, el mercado de golosinas registrd un crecimiento anual del 6%, con un aumento
del consumo doméstico superior a 24%, y un consumo per capita que se encontraria en la
actualidad proximo a 4,5 kg. (Subsecretaria de Agregado de Valor y Nuevas Tecnologias,

y Actualidadensupermercados.com, 2012).

La particularidad del negocio de las golosinas es que no estd sujeto a los vaivenes
econdmicos. Esto quiere decir que ni cuando el consumo en general esta por las nubes la
categoria crece mucho, ni baja cuando el consumo en general decrece. Tiene un

comportamiento bastante parejo. Esto se da porque todavia hay opciones de compra
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econdmica, y por esto es una categoria menos sensible. Si bien es un producto que no es
de primera necesidad, es una gratificacion econémica, y que en algunos casos cumple el
rol de alimento. (Gestion de la Asociacion de Distribuidores de Golosinas y Afines,
ADGYA, 2012).

Otra razon para el crecimiento de la categoria es la constante expectativa de los
consumidores por nuevos productos. El consumidor no quiere caer en el aburrimiento y
busca nuevos sabores para hacer mas entretenida la experiencia de consumo. Las marcas
de golosinas hacen frente a esto multiplicando sus gustos y presentaciones, y hasta
estando presentes en la mayor cantidad de segmentos posible. Por ejemplo, antes una
marca de bombdn era solo eso. Hoy es ademdas una marca de alfajor y de helado.

(Consultora Havas Media).

Y agrega que, por el mismo motivo, los sabores se renuevan y aparecen nuevos gustos en
el mercado como los tropicales (mango y maracuya), los sabores mas intensos y acidos,
y el café. También existen aquellas golosinas con sabores combinados, como los chicles.
Es clave la innovacion constante de las marcas para captar la atencion de los
consumidores y estar presente en cada categoria, de manera que el cliente pueda elegir la
misma marca sin depender del producto que compre. Hay una necesidad de renovar el
portafolio de cada empresa. Y esto tiene que ver con los habitos de los consumidores.
Estos quieren novedades, y esta es una caracteristica del negocio que lo hace muy
dinamico. (Gestion de la Asociacion de Distribuidores de Golosinas y Afines, ADGYA,
2012).

Por otro lado, aunque los kioscos son el principal punto de venta de golosinas argentinas
con el 70% de participacion, los supermercados tienen una gran oportunidad de
crecimiento en este segmento. La creciente demanda de golosinas y la oferta que se
amplia son las oportunidades que tiene el supermercadismo para incrementar su cuota de

mercado en la categoria (Actualidadensupermercados.com, 2012).

Segun estimaciones oficiales, aproximadamente 125 compafiias se dedican a la
elaboracion de golosinas, aunque el mercado esta concentrado en algunos jugadores con

peso internacional, como Kraft, Nestlé y Arcor, en donde Arcor alcanzo una participacion
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mayoritaria (del 68%), en la gestion 2013 segun datos oficiales de la web de la empresa.

(Actualidadensupermercados.com, 2012)

Por otro lado, segun estudios del proveedor lider mundial de soluciones de conocimiento
para las industrias de alimentos y bebidas Innova Market Insights (2015), una de las
tendencias que se veran en la industria de alimentos y bebidas sera la alimentacion
conveniente y facil, con productos que faciliten cocinar y que estén listos para
consumir. Asimismo se buscaran snacks saludables o alimentos faciles de consumir
en cualquier momento y lugar, desde productos que se toman entre horas hasta los que
algunas veces incluso reemplazan el desayuno o cena. El caracter nutritivo y saludable de
este tipo de productos es cada vez mas valorado. Asimismo, en cuanto a la salud,
Williams Lu Ann, Directora de Innovacion de Innova Market Insights, resalta que:
"satisfacer las necesidades de los consumidores se ha convertido en un elemento
fundamental, asi como focalizar las demandas del consumidor gourmet en casa,
transformar la ingenieria del mercado de los snacks para que se adapte a los estilos de

vida de hoy, y luchar contra la obesidad con un enfoque en la nutricion positiva.

En Argentina, segun informes del Diario La Nacién (2008), los productos de bajas
calorias ganaron participacién de mercado, ya que el 38% consume alimentos
considerados light y cada vez hay mayor variedad y/o oferta. En relaciéon al consumo
light de golosinas en Argentina, segun informes del Diario Minutol (2013), las
golosinas light, presentaron una tendencia en ascenso en los kioscos, en donde los
exhibidores de los kioscos se han modificado con el transcurso de los afios, al igual que
los gustos de los consumidores. La tendencia a ser delgados sumada a la necesidad de
llevar una vida mas saludable fueron una sefial de alarma para las marcas de dulces y
golosinas que salieron a captar clientes con versiones bajas calorias de sus clésicos de

siempre.

4.3. Participacion de las principales empresas en el mercado de barras de pasta de
mani en CABA.

En cuanto al mercado de barras de pasta de mani, las empresas lideres en Argentina son:
Mantecol y Nucrem, puesto que las ambas pertenecen a empresas reconocidas, que

comercializan en el mercado nacional e internacional y tienen puntos de ventas en comun.
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Por otro lado se encuentran, otras marcas como Postre de mani Lheritier sabor
tradicional, y marcas exclusivas de supermercados de pasta de mani: “Manicol”
(supermercado dia), postre de mani Carrefour, y postre de mani Coto, las cuales presentan
los siguientes niveles de participacion segun los célculos previamente explicitados en la

metodologia del trabajo.

4.3.1. Resultados de participacion de mercado en CABA:

Para el calculo de participacion de mercado se realizd una visita a 67 puntos de venta en
la Ciudad Autonoma de Buenos Aires, que se detallan a continuacion en el siguiente
Cuadro 1:

Cuadro 1: Descripcion de puntos de venta de medicion.

Total de Mediciones de
mediciones | Mediciones de kioskos y Supermercados y
(muestra) bombonerias % otros puntos de venta %
67 47 70% 20 30%

De los cuales se extrajeron las siguientes observaciones descritas a continuacién en los

Cuadros 2y 3:
Cuadro 2: Mediciones de kioskos y bombonerias.
Mediciones de kioskos y bombonerias
Casos
Observados Mediciones de kioskos N. %
1 No hay Nucrem, solo Mantecol 24 51%
2 No hay barras de pasta de mani, en verano se derrite. 7 15%
Hay Nucrem y Mantecol, con mayor presencia de
3 Mantecol. 6 13%
Hay Nucrem y Mantecol, con mayor presencia de
4 Nucrem. 2 4%
Mediciones de bombonerias N. %
Hay Mantecol y Nucrem, ocupando un 50% de espacio
5 de gondola cada una 5 11%
Hay Mantecol y Nucrem, con mayor presencia de
6 Mantecol 3 6%
Total Mediciones de kioskos y bombonerias 47 100%

Fuente: Elaboracién propia.

En el Caso 1, efectuada en kioskos, se observa una participacioén Unica de Mantecol.

Cabe resaltar que representa el 51% de los casos observados de las mediciones

efectuadas en kioskos y bombonerias.

23



En relacién al Caso 2, efectuada en kioskos, se puede observar que el 15% de las
mediciones efectuadas en kioskos y bombonerias no posee barras de pasta de mani,

manifestando que no lo tienen en gdndola porque en verano se derrite.

En relacion al Caso 3, efectuada en kioskos, se puede observar una participacion

mayoritaria de Mantecol. Cabe resaltar que representa el 13%o de los casos observados

de las mediciones efectuadas en kioskos y bombonerias.

En relacion al Caso 4, efectuada en kioskos, se puede observar una participacion

mayoritaria de Nucrem. Cabe resaltar que representa el 4% de los casos observados de

las mediciones efectuadas en kioskos y bombonerias.

En relacién al Caso 5, efectuada en bombonerias, se puede observar una participaciéon

igualitaria de Mantecol y Nucrem. Cabe resaltar que representa el 11% de los casos

observados de las mediciones efectuadas en kioskos y bombonerias.

En relacién al Caso 6, efectuada en bombonerias, se puede observar una participacién

mayoritaria de Mantecol. Cabe resaltar que representa el 6% de los casos observados

de las mediciones efectuadas en kioskos y bombonerias.

