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Introduccion

Jumald S.A. inicié sus actividades comerciales en octubre de 1959 en
la ciudad de Rio Cuarto (Cérdoba). Se ha dedicado desde entonces a
la industrializaciéon y fraccionamiento de café, té y especias. Sus
productos se distribuyen en trece provincias a través de los canales
minorista, mayorista y grandes cadenas. Estd comenzando a
exportar, en volumenes pequenos.

La empresa, proxima a cumplir 50 afos, atraviesa una etapa de
cambios profundos, debido a que desde el afio 2002 no ha logrado un
crecimiento significativo y sostenido en el tiempo. Uno de sus
principales inconvenientes es la marcada estacionalidad en la
facturaciéon total de la misma, que aumenta considerablemente
durante el invierno y decrece en la temporada de verano. Este
problema es generado por la alta participacién de las lineas café e
infusiones en las ventas totales.

Como consecuencia de lo anteriormente expuesto, y teniendo en
cuenta la rentabilidad del producto, su presencia de mas de una
década en el mercado, y principalmente el comportamiento de las
ventas pasadas (nho estacionales), se ha decidido que el edulcorante
liguido es el producto indicado para contrarrestar en parte la marcada
estacionalidad en la facturacion total.

Si bien existe actualmente una gran rivalidad en el sector
edulcorantes liquidos, dominado por multinacionales y empresas de
capital nacional de gran tamafo, la creciente tendencia de los
consumidores hacia el consumo de productos de bajas calorias se
presenta como una oportunidad para Jumald, que posee experiencia
en el mercado y una cobertura geografica moderada en la provincia
de Cérdoba.

Por otro lado, la empresa no posee un plan que organice y determine
un posicionamiento claro del producto en la mente de los
consumidores actuales y potenciales.

De este modo, se presenta el desafio de incrementar las ventas de
forma planificada. En situaciones como ésta adquiere relevancia el
plan de marketing, permitiendo a la empresa plantear y alcanzar sus
objetivos, de forma mas ordenada.

Debido a lo anteriormente expuesto, se ha decidido implementar un
plan de marketing que consta de las siguientes etapas: Revisién del
negocio, Diagndstico de la situacién, Objetivos, Estrategias, Planes de
accion y Presupuesto.

El objetivo principal del mismo es lograr un aumento considerable en
las ventas en Capital e Interior de Cba del edulcorante liquido
Jumasweet.
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Objetivos del Proyecto de Aplicacién Profesional
General:

« Disenar un Plan de Marketing para el producto “edulcorante
liguido Jumasweet” de la empresa Jumald, que comprenda el
afo 2009, haciendo énfasis en los beneficios del consumo de
productos de bajas calorias.

Especificos:

« Realizar un diagnodstico de la situacion actual del producto y del
mercado en el que esta inserto.

o Estudiar el contexto externo para determinar las
amenazas y oportunidades que se deberan enfrentar.

o Analizar la situacion interna de la empresa para conocer
sus puntos fuertes y débiles.

» Establecer los objetivos que orienten el accionar durante el afio

2009.
» Definir los planes de accién necesarios para alcanzar estos

objetivos.



Plan de marketing edulcorante liquido

Marco Metodoldgico

Para la elaboracidn de la etapa de diagndstico del Proyecto de
Aplicacidon Profesional se llevo adelante una investigacién basada en
informacién secundaria externa e interna. Esto responde a factores
tales como las limitaciones en tiempo, dinero y recursos humanos, y
la necesidad de emplear esta alternativa como una etapa anterior a
una investigacion basada en informacidon primaria. En los cuadros a
continuacién se enumeran las fuentes de informacién y el
correspondiente método de recoleccion de datos.

Finalmente, sélo se utilizaron fuentes de informacion primaria
mediante entrevistas en profundidad y entrevistas con miembros de
la empresa (ver en anexo la guia de pautas y ficha técnica
correspondiente), detalladas en los cuadros siguientes:

Cuadro n°1: Fuentes de informacidn analisis interno

Método de recoleccion de

datos Fuente

Consulta a paginas web. »  www.jumalasa.com.ar

Consulta de  estadisticas

e i = Base de datos Jumala S.A
Analisis propias de la empresa

interno

* Presidente y demas miembros
Entrevistas con expertos del directorio de la empresa
(Ver anexo)

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro n°2: Fuentes de informacion analisis externo

Método de recoleccion de

Fuente
datos
Relevamiento de Diarios: Clarin, La Nacién, La Voz del
informacién  periodistica Interior
en medios graficos vy
digitales. Diario digital: Infobae, La Voz Digital

=  www.indec.gov.ar

*  WWW.Mmecon.gov.ar

=  Wwww.cac.com.ar

=  www.Ssagpya.mecon.gov.ar
Consulta a paginas web. =  www.cormillot.com

=  www.redcame.org.ar

=  www.alimentosargentinos.gov.ar

':Qfe“r?z . Secretar[a de _ Agricy!tura,
Ganaderia, Pesca y Alimentacion de
la Nacién

Consulta de estadisticas » Secretaria de Agricultura, Ganaderia
del Gobierno nacional, y Alimentos de la Provincia de
provincial y municipal. Cordoba

= Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INDEC)

= Secretaria de Agricultura,
Consulta a estudios de Ganaderia, Pesca y Alimentacion:
mercado Analisis de la cadena de

edulcorantes

*» Elaboracion Propia: Muestra 8 (4
clientes y 4 no clientes)(Ver anexo
A)

Entrevistas en
profundidad personales

Fuente: Elaboracion propia
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Marco Teérico

Segun Sabino, “el fin que tiene el marco tedrico es el de situar a
nuestro problema dentro de un conjunto de conocimientos, que
permita orientar nuestra busqueda y nos ofrezca una
conceptualizacién adecuada de los términos que utilizaremos”.
Siguiendo esta definicion, se explicitan a continuacién los conceptos
utilizados en el PAP:

Plan de Marketing

De acuerdo a Hiebing y Cooper (1992, p.1), "el marketing como
disciplina puede definirse como el proceso de determinar el mercado
meta del producto o servicio, de detallar sus necesidades y deseos, y
de satisfacerlos después en una forma mejor que la competencia.
Por ende, el plan de marketing es una estructura organizada
para guiar dicho proceso.

La planificacion disciplinada de mercadotecnia (plan de marketing) es
un proceso de decision y accidn secuencial, interrelacionado y paso
por paso".

"Es un documento escrito en el que, de una forma sistematica y
estructurada, y previos los correspondientes analisis y estudios,
se definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo
determinado, asi como se detallan los programas y medios de
accibn que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados
en el plazo previsto" (Sanz de la Tajada, en Sainz de Vicufia, 1999,
p.79).

Cuadro n° 3 : Etapas del plan de marketing

ETAPAS DEL PLAN DE MARKETING

Analisis de Decisiones estratégicas de
la situacion |», marketing
externa . T
Diagnostico
de la - Objetivos Estrategias || Plap?s de
Analisis de situacion de de accion
la situacion Marketing | Marketing
interna >
PRIMERA FASE SEGUNDA FASE TERCERA FASE

Fuente: Sainz de Vicuiia, El plan de marketing en la practica 1999, p.111

10
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Primera fase: analisis y diagndstico de la situacion
Analisis de la situacion externa

Todo plan de marketing debe comenzar con una fase de analisis
externo. En este apartado, el elemento mas relevante es el analisis
del mercado, que debe tener en cuenta los siguientes aspectos:
tamafno y evolucion del mercado, tendencias de futuro, estructura y
naturaleza de la demanda (perfil de los segmentos, comportamiento
de compra, etc.), andlisis de los competidores (identificacion,
definicion de los grupos estratégicos, etc.).

Los componentes del mercado y la industria, y los cambios que
ejercen éstos, van moldeando el escenario al que se enfrenta la
empresa.

Segun Walker (1992, p. 122), la industria es "un grupo de
empresas que ofrecen un producto o una clase de productos que son
similares y sustitutos aproximados unos de otros". Un mercado es
"algo compuesto de individuos y organizaciones interesadas/os en, y
dispuestas/os a, comprar un bien o servicio para obtener beneficios
gue satisfardn una necesidad o un deseo particular, individuos vy
organizaciones que ademadas tienen los recursos para efectuar tal
transacciéon".

Analisis de la situacion interna

Al analizar la situacién externa se deben encontrar las oportunidades
y amenazas que presenta el entorno y el mercado en el que se
desenvuelve la empresa. Analizando la situacién interna se intenta
detectar las fortalezas y debilidades de la misma. Para ello se debe
realizar una evaluacién de la estrategia seguida anteriormente
(estudiando la idoneidad de los objetivos, estrategias seguidas,
recursos utilizados, etc.), ademas del andlisis de la cartera de
productos de la empresa, evolucién de las ventas, etc.

Diagnéstico de la situacion:

El diagndstico de la situacién supone una sintesis del analisis previo,
en el que se identifican las oportunidades y amenazas que presenta el
entorno (que, por lo tanto, no pueden ser controladas por la
empresa), asi como las fortalezas y debilidades con las que cuenta la
misma (necesariamente controlables).

11
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El analisis FODA (que recoge las debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades) es la herramienta mas utilizada en la etapa de
diagnéstico de un plan de marketing. En este analisis, se denomina
amenaza a todo factor externo que es desfavorable para la
consecucion de los objetivos de la empresa. Si es favorable es una
oportunidad. Por otro lado, es una fortaleza un factor interno que es
favorable a la consecucién de los objetivos, y una debilidad si es
desfavorable para los mismos.

Segunda fase: decisiones estratégicas de marketing
Objetivos de marketing

En esta etapa es donde se fijan los objetivos de marketing que
pretende alcanzar la empresa, que deberan ser especificos, medibles,
relacionarse con un periodo determinado y centrarse en modificar el
mercado meta. Como factor excluyente, deben estar supeditados a
los objetivos corporativos de la empresa, definidos en su plan
estratégico.

Generalmente, los objetivos cuantitativos se referiran a aspectos
como la participacién de mercado, la rentabilidad o el volumen de
ventas, sin dejar de lado otros como el aumento del nivel de
penetracion, de los beneficios y del margen de contribucién o de la
cobertura de distribucion.

En cuanto a los objetivos cualitativos, los mas significativos son los
que hacen referencia a la notoriedad e imagen del producto, servicio
o0 marca y a la posicién relativa que se pretende alcanzar en el
mercado.

Estrategias de marketing

Una vez establecidos los objetivos que se pretenden alcanzar, es
necesario que se defina cdmo se llevard a cabo, es decir, cudl es la
estrategia de marketing a seguir.

El nivel de la estrategia donde, generalmente, se empieza a definir la
estrategia de marketing es la estrategia de cartera. Se trata de
especificar el binomio producto-mercado en el que va a actuar la
empresa. Se deben priorizar los mercados geograficos a los que se
dirigird la empresa e indicar, en cada caso, el producto especifico
para cada uno.

12
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A continuacién, se definen las estrategias de segmentacion y de
posicionamiento. De esta manera, se priorizan los segmentos de
clientes a los que se va a dirigir la empresa (estrategia de
segmentacion) y definir con qué atributos desea ser percibida en los
mismos (estrategia de posicionamiento).

Finalmente, deberd definirse la estrategia funcional de marketing:
estrategias de producto, precio, comunicacion y distribucién.

Tercera fase: decisiones operativas de marketing

Esta fase, la de los planes de accidn, se encuadra en el terreno
operativo. Aqui se define de forma concreta qué acciones se ponen en
marcha para llevar la estrategia de marketing a la practica y, asi,
alcanzar los objetivos deseados.

Es, basicamente, traducir la estrategia a acciones concretas. Para
asegurar su cumplimiento, a cada una de ellas debera asignarsele un
responsable que supervise y ejecute los planes de accién marcados
en los plazos previstos, al que se le suministraran los recursos
humanos, materiales y financieros requeridos.

Debido al elevado numero de planes de accién que suelen definirse,

es conveniente priorizar la atencion y dedicacién que se les debe
prestar, en funcidn de su urgencia e importancia.

13
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Modelo de las cinco fuerzas de Porter?!

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta de
gestion que permite realizar un analisis externo de una empresa, a
través del andlisis de la industria o sector a la que pertenece.

Este instrumento es utilizado en la etapa de analisis del contexto
externo, en la primera fase del plan de marketing, explicitada
anteriormente.

El mismo considera la existencia de cinco fuerzas dentro de una
industria:

- Rivalidad entre competidores

« Amenaza de la entrada de nuevos competidores
« Amenaza del ingreso de productos sustitutos

. Poder de negociacién de los proveedores

« Poder de negociacién de los consumidores

Al clasificar estas fuerzas de esta forma se logra un mejor analisis del
entorno de la empresa o de la industria a la que pertenece y, de ese
modo, en base a dicho analisis, se pueden disefiar estrategias que
permitan aprovechar las oportunidades y hacer frente a las
amenazas.

1. Rivalidad entre competidores

Hace referencia a las empresas que compiten directamente en una
misma industria, ofreciendo el mismo tipo de producto. El grado de
rivalidad entre los competidores aumentara a medida que se eleve la
cantidad de éstos, se vayan igualando en tamafio y capacidad,
disminuya la demanda de productos, se reduzcan los precios, etc.

El analisis de la rivalidad entre competidores permite comparar
estrategias o ventajas competitivas propias con las de otras empresas
rivales y, de ese modo, saber, por ejemplo, si debemos mejorar o
redisefar nuestras estrategias.

2. Amenaza de la entrada de nuevos competidores

Hace referencia a la entrada potencial de empresas que vendan el
mismo tipo de producto. Al intentar entrar una nueva empresa a una
industria, ésta podria tener barreras de entradas tales como la falta
de experiencia, lealtad del cliente, cuantioso capital requerido, falta
de canales de distribucion, falta de acceso a insumos, saturacion del

! Porter, Michael (1995), Estrategia competitiva, CECSA

14
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mercado, etc. Pero también podrian facilmente ingresar si es que
cuenta con productos de calidad superior a los existentes, o precios
mas bajos.