Como conclusion de las mediciones efectuadas en kioskos y bombonerias, el 70% del

mercado de barras de pasta de mani se encuentra liderado por Mantecol, el 11% de las

mediciones tiene participacién equitativa de Mantecol y Nucrem, el 4% de las

mediciones efectuadas en kioskos y bombonerias se encuentra liderado por Nucrem y

en el 15% de las mediciones se observé una “no_disponibilidad” del producto en

gondola, dada la época en la que se realizé la evaluacion.
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Cuadro 3: Mediciones de Supermercados y otros puntos de venta.

Mediciones de Supermercados y otros puntos de venta
Casos
Observados Supermercado N. %
1 Supermercado Disco: No hay barras de pasta de mani 2 | 10%
2 Supermercado Disco: Solo hay Nucrem 1 5%
Supermercado Carrefour: Solo hay Mantecol y Postre
3 de mani Carrefour 4 | 20%
4 Supermercado Dia: Solo hay Mantecol y Manicol 4 | 20%
5 Supermercado Chino: solo hay Mantecol 4 | 20%
6 Supermercado Chino: solo hay Nucrem 1 5%
Otros puntos de venta N. %
7 Dietéticas: No hay barras de pasta de mani 3 | 15%
8 Dieteéticas: Solo hay barra Lheritier (en liquidacion) 1 5%
Total mediciones de Supermercados y otros 20 |100%

Fuente: Elaboracion propia.

En el Caso 1, efectuada en supermercados, se observa una _no disponibilidad de barras

de pasta de mani, representando el 10% de los casos observados de las mediciones

efectuadas en supermercados y otros puntos de venta.

En el Caso 2, efectuada en supermercados, se observa una_participacion mayoritaria

de Nucrem, representando el 5% de los casos observados de las mediciones efectuadas

en supermercados y otros puntos de venta.

En el Caso 3, efectuada en supermercados, se observa una_participacion de Mantecol

y Postre de mani_Carrefour, representando el 20% de los casos observados de las

mediciones efectuadas en supermercados y otros puntos de venta.

En el Caso 4, efectuada en supermercados, se observa una_participacion de Mantecol

y Manicol, representando el 20% de los casos observados de las mediciones efectuadas

en supermercados y otros puntos de venta.

En el Caso 5, efectuada en supermercados, se observa una_participacion Unica de

Mantecol, representando el 20% de los casos observados de las mediciones efectuadas

en supermercados y otros puntos de venta.

25



En el Caso 6, efectuada en supermercados, se observa una_participacion Unica de

Nucrem, representando el 5% de los casos observados de las mediciones efectuadas en

supermercados y otros puntos de venta.

En el Caso 7, efectuada en dietéticas, se observa una participacion nula de barras de

pasta de mani, representando el 15% de los casos observados de las mediciones

efectuadas en supermercados y otros puntos de venta.

En el Caso 8, efectuada en dietéticas, se observa una participacion tnica del postre de

mani_L heritier, representando el 5% de los casos observados de las mediciones

efectuadas en supermercados y otros puntos de venta.

Como conclusién de las mediciones efectuadas en supermercados y otros puntos de

venta, en el 60% los puntos analizados se encuentra la barra de pasta de mani Mantecol,

el 25% de las mediciones se observo una “no disponibilidad” del producto en géndola,

en el 10% de las mediciones efectuadas en supermercados y otros puntos de venta se
encuentra la barra de pasta de mani Nucrem y en el 5% de las mediciones efectuadas en
supermercados y otros puntos de venta se observa una participacion unica del postre de

mani Lheritier.

Obteniendo un promedio de participacion de mercado de los resultados arrojados en las
mediciones efectuadas tanto en kioskos y bombonerias (K&B) como en supermercados
y otros puntos de venta (S&OP), se puede observar que el 65% de la participacion de
mercado de barras de pasta de mani en CABA se encuentra liderado por Mantecol,
seguido por Nucrem, con una participacion del 13% respectivamente. Finalmente, la
participacion de marcas exclusivas de supermercados como Lheritier posee una
participacion minima de mercado, como se refleja a continuacion en el siguiente Cuadro
4:
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Cuadro 4: Participacion en el mercado de CABA en el rubro de barras de pasta de

mani.
Participacién K&B S&OP Promedio
Mantecol 70% 60% 65%
Nucrem 15% 10% 13%
Producto no disponible 15% 25% 20%
Otras marcas 2%
Total Promedio de Participacion 100%

Fuente: Elaboracién propia.
A continuacion se realiza una descripcion de cada una de estas empresas que compite con

Georgalos Hnos. S.A.I.C.A.
a) Cardbury (originalmente Kraft Foods)

Producto: Barra de pasta de mani “Mantecol”.

Ubicacion: Se comercializa en kioskos y supermercados.

Precio (por gramo): 0,24 ctvs.

Portafolio de productos: En su sector de golosinas posee las siguientes 4 unidades de

negocios:

1) Barras de pasta de mani: Con la marca Mantecol en sus distintas variantes

(clasico, edicion especial, con pasas y almendras, con chocolate y marmolado).
2) Chocolateria: Con las marcas: Milka, Cardbury, Toblerone y Dairy milk bubbly.

3) Caramelos: Con las marcas Halls, Trident, Bubbaloo y Beldent.

b) Lheritier Argentina S.A:
Producto: Postre de mani “Lheritier sabor tradicional”.

Ubicacion: Se comercializa en algunas dietéticas.

Precio (por gramo): 0,15 ctvs.

Portafolio de productos: En su sector de golosinas posee los siguientes productos: Postre

de mani Lheritier, mani con chocolate Lheritier, turrén de mani con chocolate Lheritier y

turrén de coco Lheritier.

27



c¢) Supermercados Carrefour:
Producto: Barra de pasta de mani “Postre de mani Carrefour”.

Ubicacidn: Se comercializa en supermercados Carrefour.

Precio (por gramo): 0,11 ctvs.

Portafolio_de productos: En su sector de golosinas posee los siguientes productos:

Postre de mani Carrefour, Caramelos de menta Carrefour, Alfajor Blanco y Negro
Carrefour, Tableta de Chocolate con Leche y Blanco Carrefour y Tableta de Chocolate

relleno de dulce de leche Carrefour.

¢) Supermercados Dia:
Producto: Barra de pasta de mani “Manicol”.

Ubicacion: Se comercializa en supermercados Dia.

Precio (por gramo): 0,12 ctvs.

Portafolio_de productos: En su sector de golosinas posee los siguientes productos:

Cubanito relleno de chocolate Dia, chocolate blanco Dia, chocolate con mani Dia,
chocolate con leche Dia, turron crocante Dia, turron de mani con frutas Dia, alfajor relleno

Dia y barra de arroz Dia.

¢) Supermercados Coto:

Producto: “Postre de mani Coto”.
Ubicacion: Se comercializa en supermercados Coto.

Precio (por gramo): 0,12 ctvs.

Portafolio de productos: En su sector de golosinas posee Unicamente el Postre de mani
Coto.
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CAPITULO V. DESCRIPCION DE LA EMPRESA “GEORGALOS”
5.1. Historia

Georgalos S.R.L es una empresa argentina fundada en el afio 1939 por Miguel
Georgalos bajo la denominacion la “Greco Argentina” la cual comienza a fabricar
bombones orientales, pasta de mani y base de Mantecol.

Durante el periodo de 1944-1955 se construye el ler establecimiento industrial en
Buenos Aires, la planta de golosinas y procesamiento de mani en Rio Segundo Cérdoba.
Actualmente cuenta con 2 plantas industriales en Rio Segundo y en Cérdoba, las cuales
son:

= Planta _de mani: Esta planta se dedica a las siguientes actividades: limpieza,

descascarado y seleccion de calidad para elaboracion de productos propios y para

terceros.

= Planta de Producto Terminado: Esta planta se dedica a las siguientes actividades:

elaboracion de principio a fin de masticables, alfajores, chocolates, caramelos, barras

de cereal, frutos secos, snacks salados, turrones y confituras.

En 1968 la compafiia cambia su denominacién a Georgalos Hnos. S.A.I1.C.A. Se inicia la
fabricacién de glucosa a partir de la molienda himeda de maiz y se inicia la fabricacion
de caramelos y chocolates.