El andlisis de la amenaza de la entrada de nuevos competidores
permite establecer barreras de entrada que impidan el ingreso de
estos competidores, tales como la blusqueda de economias de escala
o la obtencidon de tecnologias y conocimientos especializados; o, en
todo caso, permite disefiar estrategias que hagan frente a las de
dichos competidores.

3. Amenaza del ingreso de productos sustitutos

Se refiere a la entrada potencial de empresas que vendan productos
sustitutos o alternativos a los de la industria. Un ejemplo de
productos sustitutos seria las bebidas gaseosas que podrian ser
sustitutas o competencia de las aguas minerales. La entrada de
productos sustitutos pone un tope al precio que se puede cobrar
antes de que los consumidores opten por un producto sustituto.

El anadlisis de la amenaza del ingreso de productos sustitutos permite
disefiar estrategias destinadas a impedir la penetracion de las
empresas que vendan estos productos o, en todo caso, estrategias
que permitan competir con ellas.

4. Poder de negociacion de los proveedores

Corresponde a la capacidad de negociacién con que cuentan los
proveedores, por ejemplo, mientras menor cantidad de proveedores
existan, mayor serd su capacidad de negociacién, ya que al no haber
tanta oferta de insumos, éstos pueden facilmente aumentar sus
precios. Ademas de la cantidad de proveedores que existan, el poder
de negociacion de los proveedores también podria depender del
volumen de compra, la cantidad de materias primas sustitutas que
existan, el costo que implica cambiar de materias primas, etc.

El andlisis del poder de negociacion de los proveedores, permite
disenar estrategias destinadas a lograr mejores acuerdos con
nuestros proveedores o, en todo caso, estrategias que permitan
adquirirlos o tener un mayor control sobre ellos.

5. Poder de negociacion de los consumidores
Hace referencia a la capacidad de negociacién con que cuentan los
consumidores o compradores, por ejemplo, mientras menor cantidad

de compradores existan, mayor sera su capacidad de negociacion, ya
gue al no haber tanta demanda de productos, éstos pueden reclamar

15
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por precios mas bajos. Ademas de la cantidad de compradores que
existan, el poder de negociacion de los compradores también podria
depender del volumen de compra, la escasez del producto, la
especializacién del producto, etc. Cualquier que sea la industria, lo
usual es que los compradores siempre tengan un mayor poder de
negociacién frente a los vendedores.

El andlisis del poder de negociacién de los consumidores o
compradores, permite disefiar estrategias destinadas a captar un
mayor numero de clientes u obtener una mayor fidelidad o lealtad de
éstos, por ejemplo, estrategias tales como aumentar la publicidad u
ofrecer mayores servicios o garantias.

16
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Matriz de Ansoff

La matriz de Ansoff’ permite analizar distintas estrategias de
crecimiento. Estas se definen en la segunda fase del plan de
marketing, una vez establecidos los objetivos. Dicha etapa fue
explicitada anteriormente al inicio de este marco tedrico.

La matriz tiene dos dimensiones (producto y mercado), y analiza
cuatro posibles estrategias:

Cuadro n° 4 : Matriz Ansoff

PRODUCTOS
Existentes Nuevos
)
e .
n | & Penetracion de Desarrollo de productos o
O | @ mercado diferenciacién
(&) X
< L
O
04
1T}
= | 3 Desarrollo de . L
S Diversificacion
! mercados o
Z segmentacion

Fuente: Elaboracion propia

Penetracion en el mercado.

Se intenta obtener un mayor consumo de los productos actuales en
los mercados actuales.

a) Aumento del consumo por los clientes/usuarios actuales.
- Mayor unidad de compra

- Menor vida util del producto

- Nuevos usos del producto

- Incentivos econdmicos para aumentar el consumo

b) Captacién de clientes de la competencia

- Publicidad
- Promocion

2 Kotler, Philip y Armstrong, Gary ,(2005) ,Fundamentos de Marketing, Prentice Hall Mexico

17
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c) Captacion de no consumidores actuales.

- Esfuerzo promocional dirigido a provocar la prueba

- Cambio de imagen y niveles de precios para acceder a huevos
segmentos de consumidores o usuarios.

- Nuevos usos del producto.

Desarrollo del mercado.

Tiene como objetivo la venta de productos actuales en mercados
nuevos.

a) Apertura de mercados geograficos adicionales

- Expansidn regional
- Expansion nacional
- Expansion internacional

b) Atraccion de otros sectores del mercado.

- Desarrollo de nuevas versiones, envasados dirigidos a otros
sectores del mercado.

- Aperturas de nuevos canales de distribucién.

- Publicidad en otros medios.

Desarrollo del producto

Su objetivo es la venta de nuevos productos en los mercados
actuales, generalmente explotando la situacién comercial y la
estructura de la compafiia para obtener una mayor rentabilidad de su
esfuerzo comercial.

a) Desarrollo de nuevos valores del producto.

- Modificaciones (de color, movimiento, sonido, sabor, olor, forma).
- Ampliaciones (Mas fuerte, mas largo, mas grueso, valor extra).

- Disminuciones (Mas pequeio mas corto, mas ligero).

- Sustitucién (otros ingredientes, otro proceso, otra potencia).

- Remedado (otros patrones, presentacidon, componentes).

- Combinacién (mezcla, surtido, montaje, fines, ideas).

b) Desarrollo de diferencias de calidad (nuevas gamas)

c) Desarrollo de nuevos modelos y/o tamanos.

18
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Diversificacion.

La compafia concentra sus esfuerzos en el desarrollo de nuevos
productos en nuevos mercados. Esta es una de las opciones
resultantes de la matriz de Ansoff, pero a diferencia de las anteriores,
esta no es una estrategia de crecimiento intensiva.

19
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Analisis del entorno
Analisis del mercado
Analisis del sector
Analisis de escenarios

20
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El objetivo de analizar las variables, aspectos o0 hechos
macroambientales es contextualizar el entorno de la empresa en
diversos aspectos y prever cambios en las mismas que afecten el
atractivo de los mercados e influyan en las estrategias y programas
de marketing.

Para el andlisis se agruparon las mismas en:

-Aspectos Socioculturales
-Aspectos Politico- Legales
-Aspectos Econdmicos

Analisis del entorno
Aspectos Socioculturales
Tendencia hacia el consumo de productos “light”

Segun una encuesta realizada por D "Alessio/Irol, y publicada en el
diario La Razén?, el 60% de los argentinos se cuida en las comidas y
coincidentemente en seis de cada diez hogares del pais hay productos
light.*. Este mismo diario entrevist6 a la directora de Consumer
Trends de CCR, Mariela Mociulsky, quien asegurd:” hay una tendencia
al bienestar”. En el mismo articulo periodistico y de acuerdo con un
reciente estudio de la consultora TNS Gallup Argentina, el consumo
light aumentd casi un 10% en los ultimos afios. Y segun las
categorias, creci6 hasta un 20%. Durante el ano 2007 se
incrementaron un 21% las ventas de productos reducidos en
calorias®. Todos estos datos indican que la tendencia del consumidor
hacia productos que reduzcan el aporte caldrico va en aumento y no
se puede soslayar.

Consumo de edulcorantes asociado a diabetes

Algunos clientes necesitan edulcorantes para su dieta diaria debido a
enfermedades como la diabetes. Este grupo de personas, que en la
Argentina representa al 7% de la poblacién®, se presentan como
potenciales compradores de esta categoria.

? Conde, Paula .Crece la oferta bajas calorias. (en linea). Larazon.com 28-Mar-2007
http://www.larazon.com/notas/2007/03/27/01388715.html

4 TNS Gallup-“Wellbeing (Bienestar) 2008”

> AC Nielsen-“Cambios en el mercado 2008”

% Sociedad Argentina de Diabetes: http://www.diabetes.org.ar/poblacion.htrml
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Prohibicion del ciclamato. Impacto en la poblacion

Los consumidores actuales y potenciales comienzan a preguntarse la
razén de la prohibicidon del mismo en algunos paises avanzados y sus
efectos a corto y largo plazo sobre su salud. Existen informaciones
periodisticas que relacionan el consumo de edulcorantes con efectos
cancerigenos, provocando incertidumbre en las personas.

Aspectos Politico-Legales

Control de Precios

El Gobierno Nacional, a partir de ano 2003, en su intento de frenar la
inflacion, ha generado acuerdos de precios con las empresas lideres
en los rubros principales de la economia. Esta politica continta
actualmente y no aparenta modificarse. Esto impacta directamente
en la politica de precios de las Pymes como Jumald, a las cuales se
les hace muy dificil mantenerse por debajo de las mismas, estando
incluso por encima del lider en algunos productos.

Se estima que durante el afio 2009, 40.000 millones de pesos’ del
presupuesto nacional estaran dedicados a subsidios para grandes
empresas, de los cuales un gran porcentaje esta destinado a
empresas alimenticias (principalmente en productos que determinan
el IPC (Indice de Precios al Consumidor)).

Prohibicion de uso de ciclamato en determinados paises

Ciclamato es el nombre comun del ciclohexilsulfamato. Denominado
en la industria alimenticia con las siglas E 952. Inicialmente se
atribuyeron efectos carcindégenos al ciclamato y a la ciclohexilamina
(su principal metabolito). El ciclamato es ilegal en los EE.UU. (1969)8,
Gran Bretafia (1970), Francia y Japon, pero actualmente es un aditivo
autorizado por el Parlamento Europeo, con restricciones .Esta
aprobado por FAO/OMS. En Argentina esta permitido su uso.

7 Los subsidios y ayudas directas a las empresas se reparten y esconden en numerosos items resultando
imposible cuantificarlos exactamente
$ F.D.A (Food and Drug Administration)
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Aspectos Economicos
Inflacion

Teniendo en cuenta las variaciones interanuales en el indice minorista
de inflaciéon, si bien en una primera etapa los precios parecen
dispararse, a continuacién se evidencia un periodo de relativa
estabilidad de precios en torno al 10% de variacién interanual.

En el afio 2008, de acuerdo a datos del INDEC fue del 7,2%. Segun
datos privados, 23,5%° es el nimero real. Esto genera un aumento
en los costos que no pueden ser facilmente trasladados al
consumidor.

Grafico n° 1: IPC (2000-2008)

indice de Precios
(1999=100)

Nivel General
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Fuente: INDEC

Cambio en el mix de marcas de los consumidores

La caida en el consumo masivo determind que se modifiquen los
habitos de compra a favor de las segundas marcas o nuevas
primeras, debido a que se ubican en un rango de precios inferior,
pero mantienen una percepcion de calidad mayor que las marcas de
precio bajo. La consultora Identidad + Estrategia (I+E) indica que en
2009:

"De acuerdo a los datos relevados entre 500 encuestados, el 83% dijo que
modific6 su manera de comprar como consecuencia de la crisis economica,
mientras que el 78% reconocid que aplicé estrategias de ahorro en sus salidas o
actividades de ocio. Dentro de la mayoria que modificé sus habitos de compra, la
mayor parte (31%) opté por realizar un cambio del mix de marcas, en
general para pasar a segundas marcas o nuevas primeras.”°

? Ecolatina: “IPC Ecolatina”

194Un 83% de los consumidores ya cambi0 los habitos para enfrentar la crisis”
http://www.iprofesional.com/notas/79995-Un-83-de-los-consumidores-ya-cambio-los-habitos-para-
enfrentar-la-crisis.html
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Descenso de facturacion en consumo masivo

Luego de la crisis del 2001, y principalmente a partir del afio 2003, se
observo una mejora del poder adquisitivo y un aumento del 30% en
el consumo de productos de consumo masivo durante el afio 2008!,
Sin embargo, de acuerdo con datos del INDEC, las ventas por
unidades en los supermercados en marzo cayeron 0,4 por ciento con
relacion a febrero con una suba de precios de 0,5 por ciento.

Segun el area de Estudios Econdmicos del Banco Ciudad, que
conduce Luciano Laspina, “la caida comenzé en el dltimo trimestre de
2008 con la menor demanda de bienes durables y en el primer
cuatrimestre del 2009 ha comenzado a alcanzar los rubros de
consumo masivo”.

Como siempre sucede en un contexto recesivo, los primeros
indicadores de consumo afectados fueron los relacionados a las
compras de bienes durables, luego se resintieron las ventas de
suntuosos, y finalmente se estd empezando a registrar disminuciones
en las ventas de consumo masivo.

Grafico n° 2: Ventas en shoppings y supermercados (2008-2009)

Ventas en shoppings y supermercados de abeceb.com
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Fuente: abeceb.com

' Consultora CCR-Informe Consumo masivo 2008
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Analisis del mercado
Naturaleza del mercado
Atributos percibidos

Para identificar los atributos percibidos al seleccionar un edulcorante
liguido y, posteriormente utilizar los mismos para confeccionar una
matriz desempefio-importancia, se realizaron entrevistas en
profundidad®?.

Los atributos percibidos por los consumidores a la hora de seleccionar
un edulcorante liquido fueron los siguientes:

e Precio
» Sabor
« Capacidad endulzante

« Bajo aporte caldrico

También es importante destacar que existen dos tipos de clientes
bien diferenciados, uno es el consumidor final y otro es el cliente-
distribuidor.

Consumidor final: Como se especificard mas adelante, mas de la
mitad de los consumidores de edulcorante liquido lo adquieren en
locales frecuentados por clientes de clase baja o media empobrecida.
Generalmente la principal motivacion en la eleccién es econdmica, si
ya se ha decidido a comprar ya sea por razones estéticas o de salud.
Otro factor relevante es el sabor, que difiere en cada marca.

Los consumidores poseen caracteristicas heterogéneas, ya que
abarcan un amplio rango etario, que va desde los 18 hasta los 65
anos aproximadamente. La mayoria de los clientes se ubican en el
NSE medio tipico, bajo superior (C3 y D1)!3. Residen en la provincia
de Cérdoba.

2 Estudio exploratorio: Técnica: entrevistas en profundidad personales, Muestra 8 -4 clientes y 4 no clientes- (Ver
anexo)

" “La disyuntiva del dulzor” , http://www.alimentacion.org.ar/index.php/publicaciones/1745-la-
disyuntiva-del-dulzor
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Utilizan el producto para endulzar comidas y bebidas sin aporte
caldérico, ya que no desean (razones estéticas) o no pueden
(obesidad, diabetes) usar azlcar. El edulcorante es adquirido con
regularidad, ya que se trata de un producto de uso comun.