En 1986 la empresa compra un nuevo edificio en Buenos Aires donde se concentra la
distribucion y comercializacion de los productos.

En 1992 se construye una planta de golosinas y se reacondiciona la planta de mani.

En 1995 se realiza una convocatoria de acreedores y se procede a su reestructuracion.
En 2001 se realiza la venta de la marca Mantecol a Cardbury, finalizando la ler fase de
reestructuracion. En 2003 se produce el relanzamiento de la compafiia y finalmente en
2010 se obtiene el objetivo esperado por la empresa.

La empresa continta actualmente integrada en su tenencia de acciones por la familia

Georgalos como también en la conformacion de su directorio.
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5.2. Vision

“Transformarse en una de las diez primeras empresas de golosinas de Latinoamérica y
posicionarse como la mejor empresa no multinacional de golosinas argentina,

expandiendo su posicion de liderazgo en el sector de golosinas”.
5.3. Mision

“Proporcionar a las familias diversas formas de complementar su alimentacion diaria,
a través de productos de calidad y excelencia en servicios y garantizando la obtencion

de resultados consecutivos que permitan el crecimiento sostenido de la empresa ”.

5.4 Estado situacional de la empresa Georgalos Hnos. S.A.1.C.A

Georgalos Hnos. S.A.1.C.A es una empresa sélida y de tradicion familiar reconocida por
su alta trayectoria en el rubro de golosinas en la Republica Argentina. En estos ultimos
afios la empresa tuvo un crecimiento en el mercado, con la apertura de nuevos puntos de
ventas y una diversificacion de productos comercializados tanto a nivel nacional como
internacional, con productos tanto de marca propia como de terceros.(Crespo Damian,
2014).

No obstante a ello en los Gltimos afios se observa el ingreso de nuevos competidores, que
ofrecen las imitaciones de los productos que atiende la empresa Georgalos pero a menores
precios.

Actualmente tiene un alcance de 10.000 puntos de venta a nivel pais y cuenta con dos
centros de distribucion mediante los cuales llega de manera directa a todo el pais, ambos
poseen depositos refrigerados, ubicados uno en Cérdoba Capital y el mas importante en
la localidad de Villa Martelli, Provincia de Buenos Aires. Ademas cuenta con la atencion
personalizada de sus vendedores desde la Administracion Comercial, a través de un

Servicio de Atencion Telefonica. (Crespo Damian, 2014).

5.4.1 Clientes

Los clientes de Georgalos son aquellas personas que tienen un mediano-alto poder
adquisitivo. Son personas que satisfacen sus necesidades de consumo de golosinas,
necesidades que estan consideradas como “deseos”, ya que es un anhelo mas que una

necesidad de consumir dicho producto.
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A su vez, por la alta trayectoria de la empresa en el pais ha llegado a tener una buena
influencia en sus ventas, dada su reputacion, de tal modo que el gran porcentaje de sus
clientes son adultos que reconocen la trayectoria de la empresa y que son tentados a
comprar los productos que ofrece por el valor de tradicion transmitido de generacion en

generacion.

5.4.2 Productos

Actualmente, Georgalos Hnos. S.A.1.C.A cuenta con una variedad de lineas de productos

descritos a continuacion:

Cuadro 5: Productos que ofrece la empresa Georgalos Hnos. S.A.I1.C.A - Caramelos.

Caramelos
Flynn Paff
Mr. Monkey
Flynnies surtidos
Bombones de fruta
Rellenos frutales

Fuente: Elaboracion propia en base a datos extraidos del sitio oficial de Georgalos.

Imagen 5: Productos que ofrece la empresa Georgalos Hnos. S.A.l.C.A — Caramelos

Fuente: Elaboracion propia en base a datos extraidos del sitio oficial de Georgalos.
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Cuadro 6: Productos que ofrece la empresa Georgalos Hnos. S.A.1.C.A — Nucrem.

Nucrem
Nucrem Georgalos bocadito bafiado con chocolate
Nucrem Georgalos me gusta
Nucrem Georgalos sin AzUcar agregada
Nucrem artesanal bocadito bafiado en chocolate
Nucrem artesanal bafiado en chocolate
Nucrem artesanal con nueces
Nucrem artesanal crujiente
Nucrem artesanal chocolatado
Nucrem artesanal pote hermético

Fuente: Elaboracion propia en base a datos extraidos del sitio oficial de Georgalos.

Imagen 6: Productos que ofrece la empresa Georgalos Hnos. S.A.1.C.A — Nucrem.

Fuente: Elaboracidn propia en base a datos extraidos del sitio oficial de Georgalos.
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Cuadro 7: Productos que ofrece la empresa Georgalos Hnos. S.A.I.C.A — Cereales.

Cereales
Vita Cereal Granola con pasas
Copos azucarados Georgalos
Chocolatin Georgalos
Vita Cereal Georgalos Copos azucarados
Cereales Flynn Paff Tutti-Frutti
Barra Flow Cereal Light Manzana

Barra Flow Cereal Light Canela
Barra Flow Cereal Light Yogurt con frutos del
bosque

Barra Flow Cereal Light con frutas

Barra Vita Cereal

Barra Vita Cereal Frutos del Bosque
Barra Vita Cereal Chips de Chocolate
Barra de Cereal Forza Nutritiva

Barra de Cereal Forza Nutritiva con frutas

Barra de Cereal Forza Nutritiva con cacao
Fuente: Elaboracion propia en base a datos extraidos del sitio oficial de Georgalos.

Imagen 7: Productos que ofrece la empresa Georgalos Hnos. S.A.1.C.A — Cereales.

Fuente: Elaboracion propia en base a datos extraidos del sitio oficial de Georgalos.



Cuadro 8: Productos que ofrece la empresa Georgalos Hnos. S.A.l.C.A — Chocolates.

Chocolates
Chocolate taza sin azlcar
Chocolate p/ hogar
Chocolate cobertura blanca
Bafo de reposteria semiamargo
Bafo de reposteria de leche
Bafio de reposteria blanco
Mini chispas de chocolate
Chocolatin Blanco
Chocolatin Leche
Bombon Marroc
Chocolate cubanito Georgalos
Chocolate amargo 60% cacao
Chocolate relleno con menta
Chocolate con crema
Chocolate con dulce de leche
Tableton semiamargo
Tableton ddo

Tableton almendras
Fuente: Elaboracion propia en base a datos extraidos del sitio oficial de Georgalos.

Imagen 8: Productos que ofrece la empresa Georgalos Hnos. S.A.l.C.A — Chocolates.

Fuente: Elaboracion propia en base a datos extraidos del sitio oficial de Georgalos.
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La barra de pasta de mani Nucrem Georgalos Sin AzUcar agregada, de acuerdo al ciclo
de vida de un producto, se ubica en la etapa de introduccion, por tener una demanda que
aun esta conociendo el producto. Es por eso que es importante una buena estrategia de
marketing para que el producto llegue a su crecimiento, madurez y no decline
rapidamente.

En cuanto a la matriz de BCG, la barra de pasta de mani Nucrem Georgalos Sin Azlcar
agregada se encuentra ubicado en el cuadrante de incognita, ya que tiene una baja
participacion relativa del mercado en un mercado altamente creciente. Es un producto que

demanda recursos y no genera mayores ingresos.

5.4.3 Precios

Segun la entrevista realizada al encargado de la cadena de “Bombonerias Cabildo”,
Alfaro German (2017), resalta que los productos con mayor volumen de ventas en sus

negocios poseen los siguientes precios por gr.

Chocolate Georgalos Sin Azucar agregada: 0,64$ por gramo.
Chocolate Yoghurt Sin Azdcar Agregada: 0,63% por gramo.
Bombon Georgalos Sin Azucar agregada: 0,67$ por gramo.

Chococereal Georgalos Sin Azlacar Agregada: 0,52% por gramo.

o & w0 N e

Nucrem clasico: 0,26% por gramo.

5.4.4. Promocioén

Desde sus inicios, Georgalos es un activo anunciante en los medios de comunicacion
masivos. A través de sus campafias publicitarias, transmite los atributos y beneficios de
sus productos. Con estas camparias Georgalos ha logrado darle valor a sus marcas. Las
importantes inversiones realizadas para este fin constituyen un soporte mas a la cadena
de venta. Ademas, Georgalos contribuye a una mejor exhibicion de sus productos,
respaldandolos con todo tipo de material para los puntos de venta.