Nivel Socio-econémico por regiones

Grafico n° 3: NSE por regiones 2008
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Fuente: Consultora CCR

Cliente-distribuidor: Esta dividido de acuerdo al tamafo
(almacenes, autoservicios, supermercados, hipermercados). El
atributo mas valorado por los distribuidores es el nivel de ventas del
producto, y el margen de ganancia. Otro aspecto a tener en cuenta
es el nivel de precios en el que se ubica, y la capacidad de
complementar otras lineas de productos similares. Luego se realizara
una caracterizacion mas completa de los mismos.
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Descripcion del proceso de compra

De acuerdo al modelo propuesto por Henry Assael’®, el proceso

consta de las siguientes etapas:
Despertar de la Necesidad

Se despierta la necesidad del consumidor de endulzar las comidas sin
aporte caldrico, ya sea por razones estéticas (estimulo externo) o de
salud (estimulo interno)

Procesamiento de la Informacion por parte del Consumidor

El consumidor busca informacion con respecto al edulcorante liquido y
la procesa, movido por su inclinacién a satisfacer su necesidad. La
informacién puede ser recibida (publicidad, promocidn) o buscada por
el mismo. Se deben comunicar atributos que sean valorados
positivamente.

Evaluacion de la Marca

Con la informacion recabada el consumidor ejecuta una evaluacion de
la marca, tomando en cuenta los atributos percibidos (sabor,
capacidad endulzante, bajo aporte calérico, precio) comparando los
mismos de acuerdo a la importancia otorgada por el consumidor.
Compra

Decide la compra al finalizar la evaluacion de la marca, seleccionando
el edulcorante que satisface su necesidad de manera mas eficiente.
Evaluacidon Post-Compra

Una vez consumido el edulcorante se realiza una evaluacion del

mismo, si supero las expectativas, las cubrié o estuvo por debajo de
las mismas.

' Assael Henry , (1998) “Comportamiento del Consumidor” , International Thomson Editores
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Toda esta informacién estd orientada a la caracterizacién del
mercado.

A continuacién se complementa este andlisis con datos relativos a los
volumenes y porcentajes de crecimiento y participacion por canal y
por indicadores del NSE.

Estructura del mercado de edulcorantes no caldricos en Provincia de
Cordoba

El sector de referencia de la linea de productos seleccionada en este
plan es el de edulcorantes no caldricos liquidos, que satisfacen la
necesidad del consumidor de endulzar alimentos o bebidas sin
aportes significativos de calorias.

Las empresas lideres del segmento estan posicionadas, con buena
distribucion y elevados presupuestos de Marketing.

Los supermercados de grandes superficies e hipermercados poseen
una posicion de poder que sélo se puede contrarrestar con el
desarrollo adecuado de marca, tarea que Jumald viene desarrollando
de manera deficiente.

Por otro lado, el consumo masivo aumentd un 7,5 % durante el afio
2008%°, aunque se observa una desaceleracién en el primer trimestre
del 20009.

Especificamente refiriéndonos al mercado de edulcorantes, se
observa que:

“El mercado de los edulcorantes fue en 2004 de 10.587 unidades estandar
vendidas en el total de los canales de comercializacion de la Argentina. Esto
es un 14% superior al de 2003 y un 19% mayor que el de 2002. Solamente
en las cadenas de supermercados, hipermercados y discounts los
edulcorantes bajaron 7% su precio en 2004 respecto de 2003, y crecieron
en volumen de ventas un 11% y 4% en facturacion.

Sin dudas, los edulcorantes en pastillas son los preferidos de los
consumidores de las clases mdas altas de la sociedad, de acuerdo a la
consultora CCR. El 40% de las ventas de esta variedad de productos se
canaliza a través de los locales que abastecen al segmento mas pudiente.
Soélo el 8,6% de las ventas se realiza en los locales que eligen los
consumidores de clase baja. La presentaciéon en polvo, si bien no llegan a
polarizar sus ventas tanto como las pastillas, también muestra una
tendencia a mayores ventas en las clases altas que en las bajas. En el otro
extremo, los edulcorantes liquidos ganan mayor peso relativo en los locales
en los que compran consumidores de clase baja y media empobrecida

(58%), en detrimento de las clases media y alta”.*®

'3 AC Nielsen: Tendencias 2009
1%L a disyuntiva del dulzor” http://www.alimentacion.org.ar/index.php/publicaciones/1745-la-disyuntiva-
del-dulzor
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De acuerdo a estos datos, la tasa de crecimiento del mercado se situa
aproximadamente alrededor del 15% anual. Esta tasa es inferida
debido a la falta de informacidon actualizada. Por otro lado, se estima
que la tasa de crecimiento del mercado del total pais es similar a la
de la Provincia de Cdérdoba, por similitudes socioeconédmicas (tampoco
existe informacion especifica sobre la provincia en materia de
edulcorantes).
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Competencia

En el cuadro n® 5 se presenta Jumasweet y sus principales
competidores, comparando precio, presentaciones disponibles, plaza
donde se puede encontrar el producto y diseno de packaging.

Cuadro n° 5 :Comparativa competidores vs Jumala

Cuadro comparativo de competidores vs Jumala

Marca Jumasweet Si Diet Chucker Hileret Tuy
250 cc. 200 cc. 250 cc. 250 cc. 250 cc.
500 cc. 250 cc. 500 cc. 500 cc. 500 cc.
Producto
500 cc.
600 cc.
Precio
(250cc) $ 3,70 $ 3,20 $ 4,00 $ 3,50 $ 4,50
08/09
Almacenes | Mayoristas | Mayoristas | Mayoristas Grandes
Plaza Grandes Almacenes Grandes Grandes Cadenas
Cadenas Cadenas Cadenas Almacenes
1 3 .
.. e Hilere:
::Isg’ 'S,I;d-j"‘d '# ead
e o [ ™ f
| -

Fuente: Elaboracion Propia
Si Diet

Edulcorante de mesa, alimento dietético. Sin calorias. (6 gotas
equivalen a 1 cucharada de azucar tamafio té) Apto para endulzar
alimentos frios o calientes. No se altera durante el horneado o
coccion.

Posee una marcada presencia en el canal almacenes, en el cual se
destaca como lider. Pertenece a Baggio S.A (debido a la alta
demanda de otros productos de la empresa (jugos principalmente) se
utiliza el edulcorante como condicionante para la venta de los
mismos). En muchas oportunidades el cliente se ve forzado a
adquirirlo para obtener otros productos de la empresa. Su inversion
en marketing no es elevada para el nivel de ventas que posee.
Siempre se posiciona con un nivel de precio bajo en relaciéon a la
competencia. El packaging no ha sido renovado desde su
lanzamiento, y tiene un disefno que podria calificarse como
“anticuado”.