Segun informacion brindada por la consultora CCR, en el periodo de Noviembre-
Diciembre del 2013, la marca alcanz6 un market share de 19 puntos, después de una
campafia que resaltaba que uno de cada cinco consumos era de Nucrem, por lo cual, en la
actualidad se sigue invirtiendo en estos materiales de punto de venta (canguros), reflejado

en la Imagen 2:
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Imagen 5: Materiales de punto de venta (canguros).

Fuente: Revista Actualidad en Supermercados. Consultora CCR (2013).

En productos que estan asociados con la compra por impulso, el elemento de exhibicion

genera el efecto “estar al alcance de la mano y poder mostrar imagenes apetitosas.

Obijetivos de promocion de ventas para consumidores:

Estimular las ventas de productos establecidos.

Atraer nuevos mercados.

Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto.

Dar a conocer los cambios en los productos existentes.

Aumentar las ventas en las épocas criticas.

Atacar a la competencia.

Aumentar ventas mas rapidas de productos en etapa de declinacion y de los que

se tiene todavia mucha existencia.
36



5.4.5. Distribucion

La empresa cuenta con dos depdsitos: uno en Cordoba Capital y el restante en Villa
Martelli, Provincia de Buenos Aires. La mercaderia es transportada desde la planta hasta
Villa Martelli por via terrestre y la tarifa es por camion (esto significa que se paga lo
mismo por cada camidn, ya lleve un pallet o veinte). Una vez recibida la mercaderia, ésta
se acomoda en base al nivel de rotacion de cada codigo.
La empresa vende a mayoristas, tales como mayoristas golosineros y mayoristas de
alimentos, a minoristas como cadenas de hipermercados y de supermercados, kioscos,
almacenes, autoservicios, estaciones de servicio y a distribuidores propios.
Tipos de canales:

v Mayorista golosinero (dolce vita).

v" Mayorista de alimentos.

v Minorista (supermercados), no reparten a kioscos (solo a open 25hs, porque tienen

un centro de distribucion propio).

5.5. Anélisis de la posicion competitiva

Porter M. (1990) ubica el escenario competitivo como un campo de rivalidad, define la
influencia de proveedores y compradores, a la vez que alerta sobre las amenazas que
representan los sustitutos o, nuevos ingresos al escenario competitivo. A continuacion se

realiza la descripcion de cada uno de los atributos.

Poder de negociacion de los compradores: los compradores son canales mayoristas de
golosinas, mayoristas de comestibles, supermercados e hipermercados, y distribuidores
directos, quienes tienen un alto poder de negociacién dado que representan el Gnico canal
de comercializacién para Georgalos a nivel nacional e internacional (no llegan al

consumidor final).

Poder de negociacion de los proveedores: de acuerdo a los insumos que se utiliza
principalmente se destacan los proveedores de materias primas como mani, cereales y
chocolate, proveedores de otros materiales para envases como aluminio vinilizado y

proveedores de servicios logisticos.
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Con respecto al negocio de la marca, mani, envases y cereales, Georgalos esta integrada
vertical y horizontalmente con las siguientes empresas, con las cuales presenta un bajo
poder de negociacion (ya que son propias).

e GEORGALOS HNOS SAICA ( Negocio MARCAS)

e ALIGEO SA ( Negocio MANI)

e POLIGRAF SA (Negocio ENVASES)

e GENERAL CEREALS SA (Negocio CEREALES PARA EL DESAYUNO).

Con respecto al aprovisionamiento de chocolate y servicios logisticos, la empresa se
maneja por contratos con las empresas proveedoras, presentando un bajo poder de
negociacién mediante la utilizacion de dichos instrumentos, debido a que hace que la

empresa se sujete a sus politicas de precio.

Amenaza de ingreso de nuevas empresas y productos sustitutos: debido a la
originalidad y la calidad del producto que ofrece la empresa Georgalos, la cual posee la
“receta unica del Mantecol”, el alcance de los competidores directos se considera como
bajo.

Sin embargo se considera como sustitutos a empresas productoras de golosinas, confituras
y dulces en general, dado que el consumidor final puede elegir uno de estos productos en

lugar de Nucrem.

Rivalidad entre competidores: ofrecen productos con calidad mas baja, ligada al sabor,

originalidad, etc. por lo que la rivalidad es baja.

5.6. Analisis e identificacion del producto incdgnita

Se realiza la técnica de Matriz BCG para hallar el producto que mas tasa de crecimiento

y cuota de participacion que tiene en la empresa.

Mediante la informacién de entrevistas realizadas al encargado de la cadena de
“Bombonerias Cabildo”, se puede graficar la Matriz BCG, identificando en que cuadrante
se ubican los cinco productos principales que ofrece la empresa Georgalos Hnos.
S.A.l.C.A.(ver gréfico 2).
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Grafico 2: Matriz BCG de la empresa Georgalos Hnos. S.A.l1.C.A.
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Fuente: Elaboracion propia.

Del analisis de la matriz de BCG, los productos que pertenecen al cuadrante Estrella son
la linea de chocolates sin aztcar agregada y Nucrem clasico. Esto se debe a que cuentan
con una gran participacion de mercado y un potencial de crecimiento. Ademas, le otorga
a la empresa buena rentabilidad, aunque requieren de mucha inversion. Por lo tanto, se

recomienda potenciar hasta la maduracion del mercado.

En relacion a la linea de caramelos se destacan los caramelos se destaca el producto que
lleva como nombre “Flynn Paff”, que tiene una buena participacion relativa de mercado

con adecuada tasa de crecimiento pero por debajo de la tasa de corte.

Con respecto a la linea de cereales se destaca la barra de cereal “Vita Cereal”, el cual
posee baja participacién en el mercado, ya que su mercado esta en disminucién ante el

posicionamiento logrado por otras marcas de Arcor y Felfort.

De acuerdo a la realizacion de la matriz BCG, y dando como resultado que la barra de
pasta de mani Nucrem Georgalos Sin AzUcar agregada es el producto incognita de la
empresa Georgalos Hnos. S.A.I.C.A, se tomard como referencia dicho producto para la

realizacion de una estrategia de marketing, en base a investigacion del mercado.

5.7. Investigacion de mercado
En este estudio se obtiene la informacion sobre las caracteristicas de los consumidores a
través del uso de encuestas. Se encuestaron a mujeres y varones, de nivel socioeconémico

ABC, profesionales y no profesionales, entre las edades de 15 y 65 afios, con estilo de
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vida activo, ligeramente activo y sedentario, que residen en la Ciudad Auténoma de

Buenos Aires. El 79% de las personas encuestadas fueron mujeres y el 21% son varones.

En el Cuadro 9 se observa que el 79% de los encuestados consumen barras de pasta de
mani, mientras el 21% de los encuestados no las consume.

Cuadro 9: Consumo de Barras de Pasta de mani en CABA.

P1: CONSUMO DE BARRAS DE PASTA DE MANI
V.A %
Si 54 79%
No 14 21%
TOTAL 68 100%

Fuente: Elaboracién propia.

En el Cuadro 10 se observa que la marca y variedad mas consumida de barras de pasta
de mani es el “Mantecol clasico” con un 63% de participacion, seguido de “Nucrem
clasico”, con un 15%. Posteriormente se observan mayor participacion de marcas y
variedades como: “Mantecol bafiado en chocolate” con un consumo del 8%, “Mantecol
marmolado” con una participacion del 4%, “Mantecol edicion especial” y “Nucrem
bafiado en chocolate” cada uno con una participacion del 2%, y finalmente barras de
pasta de mani como: “Postre coto”, “Mantecol con pasas y almendras”, “Nucrem sin
azUcar agregada- y ‘“Nucrem balde” cada uno con una participacion del 1%

respectivamente.

Cuadro 10: Marca y variedad de consumo de Barras de Pasta de mani en CABA.

P1: MARCA Y VARIEDAD DE CONSUMO DE BARRAS DE MANI

MARCA Y VARIEDAD V.A %
Mantecol clasico 53 63%
Nucrem clasico 13 15%
Mantecol bafiado en chocolate 7 8%
Mantecol marmolado 3 4%
Mantecol edicion especial 2 2%
Nucrem bafiado en chocolate 2 2%
Postre coto 1 1%

Mantecol con pasas y almendras 1 1%
Nucrem sin azlcar agregada 1 1%
Nucrem balde 1 1%

TOTAL 84 100%

Fuente: Elaboracién propia.
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Enel Cuadro 11 se observa que el 79% de los encuestados estan dispuestos a probar una
barra de pasta de mani, mientras el 21% no esta dispuesto a hacerlo. El principal motivo
de rechazo a probar una barra de pasta de mani es que no les gusta la materia prima

fundamental del producto: el mani.

Cuadro 11: Disposicion a probar una barra de Pasta de mani en CABA.

P2: DISPOSICION A PROBAR UNA BARRA DE PASTA DE MANI
V.A %
Si 11 79%
No 3 21%
TOTAL 14 100%

Fuente: Elaboracién propia.

En el Cuadro 12 se observa que el 44% de los encuestados consume una barra de pasta
de mani cada 6 meses, el 15% lo consume cada 6 meses, el 11% lo consume
mensualmente, el 11% lo consume menos frecuentemente que el afo, el 9% lo consume

cada 3 meses, el 7% lo consume semanalmente y el 2% lo consume quincenalmente.

Cuadro 12: Frecuencia de compra de una barra de pasta de mani

P3: FRECUENCIA DE COMPRA DE UNA BARRA DE PASTA DE MANI
V.A %

Todos los dias 0 0%

3 0 4 veces por semana 0 0%

Semanal 4 7%

Quincenal 1 2%

Mensual 6 11%

Cada 3 meses 5 9%

Cada 6 meses 8 15%

Cada afio 24 44%

Menos frecuentemente 6 11%
TOTAL 54 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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En el Cuadro 13 se observa que el 94% de los encuestados no consumen Nucrem

Georgalos sin Azucar agregada, mientras que el 6% si lo hace.

Cuadro 13: Consumo de Nucrem Georgalos sin AzUcar agregada.

P4: CONSUMO DE NUCREM GEORGALOS SIN AZUCAR AGREGADA

V.A %
Si 4 6%
No 61 94%
TOTAL 65 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En el Cuadro 14 se observa que las principales razones por las que no consumen Nucrem
sin AzUcar agregada es porque no la conocen (67%), porque no suelen comer ese tipo de
golosinas (10%), porque no lo vieron en supermercados y/o kioskos (7%), porque no les
gusta mucho el mani (4%), porque les gusta el Mantecol y son fieles a esa marca (4%),
porque prefieren comer la version tradicional/clasica (3%), porque les parece muy dulce
(1%), porque prefieren consumir otro tipo de golosinas (1%) y porque tiene muchas

grasas (1%).

Cuadro 14: Razones por las que no consume Nucrem Georgalos sin Azucar agregada.

P4: RAZONES POR LAS QUE NO CONSUME NUCREM SIN AZUCAR
AGREGADA
V.A %
Porque no lo conoce 46 67%
Porque no suele comer ese tipo de golosinas 7 10%
Porque no lo vio en el supermercado/ kiosko 5 7%
Porgue no le gusta mucho el mani 3 4%
Porque le gusta el Mantecol y siempre compra ese 3 4%
Porque prefiere comer la version tradicional 2 3%
Porque le parece muy dulce 1 1%
Porque prefiere otro tipo de golosinas 1 1%
Porque tiene muchas grasas y no consume muchas
grasas 1 1%
TOTAL 69 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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En el Cuadro 15 se observa que el 97% de los encuestados esta dispuesto a consumir
Nucrem Georgalos sin AzUcar agregada, mientras que el 3% no lo esta. El principal
motivo de rechazo a probar Nucrem Georgalos sin Azlcar agregada porque prefieren la

version clésica/tradicional del producto.

Cuadro 15: Disposicion a consumir Nucrem Georgalos sin Az(car agregada.

P5: DISPOSICION A CONSUMIR NUCREM GEORGALOS SIN AZUCAR
AGREGADA
V.A %
Si 59 97%
No 2 3%
TOTAL 61 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En el Cuadro 16 se observa que el 50% de los encuestados que consumen Nucrem
Georgalos sin Azucar agregada compran Nucrem Georgalos sin Azlcar agregada menos

frecuentemente que el afio, un 25% lo compra quincenalmente y un 25% semanalmente.

Cuadro 16: Frecuencia de compra de Nucrem Georgalos sin AzUcar agregada.

P6: FRECUENCIA DE COMPRA DE NUCREM GEORGALOS SIN AZUCAR
AGREGADA
V.A %
Todos los dias 0 0%
3 0 4 veces por semana 0 0%
Semanal 1 25%
Quincenal 1 25%
Mensual 0 0%
Cada 3 meses 0 0%
Cada 6 meses 0 0%
Cada afio 0 0%
Menos frecuentemente 2 50%
TOTAL 4 100%

Fuente: Elaboracién propia.
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En el Cuadro 17 se observa que la totalidad de los encuestados que consumen Nucrem
Georgalos sin AzUcar agregada compra normalmente entre 25 a 40 grs de Nucrem

Georgalos sin Azlcar agregada.

Cuadro 17: Cantidad de Nucrem Georgalos sin AzUcar agregada que compra.

P7: CANTIDAD DE NUCREM GEORGALOS SIN AZUCAR AGREGADA QUE
COMPRA

V.A %

25-40 grs. 4 100%
41-100 grs. 0 0%
101-250 grs. 0 0%
251-320 grs. 0 0%
321-500 grs. 0 0%
501 0 mas grs. 0 0%

TOTAL 4 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En el Cuadro 18 se observa que 75% de los encuestados que consumen Nucrem
Georgalos sin Azlcar agregada estd conforme con el producto actual de Nucrem
Georgalos sin AzUcar agregada, mientras que el 25% no lo esta. La principal razén de no
conformidad con Nucrem Georgalos sin Azlcar agregada manifestada es que viene en

formatos pequefios y el precio aumenta.

Cuadro 18: Conformidad con Nucrem Georgalos sin Azucar agregada.

P8: CONFORMIDAD CON NUCREM GEORGALOS SIN AZUCAR AGREGADA

V.A %
Si 3 75%
No 1 25%
TOTAL 4 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En el Cuadro 19 se observa que el 31% de los encuestados dispuestos a consumir Nucrem
Georgalos sin AzUcar agregada le afiadirian a la nueva barra almendras, el 24% nueces,
el 20% un bafio de chocolate, el 12% frutas, el 10% pasas y el 3% le afadiria otros

ingredientes.
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Cuadro 19: Ingredientes de la nueva barra de Nucrem Georgalos sin Azucar agregada.

P9: INGREDIENTES DE LA NUEVA BARRA NUCREM GEORGALOQOS SIN

AZUCAR AGREGADA
V.A %

Bafiado en chocolate 31 20%
Con almendras 48 31%
Con nueces 37 24%
Con frutas 18 12%

Con pasas 15 10%

Otro 5 3%
TOTAL 154 100%

Fuente: Elaboracién propia.

En el Cuadro 20 se observa que, entre los otros ingredientes manifestados en “P9” se
encuentran: frutas disecadas (30%), pistacho (20%), chocolate amargo (10%), chips de
chocolate (10%), pedacitos de mani (10%), chocolate blanco (10%) y castafias (10%).

Cuadro 20: Otros ingredientes de la nueva barra de Nucrem Georgalos sin Azlcar

agregada.
Otras Ingredientes: V.A %
Frutas disecadas (manzana, banana seca y frutilla deshidratada) 3 30%
Pistacho 2 20%
Chocolate amargo 1 10%
Chips de chocolate 1 10%
Pedacitos de mani 1 10%
Chocolate blanco 1 10%
Castafias 1 10%
TOTAL 10 | 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En el Cuadro 21 se observa que las principales motivaciones de compra de la nueva
barra de Nucrem Georgalos sin Azucar agregada son las siguientes: para consumirla como
una colacion en dietas (34%), como merienda (21%), para regalar (13%), para compartir

en alguna reunion social (13%) y otras motivaciones (7%).
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Cuadro 21: Motivaciones de compra de la nueva barra de Nucrem Georgalos sin
Az(car agregada.