Es el Unico que posee presentacion de 200 cc y 600 cc. La
presentacion de 200 cc suele confundir al cliente por el tamafio, muy
similar al de 250 cc, pero con un precio inferior.
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Chuker, Equalsweet, Sucaryl

Estas tres marcas pertenecen a Merisant, una empresa multinacional.
El andlisis se enfoca en la marca Chuker, que es la que posee una
presencia dilatada y tradicién en el mercado de edulcorantes de
liguidos en la provincia de Cérdoba:

Fue el primero en ingresar al mercado y poseia gran parte de él.
Actualmente su presencia ha disminuido. Algunos clientes
(principalmente en la tercera edad) todavia sustituyen el nombre
genérico (edulcorante) por el de esta marca. Su presencia se limita a
los supermercados, hipermercados y mayoristas. Posee baja
presencia en almacenes, debido a la falta de distribuidores para ese
canal. Se ubica en un rango de precios alto en comparacién con la
competencia. El packaging ha sido renovado hace tiempo, aunque el
disefio del mismo podria calificarse como aceptable.

Hileret

Posee presentaciones con ciclamato y con aspartamo (Sweet). Buen
desarrollo de marca, mayor presencia en hipermercados, no se lo
observa en almacenes. Actualiza y redisefia constantemente el
packaging de sus productos. La inversion en marketing es superior a
la de todos los competidores. Se ubica en un rango de precios medio
en su presentacion con ciclamato (competencia directa), para
ubicarse en un rango de precios alto con el edulcorante con
aspartamo.

Tuy

Pertenece a La Virginia S.A., mayor presencia en supermercados e
hipermercados. Poca presencia en canal almacenes. Nivel de precio
alto (mayor del mercado). Aparenta no ser un producto en el cual
centre sus esfuerzos esta empresa, que compite en todas las
categorias con Jumald. A comparacion con otras lineas de La Virginia,
es nula la inversion en marketing que se realiza. Si bien el packaging
es novedoso (Unico transparente) y moderno, el nivel de precios
elevado y la falta de reposicion en grandes superficies lo deja
relegado generalmente a un tercer o cuarto lugar en nivel de ventas,
hecho que no deja ser llamativo para una empresa lider en todas sus
categorias.

31



Plan de marketing edulcorante liquido

Analisis del sector

El modelo de las cinco fuerzas de Porter describe como éstas influyen
en la estrategia competitiva de una empresa. Basicamente, analiza la
rentabilidad a largo plazo de un mercado:

Rivalidad entre los competidores

Ndimero de competidores: A medida que se intensifica el nimero de
competidores, mayor es la rivalidad que se genera en el sector, por lo
tanto, mayor es la probabilidad de nuevas iniciativas estratégicas.

Los competidores son numerosos (Tuy, Si Diet, Chucker, Hileret y
otras)

Existe una marcada rivalidad entre los competidores, por tratarse de
una industria con un crecimiento moderado, y las barreras de salida
son altas.

Rentabilidad media del Sector: en el sector de empresas dedicadas a
vender productos alimenticios de estas caracteristicas la rentabilidad
media es media-baja, ya que aspiran a vender un gran volumen de
productos a un precio relativamente bajo.

Diferenciacion del producto: generalmente poseen caracteristicas
similares en cuanto a su composicidon, a excepcion de algunas
diferencias en el empaque.

Barreras de Salida: cuando existen elevadas barreras de salida, es
posible que persista un exceso de capacidad y por lo tanto, una
mayor competencia. En este sector, las barreras son altas, la
empresa requiere de una fuerte inversidon en maquinarias especificas
para la fabricacion de cada producto.

Equilibrio entre Competidores: cuando los competidores tienen
aproximadamente el mismo tamafio, existe el peligro de una gran
competencia. En este caso, al existir organizaciones dominantes, la
competencia no es tan elevada.

Se puede afirmar que la calificacion es medianamente desfavorable.

32



Plan de marketing edulcorante liquido

Amenaza de nuevos participantes

La calificacion es medianamente favorable, debido a la presencia de
economias de escala y efectos de aprendizaje (los posibles nuevos
integrantes de enfrentarian a una gran desventaja de costo al
intentar competir en esta industria, que presentan barreras altas de
ingreso a la misma).

Poder de proveedor

Numero de proveedores: Los proveedores son pocas empresas,
generalmente multinacionales de la industria quimica.

Posibilidad de integrarse hacia delante: esta posibilidad es baja,
reduciendo el poder de los proveedores.

Costos de cambio de un proveedor a otro: existe un costo elevado de
cambio de proveedor, por el reducido nimero de los mismos (no mas
de dos proveedores son capaces de satisfacer la demanda de
materias primas constantemente).

Medianamente desfavorable es la calificacion de la empresa en esta
fuerza. Este escenario inevitablemente le quita poder de negociacion
a la empresa con los mismos.

Poder de comprador

Nivel de informacion de los compradores con respecto a los
productos, precios y costos: mientras mayor sea la informacién que
posen los compradores con respecto a estos items, mayor sera su
posicion para negociar. Con respecto a esta informacién, los
consumidores del producto tienen muchas opciones, y debido al
contexto econdmico actual, muchas veces los consumidores optan
por resignar calidad, en pos de conseguir buenos precios.

Poder discrecional acerca de si comprar el producto o no: es alto,
debido a la gran oferta del mercado, pero existen atributos que son
muy valorados.

La posicion es medianamente favorable, debido a que los clientes
poseen cierto poder de negociacién, debido a la cantidad de opciones
(otras marcas). Por otro lado el costo de cambiar de marca es alto,
por atributos que son valorados de diferente manera (sabor, imagen
de marca, etc.).
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Amenaza de sustitutos

Los productos sustitutos son “alternativas de tipos de producto (no
marca) que realizan esencialmente las mismas funciones. Los
productos sustitutos ponen un tope superior a las ganancias de una
industria cuando limitan los precios, en especial cuando la oferta
excede a la demanda”!’. Basicamente los productos sustitutos en
esta industria son los que satisfacen la necesidad de endulzar bebidas
o alimentos sin aporte caldrico. Uno de ellos es la stevia, un
endulzante natural que es 300 veces mas dulce que el azlcar, que ha
obtenido un crecimiento muy importante Ultimamente. También
existen otras opciones diferentes al ciclamato (por ejemplo
edulcorantes con aspartamo), pero que difieren sustancialmente en
un atributo muy valorado por el cliente (sabor).

"7 Walker, O.,(2004), “Marketing Estratégico” McGraw-Hill Interamericana
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Conclusiones del andlisis de las fuerzas competitivas de Porter

Para concluir, se puede afirmar que la industria de la cual forma parte
el edulcorante liquido, no aparenta brindar una rentabilidad sostenida

en el largo plazo. Esto debido a que:

« Existe una gran rivalidad entre los competidores.
« El poder de negociacion de los proveedores es alto.
 Existen sustitutos (stevia, aspartamo) y aparecen nuevos

continuamente.

« Los compradores poseen cierto poder de negociacion.