P10: MOTIVACION DE COMPRA DE LA NUEVA BARRA NUCREM GEORGALOQOS
SIN AZUCAR AGREGADA
V.A %
Para meriendas 26 21%
Para colacidn en dietas 41 34%
Por salud 14 12%
Para regalar 16 13%
Para compartir en reuniones sociales 16 13%
Otro 8 7%
TOTAL 121 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En el Cuadro 22 se observa que, entre las otras motivaciones manifestadas en “P10” se
encuentran: para consumirlo como postre después de la cena (63%), para conocer el
sabor/gusto del producto (38%), para tener en la cartera en tentempié (25%), para un
desayuno (25%), para gusto/antojo (25%), porque es liviana, sin azlcar agregada (25%),
porque el mani tiene proteina (13%), para matar el hambre cuando tiene prisa (13%), le
motivaria que fuera mas barato que el Nucrem o Mantecol clasico (13%), lo compraria
para relajarse (13%), para antes o después de un entrenamiento fisico (13%), lo compraria
segun el precio que tenga (13%), para algun momento de esparcimiento (13%), para viajes

(13%) y para invitar a alguien que tenga hambre (13%).
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Cuadro 22: Otras motivaciones de compra de la nueva barra de Nucrem Georgalos sin
Az(car agregada.

Otras Motivaciones: V.A %

Como postre después de la cena 5 63%

Para conocer el sabor/gusto del producto 3 38%

Para tener en la cartera un tentempié 2 25%

Para desayuno 2 25%

Para darte un gusto/antojo 2 25%

Es liviana, sin azucar agregada 2 25%

Porque el mani tiene proteina 1 13%

Para matar el hambre cuando tiene prisa 1 13%

Que fuera mas barato que el Nucrem/Mantecol tradicional/clasico. 1 13%

Para relajarte 1 13%

Para antes o después de un entrenamiento fisico 1 13%

Por el precio que tenga 1 13%

Para algin momento de esparcimiento 1 13%

Para viajes 1 13%

Para invitar a alguien que tenga hambre 1 13%
TOTAL 8 100%

Fuente: Elaboracién propia.

En el Cuadro 23 se observa que el 58% de los encuestados dispuestos a consumir
Nucrem Georgalos sin Azlcar agregada preferirian que la nueva barra tenga entre 25 a
40 grs., el 36% prefiere un contenido entre 41 a 100 grs., el 5% % prefiere un contenido
entre 101 a 250 grs. y el 2% prefiere un contenido de 501 0 més grs.

Cuadro 23: Contenido de la nueva barra de Nucrem Georgalos sin AzUcar agregada.

P11: CONTENIDO DE LA NUEVA BARRA NUCREM GEORGALOS SIN AZUCAR

AGREGADA
V.A %
25-40 grs. 34 58%
41-100 grs. 21 36%
101-250 grs. 3 5%
251-320 grs. 0 0%
321-500 grs. 0 0%
501 0 mas grs. 1 2%
TOTAL 59 100%

Fuente: Elaboracién propia.
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En el Cuadro 24 se observa que el 41% de los encuestados dispuestos a consumir Nucrem
Georgalos sin Azucar agregada podrian pagar 0,50$ el gramo de la nueva barra, el 31%

podria pagar 0,55% el gramo y el el 29% podria pagar 0,45$ el gramo.

Cuadro 24: Disposicién a pagar por gramo por la nueva barra de Nucrem Georgalos sin
Azlcar agregada.

P12: DISPOSICION A PAGAR POR GR. LA NUEVA BARRA NUCREM
GEORGALOS SIN AZUCAR AGREGADA

V.A %
0,45 $ el gramo 17 29%
0,50 $ el gramo 24 41%
0,55 $ el gramo 18 31%
TOTAL 59 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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5.8. Andlisis FODA

En el presente apartado se realiza un analisis FODA fin de que sea una guia para la
determinacidn de las estrategias que debe seguir la empresa en funcion de la aparicion de
nuevos competidores en el mercado.

Cuadro 25: FODA: Georgalos Hnos. S.A.l.C.A.

FORTALEZA

OPORTUNIDADES

DEBILIDADES

AMENAZAS

Respaldo y trayectoria
de la marca Georgalos.

Amplia gama de
productos para todos

Preferencias de cambio
de cambio/adicién de
ingredientes, por parte
de la poblacion
Portefia.

Alta demanda de

Baja demanda en
verano, exceptuando
las fiestas de fin de
afio.

Clientes que son

Aumento de la competencia.

Productos sustitutos estandarizados y a un menor
precio.

MERCADO | los gustos. golosinas en época fieles a la marca Inflacion argentina e impresibilidad del futuro
Secreto de la receta invernal y fiestas de fin Mantecol. economico.
g de afio. .
original del producto Producto poco Mayor protagonismo de los
que histéricamente se Tendencias a una reconocido en el supermercados/hipermercados, teniendo un mayor
conoce como Mantecol. | _,: L mercado como poder de negociacion sobre el producto.
alimentacion saludable.
Nucrem.

Diversidad del
producto, calidad de
producto e innovacién | Apoyo del INTI al

INNOVACION sector productivo.
Constante blsqueda de
nuevas ideas y
tecnologias.
Productos de Ia Capac_id_a_d econdmica
empresa de mayor y aqu|s_|t|va de los Cugn?a conun
precio que la consumidores. dleposno de_ o

: almacenamiento de
VARIABLES competencia. Presencia de Georgalos | tres pisos que

ECON?{M ICAS Integracién vertical y en_lda :;Sta de precios gumetnta_ sus tiempos
horizontal, cuidados. e rotacién y

FINANCIERAS garantizando materia - consecuentemente_,

X PR Rentabilidad alta sus costos de gestion

prima econémica sin . ’ . .
bajar el nivel de _reglstrada en época de inventarios.
calidad. invernal y navidefa.
Misi6n y objetivos bien
definidos.
Presencia en puntos de
venta ubicados en Contar con dos
lugares estratégicos. proveedores de
Experiencia en el insumos (chocolate

GESTION DE | manejo logistico y y servicios

LA EMPRESA | comercial de los logisticos), lo que

negocios estacionales.

Capacidad de
produccion.
Continto control y
certificacion de los
procesos.

hace que la empresa
se sujete a sus
politicas de precio.

Fuente: Elaboracion propia.
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VI. RELLENO DE LINEA DE LA BARRA DE PASTA DE MANI NUCREM

6.1. Politicas de producto

6.1.1. Cambios en las caracteristicas del producto

En funcion de la investigacion de mercado realizada, el analisis de la empresa en funcién
de sus competidores y la posicion de la empresa en el negocio de las barras de pasta de
mani, se decide realizar un relleno de linea de la barra de pasta de mani Nucrem
Georgalos Sin Azucar agregada por ser un producto incognita de la compafia que

necesita ser reposicionado.

Los elementos que son clave para la realizacion del mismo son:
e Necesidad de cambiar y/o agregar los ingredientes del producto revelados en la
encuesta.
e Competidores con productos de baja calidad, sobre todo ligada al producto y a

precios.

Tomando estos puntos se enfocard a realizar una nueva presentacion de la barra de pasta
de mani Nucrem Georgalos sin Azucar agregada, cambiando los ingredientes del
producto y afiadiendo las tres variedades con mayor preferencia en la investigacion de
mercado realizada. Estos ingredientes son: almendras, nueces y bafio de chocolate, por lo
cual de realizaran los siguientes productos:

e Nucrem Georgalos sin AzUcar agregada con almendras.
e Nucrem Georgalos sin Azlicar agregada con nueces.

e Nucrem Georgalos sin Azucar agregada con bafio de chocolate.

Asimismo se realizard un packaging acorde a cada tipo de producto que refleje sus

ingredientes.

6.1.2 Ciclo de vida de la nueva presentacion de la barra de pasta de mani Nucrem

Georgalos Sin Azucar agregada.

Esta herramienta nos permite conocer y rastrear la etapa en la que se encuentran los
productos: Nucrem Georgalos sin Azucar agregada con almendras, Nucrem Georgalos

sin Azucar agregada con nueces y Nucrem Georgalos sin AzUcar agregada con bafio
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de chocolate, que es un requisito indispensable para fijar adecuadamente los objetivos de

marketing del producto y también, para planificar las estrategias que permitiran alcanzar
es0s objetivos.

El Gréafico 3 muestra que los productos Nucrem Georgalos sin AzUcar agregada con
almendras, Nucrem Georgalos sin AzUcar agregada con nueces y Nucrem Georgalos
sin Azucar agregada con bafio de chocolate se ubican en la etapa de introduccién por
tener ofertas altas y demanda baja. Sin embargo, este producto tiene tendencia a un

crecimiento por la tendencia creciente de consumo de golosinas light en Argentina.

Gréfico 3: Ciclo de vida de producto.

Volumen
de ventas

NUCREM GEORGALOS SIN AZUCAR AGREGADA
CON ALMENDRAS/NUECES7BANO DE CHOCOLATE

Tiempo

Introduccién Crecimiento Madurez Declinacién

Fuente: Elaboracion propia.

En el Grafico 4 se ubican a: Nucrem Georgalos sin AzUcar agregada con almendras,
Nucrem Georgalos sin AzUcar agregada con nueces y Nucrem Georgalos sin Azucar
agregada con bafio de chocolate en el cuadrante de “Lanzamiento de producto”. En este
cuadrante se ampliard la cartera de negocio de la empresa lanzando un producto existente
con la modificacion de sus ingredientes, que sera vendida al mismo mercado actual

(relleno de linea).

Grafico 4: Matriz Ansoff.

PRODUCTO

ACTUAL NUEVO
A
C
E
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=
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Fuente: Elaboracion propia.
6.2. Politica de precios sobre el producto
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El precio de lanzamiento obedece a la técnica de establecer precios relativamente bajos
para el lanzamiento de un producto respecto a su eventual precio de mercado. La

expectativa es que el precio inicial bajo asegurara la aceptacion del mercado.

El precio de lanzamiento se asocia generalmente con un objetivo de marketing de
aumento de cuota de mercado o volumen de ventas mas que maximizacion de beneficios

a corto plazo (Fernandez, 2003).

Las ventajas del precio de lanzamiento para la compafiia son:

o Puede provocar una difusion y adopcion rapida del producto.

e Puede proporcionar altas cuotas de penetracion en el mercado de manera rapida.

e Puede tomar a la competencia por sorpresa, sin darles tiempo a reaccionar.

o Desincentiva la entrada de nuevos competidores. Los precios bajos actian como

una barrera de entrada.

En la actualidad el precio de venta de la barra de pasta de mani Nucrem Georgalos sin
Azlcar agregada por g. es de s $ 0,45. La intencion de introducir una nueva presentacion
de esta barra de pasta de mani es que sea de facil obtencion por el consumidor, motivo
por el cual el precio de venta” sera de $ 0,45 por gr. Teniendo en cuenta que tiene un

valor agregado como sus nuevos ingredientes.

6.3. Politicas de Promocién sobre el producto

6.3.1 Publicidad, fuerza de ventas

Al ser Nucrem Georgalos sin Azucar agregada con almendras, Nucrem Georgalos sin
Azlcar agregada con nueces y Nucrem Georgalos sin Azucar agregada con bafio de
chocolate nuevas presentaciones de producto, se utilizara la publicidad informativa como
herramienta para el conocimiento del mismo y asi dar a conocer sus nuevas

caracteristicas.

Se dara enfasis en la generacion de publicidad para redes sociales, medios de
comunicacion interna y externa y en sus tres diferentes centros de ventas (en gondolas),
resaltando los nuevos ingredientes de las barritas, utilizando los atributos de ser una marca
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recomendada por los consumidores, innovadora, moderna y sobre todo sin perder su

originalidad y tradicionalidad en el mercado de golosinas.

6.3.2 Promocién, difusion

Se propone desarrollar una estrategia de fidelizacion, actividades en sus puntos de venta,

promociones y participacion en las principales ferias relacionadas al rubro.

Objetivos comunicacionales: dar a conocer al publico objetivo los nuevos productos:
Nucrem Georgalos sin AzUcar agregada con almendras, Nucrem Georgalos sin AzUcar
agregada con nueces y Nucrem Georgalos sin AzUcar agregada con bafio de chocolate

en un nuevo packaging con un adecuado disefio del mismo.

Elaborar los mensajes a comunicar: el tema principal a comunicar es que es una linea
de productos saludables, el consumidor también compra una golosina de tradicién

argentina.

Medios de difusion: la difusién sera en los programas televisivos mas reconocidas de
Argentina, los en donde los conductores comentaran sus experiencias con Nucrem
Georgalos sin Azucar agregada y daran a conocer los nuevos productos y la historia que
hay detras de la empresa y de la receta particular de pasta de mani que poseen. Asimismo,
se hara la trasmision del mensaje a través del servicio de publicidad en los medios de

transporte, en subtes y colectivos de CABA.

6.4 Politicas de Distribucion sobre el producto

Con relacién a la distribucion, tomando en cuenta que la empresa no cuenta con una flota
de camiones propia y que el servicio actualmente es tercerizado se analizara la pre-

factibilidad de la inversion de una flota de camiones propia.

Por otro lado, se realizara una distribucion a una mayor cantidad de puntos de venta,
incluyendo otros canales de venta como las dietéticas de CABA. Asimismo se negociaran
espacios en gondolas light o aptas para celiacos en las cadenas de supermercados de
CABA.
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CAPITULO VII. CONCLUSIONES

Después de analizar la empresa y del desarrollo de las propuestas para las estrategias de

marketing para la empresa Georgalos Hnos. S.A.1.C.A.

Actualmente el mercado de golosinas en CABA es creciente, con un aumento del
consumo per capita (Subsecretaria de Agregado de Valor y Nuevas Tecnologias, y
Actualidadensupermercados.com, 2012). La particularidad del negocio de las golosinas
es gue no esta sujeto a los vaivenes econdmicos. Esto quiere decir que ni cuando el
consumo en general estd por las nubes la categoria crece mucho, ni baja cuando el
consumo en general decrece. Tiene un comportamiento bastante parejo. Esto se da porque
todavia hay opciones de compra econdmica, y por esto es una categoria menos sensible.
Si bien es un producto que no es de primera necesidad, es una gratificacion econémica, y
que en algunos casos cumple el rol de alimento. (Gestion de la Asociacion de
Distribuidores de Golosinas y Afines, ADGYA, 2012).

Se observa que la mayor participacion del mercado de barras de pasta de mani en CABA
es la empresa “Mondelez”, con una participacion promedio del 65%, seguido de
Georgalos Hnos. S.A.I.C.A. con una participacion promedio del 13% y otras marcas de
supermercados y Lheritier del 2% respectivamente.

Frente a la aparicion de competidores, se considera importante desarrollar una estrategia
de marketing, que le permita obtener un mejor porcentaje del mercado y posicionarse en

el mismo.

Se plantean estrategias de marketing que permitird a la empresa tener una mayor
participacion de mercado en el rubro de barras de pasta de mani en CABA. A través de la
estrategia de marketing del relleno de linea de su producto Nucrem Georgalos sin Azlcar

agregada.

El abordaje metodolégico es cualitativo y cuantitativo de caracter descriptivo,
corresponde al estudio de caso, a traves del cual se busca realizar una investigacion
aplicada de resolucion del problema, donde se hace una observacion- descripcion del

fendmeno y se genera una propuesta.
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En base al andlisis de la investigacion de mercados a través de encuestas que se realizé
en CABA, se observo que el 94% no consumen la barra de pasta de mani Nucrem
Georgalos sin Azlcar agregada porque no lo conocen o no lo vieron en ningun
supermercado y/o kiosko (74%). Sin embargo el 97% de los encuestados estaria dispuesto
a probar una nueva variante de Nucrem Georgalos sin Azucar agregada, afiadiéndole

almendras (31%), nueces (24%) y pasas (20%) principalmente.

Del anélisis FODA de la empresa se pueden resaltar como principales fortalezas: el
respaldo y trayectoria de la marca Georgalos, la amplia gama de productos y el secreto
de la receta original del producto conocido histéricamente como Mantecol. Como
principales debilidades estan en enfocadas a la fidelidad de marca de Mantecol, en el
bajo conocimiento de mercado de Nucrem y en la baja demanda de verano del producto
(exceptuando las fiestas de fin de afio). En los aspectos externos que influyen en el
negocio de la empresa Velazco S.A encontramos como amenazas: el aumento de la
competencia del mercado, la presencia de sustitutos estandarizados a un menor precio, un
mayor protagonismo de supermercados/hipermercados, teniendo una mayor poder de
negociacion sobre el producto y la inflacion argentina. Por otro lado, las principales
oportunidades serian: preferencias de cambio/adicion de ingredientes por parte de la
poblacion portefia, una alta demanda de golosinas en época invernal y fiestas de fin de
afio y una creciente tendencia de una alimentacién saludable y consumo de golosinas
light.