Cuadro n° 6: Fuerzas de Porter

Cinco fuerzas

Calificacio

Razdn de ser

F MF |MD |D
Rivalidad entre los .
) Competidores numerosos,
competidores 0 ,
; barreras de salida altas,
existentes N -
guerras de precios
Amenaza de nuevos Presencia de economias
participantes * de escala y efectos de
aprendizaje
Poder de proveedor 0 Se concentran en cuatro o

cinco empresas

Poder de comprador | 4

No poseen significativo
poder de negociacion

Amenaza de
sustitutos o

Potenciales sustitutos
(stevia, endulzante
natural)

Fuente: Elaboracion Propia

F: Favorable

MF: Medianamente favorable
MD:Medianamente desfavorable
D: Desfavorable
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Analisis de Escenarios

Tendencia hacia el consumo de productos “light”

Cuadro n° 7: Analisis de escenarios

1 0.75 0.5 0.25 0

Muy Alta | Alta Media Baja Muy Baja

Optimista

Normal

Pesimista

Fuente: Elaboracion Propia

La tendencia hacia el consumo de productos “light” continua
incrementdndose y no existen indicadores que permitan advertir que
esto se interrumpa. Un escenario pesimista significaria el abandono
por parte de los consumidores de esta tendencia. Se estima poco
probable este Ultimo escenario por lo menos en el préximo aino.

Una analista de la consultora TNS Gallup afirmé en el ultimo
seminario sobre “wellbeing” o “bienestar” realizado en mayo de este
afo que:

“todo lo que tienen los productos es tan importante como todo aquello que no
contienen. Las grasas trans, el sodio o el azucar son los invitados menos deseados
en el nuevo banquete del consumidor.”

Un escenario optimista indicaria una aceleracién en el aumento del

consumo de estos productos, que aparece con una probabilidad baja,
por lo menos en este afio (2009).
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Descenso de facturacion en consumo masivo

Cuadro n° 8: Analisis de escenarios

1 0.75 0.5 0.25 0

Muy Alta | Alta Media Baja Muy Baja

Optimista X

Normal

Pesimista

Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo a nota publicada en el Diario Clarin en el tercer trimestre
ano 2009:

“las razones que afectaron la actitud de compra de la gente este afio, figuran: la
crisis internacional y los problemas locales como la inflacién, el aumento del
desempleo y "sobretodo el escepticismo de los consumidores, especialmente en el
primer trimestre", apuntd Rodrigo Alvarez, de Ecolatina.

El economista Jorge Todesca estimd en 2,1% la caida del consumo privado para
este afio frente a una inflacion del 13% anual, teniendo en cuenta ademads, una
baja del 5% en el consumo publico y del 19% en la inversién™?

Un escenario optimista indicaria un aumento en la facturacién de
consumo masivo, circunstancia poco probable debido al
comportamiento de los indicadores macroecondmicos.

Un escenario normal significaria que el nivel de descenso se mantiene
alrededor del 1% o 2%, o que se estabilice en el préoximo afio.

Un escenario pesimista plantearia que el nivel de descenso en el
consumo se dispare por encima del 5% o 10% anual, profundizando
el actual contexto recesivo, siendo esta situacidon poco probable.

'¥ «E] consumo masivo bajara un 2% este afio” http://www.clarin.com/diario/2009/11/16/elpais/p-
02041686.htm
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Descripcion de la empresa

Mision y Vision

Conocimientos y atributos del producto
Canales de Distribucion

Precios

Comunicacion / Promocion

Analisis Economico / Financiero
Medicion y pronédstico de la demanda
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Descripcion de la empresa

Historia de la empresa

La empresa Jumald, como se menciondé anteriormente, comenzé a
funcionar en 1959 en la ciudad de Rio Cuarto (Cérdoba) debido a la
vision de tres emprendedores: Pablo Las Heras, Héctor Marengo y
Olga Junquera. Se comenzé con la industrializacion y fraccionamiento
de café, té y especias. Todos esos productos se comercializan desde
entonces con la marca Jumala.

Luego de unos anos, el Sr. Héctor Marengo se retira e ingresa un
nuevo socio, el Sr. Andrés Roasio, conformandose la sociedad
definitivamente.

En la actualidad Jumalad posee una linea de mas de 70 productos los
cuales llegan a trece provincias argentinas.

La cartera de clientes supera las ocho mil cuentas, entre las cuales se
encuentran las principales cadenas de supermercados nacionales y
regionales.

Simultdneamente con el trigésimo noveno aniversario de la empresa
se inaugurd la ampliacidn de la planta que conforma una superficie de
mas de diez mil metros cuadrados cubiertos.

En el afno 2000 luego de haber trabajado varios ahos con BPM
(Buenas Practicas de Manufactura) la agencia TUV Rheinland de
Alemania certificé los sistemas de calidad de Jumala con la distincién
HAcCCP."”

A comienzos de junio de 2006 Jumald logré obtener la certificacion
Kosher con el sello UK para todos sus productos.

En el ambito internacional, Jumald S.A. empieza a exportar productos
con marca blanca a Uruguay en el aino 2003, para luego comenzar a
comercializar productos con su propia marca en el afio 2006, llegando
a todos los puntos de venta del pais por medio de la seleccidon de un
distribuidor y representante comercial exclusivo.

A comienzos del afio 2007, se terminaron de realizar los tramites de
inscripcion en el mercado de Paraguay, y se selecciond un distribuidor
exclusivo para la comercializacion de productos Jumala S.A.

El objetivo actual de la empresa es lograr un crecimiento sostenido
para consolidarse como lideres en el segmento de segundas marcas o
nuevas primeras marcas, siendo la de mayor precio del segmento y
de mayor calidad percibida por parte del consumidor.

19 HACCP:(Hazard Analysis and Critical Control Points) “Analisis de Riesgos y Puntos Criticos de
Control”
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A continuacion se detallan la vision y misién formalizadas por la
empresa:

Mision de Jumala

“"Proveer alimentos sanos, seguros y de calidad con un precio justo a
los consumidores y clientes a través de una gestion basada en

procesos sostenibles hace la razdn de ser de la empresa”

Vision de Jumala

"Posicionarse como lideres en el segmento de segundas marcas con
todos nuestros productos para consolidar la participacion en el

territorio nacional y latinoamericano”

Valores de la Empresa

Estos son los valores que definen la identidad de Jumala y que sirven
como pilares para la gestién de la misma:

* Honestidad

» Calidad

« Confianza

e« Compromiso

* Integridad

» FEtica comercial
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Organigrama

El organigrama actual de la empresa es el siguiente:

Figura n° 1: Organigrama

[ L]

Resp. Grandes

. Encargad
General Superviso - Cadenasy o d eg Jefatura
e I
Distribuid Depésito
| | l I T 1 —i
Jefa Jefa Viajantes Viajantes ) . Superviso . Administr
Auditor y Operativa Unidad Cuentas ~ Operarios Calidad " Mantenim r Recepdlon acién
Trifico Deposito. || Tradicion = Especiales Depositos iento Caja,Fact.

| |
I_ Técnicos Técnicos Operarios
-

Fuente: Elaboracion Propia

Como se puede observar, no existe un departamento de marketing
sino que las actividades propias del mismo son desarrolladas de
manera aislada y sin planificacion alguna por areas como logistica,
ventas (comercializacién), recursos humanos, etc.
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Conocimiento vy atributos del producto

Descripcion del producto

De acuerdo a Kotler, los bienes para consumidor se pueden clasificar
segun los habitos de compra. A este producto lo ubicamos dentro de
los denominados bienes de conveniencia, y dentro de los mismos en
la categoria de productos de uso comun.