El relleno de linea consistio en lanzar al mercado nuevos productos bajo las siguientes
denominaciones: Nucrem Georgalos sin AzUcar agregada con almendras, Nucrem
Georgalos sin Azlcar agregada con nueces y Nucrem Georgalos sin AzUcar agregada
con bafio de chocolate, y contar con un packaging acorde a cada producto.

En el marketing operativo; el trabajo propone las siguientes decisiones:
e Un nuevo packaging acorde a cada tipo de producto que refleje sus ingredientes.
e En cuanto a la politica de distribucién Georgalos, tomando en cuenta que la
empresa no cuenta con una flota de camiones propia y que el servicio actualmente
es tercerizado se analizara la pre-factibilidad de la inversion de una flota de

camiones propia.
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e Con respecto al precio se proponen estrategias de precios diferenciales, dado que
se desarrolla el lanzamiento de un nuevo producto.

e Por otro lado, se realizara una distribucién a una mayor cantidad de puntos de
venta, incluyendo otros canales de venta como las dietéticas de CABA. Asimismo
se negociaran espacios en gondolas light o aptas para celiacos en las cadenas de
supermercados de CABA.

e Anivel de promocidn y difusidn, se focalizara en la comunicacion de los nuevos
ingredientes y de la receta Unica y tradicional de barras de pasta de mani que posee
la compaiiia, difundiendo dichos mensajes a través de programas televisivos mas
reconocidos de Argentina y medios de transporte de CABA (subtes y colectivos).

e Se propone desarrollar una estrategia de fidelizacion, actividades en sus puntos de

venta, promociones y participacion en las principales ferias relacionadas al rubro.

Para que la empresa pueda lograr sus objetivos y metas segn Hartline (2012) debe tener
una estrategia para lograr el éxito. De acuerdo a lo mencionado, se espera que con esta
estrategia de relleno de linea la empresa pueda ser la empresa lider completa, y tratar
de tapar agujeros por los que podrian aparecer competidores, obteniendo obtener

utilidades incrementales por la venta de los mismos (Kotler, 2008).
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ANEXOS:

ANEXO 1:
ENCUESTA

Mujer: I:l Varon: I:l

CONSIGNA: Buenos dias/tardes, sefior (a), joven, sefiorita. Mi nombre es Eliana Rivera Rios, soy
estudiante de la Universidad de Buenos Aires, estamos haciendo un estudio de mercado sobre
“golosinas” en CABA para lo cual quisiera hacerle algunas preguntas:

Agradecemos su colaboracion de antemano.
Marque con un x 6 + las respuestas.

P1: Consume alguna variedad de la barra de pasta de mani?

Si( ) Cual? ..... (Pasar a P3)

Si la respuesta es afirmativa favor especificar:
Marca:
Variedad (ej.: con bafio de chocolate):
Sefiale si:
Es light ()
No es light ()
NO ( ) (Pasar a P2)

P2: Si la respuesta es negativa, estaria dispuesto a probar una barra de pasta de mani.
Si () (Pasar a P4)
No () ... (Especificar motivo de rechazo) (Cerrar Encuesta)

P3: ¢Con qué frecuencia compra la barra una pasta de mani?

Todos los dias ()

3 0 4 veces por semana ()
Semanal ()
Quincenal ( )
Mensual ( )

Cada 3 meses ()
Cada 6 meses ()
Cada afio ( )
Menos frecuentemente ( )

P4: Consume la barra de pasta de mani Nucrem de Georgalos sin AzUcar agregada?
Si () (Pasar a P6)
No () (Pasar a P5) (Especificar por que no consume)

P5: Si la respuesta es negativa, estaria dispuesto a probar una barra de pasta de mani sin
azlcar agregada.
Si () (Pasar a P9)
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No () ... (Especificar motivo de rechazo) (Cerrar Encuesta)
P6: ¢Con qué frecuencia compra la barra de pasta de mani Nucrem Georgalos sin AzUcar
agregada?
Todos los dias ( )
3 04 veces por semana ( )
Semanal ()
Quincenal ()
Mensual ( )
Cada 3 meses ( )
Cada 6 meses ()
Cada afio ( )
Menos frecuentemente ( )

P7: ¢Qué cantidad de Nucrem Georgalos sin AzUcar agregada pide en su compra?
25-409. ()
41-100g. ( )
101-250g. ()
251-320g. ()
321-500g. ()
50lomasg. ()

P8: ¢Esta conforme con el Producto actual de la barra de pasta de mani Nucrem Georgalos sin
Azlcar agregada?
Si () (Cerrar Encuesta)
No ( ) (Pasar a P9)

La empresa Georgalos estd pensando en lanzar al mercado una nueva barra de pasta de mani light
con el fin de ofrecer una nueva alternativa para las golosinas light, para lo cual nos interesaria
conocer su opinion con respecto a:

P9: Los ingredientes que le gustaria que lleve el nuevo producto.
Barfiado en chocolate ()
Con almendras ()
Con nueces ( )
Con frutas ( )
Con pasas ()
Otro (especificar)......

P10: ¢Qué le motivaria a comprar esta nueva presentacion de la barra de pasta de mani
Nucrem Georgalos sin Azucar agregada?
Para meriendas ( )
Para colacion en dietas ( )
Por salud ()
Para regalar ( )
Para compartir en reuniones sociales ( )
Otro (especificar).......

P11: ;Qué capacidad de contenido le gustaria que tenga el nuevo producto de la barra de
pasta de mani Nucrem Georgalos sin AzUcar agregada?

25-4049. ()

41-100g. ()

101-250g. ()
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251-320g. ()
321-500g. ( )
501omasg. ()

Actualmente la barra de pasta de mani Nucrem Georgalos sin azlcar agregada se comercializa a
0,45%/g. Tomando en cuenta este dato y las nuevos ingredientes que le afiadiria al producto:

P12: ;Cuénto estaria dispuesto a pagar por g. por la nueva presentacion de la barra de pasta
de mani Nucrem sin AzUcar agregada?
45 centavos por gramo () (es decir: 15,75$ la barra de 35 gr.)
50 centavos por gramo () (es decir: 17,5% la barra de 35gr.)
55 centavos por gramo () (es decir: 19,25$ la barra de 35gr.)
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ANEXO 2:
INSTRUCCIONES DE CAMPO (para encuestadores)

Atencion encuestador. Lea la consigna textualmente.

P1: Es una pregunta CERRADA. Admite una sola respuesta. Si responde afirmativamente especificar la
marca, variedad de la misma e indicar si es light o no lo es y PASAR A P3. En caso de contestar
negativamente PASAR A P2.

P2: Es una pregunta CERRADA. Admite una sola respuesta. Si responde afirmativamente PASAR A
P4, de lo contrario especificar motivo de rechazo y CERRAR.

P3: Es una pregunta CERRADA. Admite una sola respuesta.

P4: Es una pregunta CERRADA. Admite una sola respuesta. Si responde afirmativamente PASAR A
P6, En caso de contestar negativamente PASAR A P5 y especificar por qué no consume.

P5: Es una pregunta CERRADA. Admite una sola respuesta. Si responde afirmativamente PASAR A
P8, En caso de contestar negativamente especificar motivo de rechazo y CERRAR.

P6: Es una pregunta CERRADA. Admite una sola respuesta.

P7: Es una pregunta CERRADA. Admite una sola respuesta.

P8: Es una pregunta CERRADA. Admite una sola respuesta. Si responde negativamente PASAR A P9.
En caso de contestar afirmativamente CERRAR.

P9: Es una pregunta CERRADA. Admite mas de una sola respuesta.

P10: Es una pregunta CERRADA. Admite mas de una sola respuesta.

P11: Es una pregunta CERRADA. Admite una sola respuesta.

P12: Es una pregunta CERRADA. Admite una sola respuesta.
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