Analizando los niveles de decisién de que poseen los compradores
éste se ubica dentro de la categoria de producto esperado, ya que el
mismo posee atributos y condiciones que los compradores esperan
recibir al adquirirlo.

No se invierte en publicidad para este producto especifico. La
intencién de reducir costos redundé en el desarrollo deficiente de la
marca Jumasweet.

En el dltimo afio, ademas de rediseiar el isologotipo de la empresa se
renovo todo el packaging, incluido el de este producto:

i}
et 7
masSwed >
ke -
o € v
Anterior Actual

El producto se presenta en un envase plastico, y posee dos
presentaciones: 250 cc y 500 cc, aunque este plan se enfoca en el
primero.
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En su composicién posee hidratos de carbono, ciclamato de sodio,
sacarina de sodio y conservantes permitidos, todos ellos disueltos en
agua.

¢ Ciclamato: surge de una reaccidon quimica. Es un polvo inodoro vy
dulce, soluble en agua. Tiene un poder endulzante de 30 a 50 veces
mas que el azucar. No es téxico ni caldrico. Es anticariogénico, de
gusto mas suave y no deja sabor residual amargo. No afecta el valor
de glucosa en sangre, puede ser usado por personas diabéticas. Una
cualidad muy importante es su estabilidad. Puede ser usado cuando
se requiera un tratamiento térmico, como coccién, congelamiento y
pasteurizacion.

¢ Sacarina: tiene un poder endulzante 300 veces mayor que el
azUcar. Tiene un inicio rapido y un sabor metdlico y amargo al final.
La sacarina se mezcla con otros edulcorantes para reducir o eliminar
el sabor posterior.

Las caracteristicas mencionadas, como capacidad para cocinar, hacen
que el uso del producto se extienda y no solamente sirva para
endulzar bebidas como otros edulcorantes. Por otro lado, la capacidad
de no afectar el valor de glucosa en sangre permite que el mercado
meta se amplie considerablemente, incluyendo a personas diabéticas.
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Matriz desempeno-importancia sobre atributos percibidos en
la eleccion de un edulcorante liquido sin aporte caldrico

Esta matriz se construye a partir de dos ejes: el valor de los atributos
de un producto y/o servicio y la evaluacidon del desempefio respecto
de dichos atributos que el cliente o consumidor efectia. La misma
nos permite conocer mejor el posicionamiento que tiene el producto
en la mente del consumidor, qué atributos son importantes y cuales
son los mas valorados.

Grafico n° 4: Matriz desempeiio importancia

® Precio
5,00 Muy importante @® Sabor
* Capacidad endulzante
4,00 Bajo aporte caldrico
3,00 o o
Bajo desempeiio [« > Alto desempefio
2,00
1,00
0.00 Y

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Nada importante

Fuente: Elaboracion propia

Los atributos percibidos al seleccionar un edulcorante liquido fueron
identificados en la etapa de andlisis del mercado.

Se observa en el grafico que Jumasweet posee buenas calificaciones
en atributos percibidos como importantes por los consumidores
actuales y potenciales, tales como sabor, capacidad endulzante y bajo
aporte caldrico. Con respecto al precio se puede considerar como bajo
el desempefio de Jumasweet.
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Ciclo de vida del producto

El edulcorante liquido se encuentra en la etapa de madurez, y dentro
de la misma en la primera fase, caracterizada por una baja en la tasa
de crecimiento de las ventas. Ademas se observa una intensificacion
en la competencia causada por la sobrecapacidad en la industria. Esto
produce aumentos en los gastos de promocion y publicidad.

Aunqgue en el grafico se observa la Ultima etapa como una caida
inexorable en las ventas, esto no necesariamente es asi, existen
acabados ejemplos de productos que se venden hace mucho tiempo
sin decrecimiento.

Grafico n° 5: Ciclo de vida del producto

VENTAS

Ventas

1 SN

Introduccion Crecimiento ¢ Madurez , Decrecimiento

~.

-

»
»

TIEMPO

Fuente: Elaboracion Propia
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Estrategia actual de producto

La empresa no ha determinado una estrategia especifica para el
edulcorante liquido, y tampoco para ninguna de sus lineas.

Este es uno de los mayores inconvenientes que posee la misma, y es
causal principal de la situacién actual anteriormente descripta.

La estrategia de marketing es mas efectiva cuando es un componente
integral de la estrategia de la empresa, define la forma en que la
organizacién va a relacionarse con los clientes, las perspectivas, y
competidores en el mercado. Pero si se adolece de una estrategia
corporativa en si, con la sola declaracion de una visién y misién no
basta. Esta carencia de definicidon estratégica a todo nivel, deja a la
empresa sin objetivos claros, sin saber en qué productos y en qué
mercados concentrarse, y sin una adecuada asignacién de recursos y
actividades para cada producto-mercado. De esta manera, enfrentar
las amenazas y detectar oportunidades, con el fin de obtener una
ventaja competitiva, resulta ser una tarea por demas ardua.
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Distribucidn

En este apartado se analizan las caracteristicas de distribucién actual
gue posee la empresa en cada canal. Es decir, cdmo se realiza la
transmision de bienes hacia el usuario.

En el siguiente esquema se identifican los diferentes tipos de canales
utilizados por la empresa:

Figura n° 2: Canales de distribucion

Distribuidores> Almacenes > Cons. Final >
Cadenas Nacionales> Cons. Final >

Almacenes > Cons. Final >

Cadenas Regionales> Cons. Final >

Fuente: Elaboracion Propia

Canal Almacenes

La empresa tiene una baja presencia en almacenes, como
consecuencia del bajo nivel de desarrollo de distribuidores.

Estos distribuidores, externos a la empresa, no son auditados por lo
gue Jumala esta en menos de 1 de cada 10 almacenes en la Provincia
de Cérdoba.

Por otro lado, este es el canal mas tradicional de la empresa, algunos
clientes tienen mas de 30 afos de antigiedad. También es el de
mayor rentabilidad de la empresa, y el que tiene menor periodo de
cobranzas sin realizar.
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Canal Cadenas Regionales

Representa el 30% de las ventas de la empresa, siendo un canal que
permite mejores condiciones de negociacion comparadas a las de
Grandes Cadenas. El menor tamafo de estas cadenas hace que sean
menos exigentes en politicas de retornos, descuentos, en penalidades
por entregas fuera de término y los tiempos de cobranza son
menores.

Dentro de este canal se encuentran Becerra, Delfin, Almacor, Top,
Atomo.

Canal distribuidores mayoristas

El canal mayorista requiere de mucho cuidado, por que en ocasiones
entorpecen la comercializacion de los distribuidores minoristas.

Si bien fue trabajado anteriormente, actualmente no hay presencia
en este canal debido al nivel de precios de la compaiia, que no
permiten negociar el ingreso al mismo. En este canal se compite
principalmente por precio, y las compras son en grandes voliumenes.

Canal Cadenas Nacionales/Grandes Superficies

Posee algunas cuentas como Disco, Vea, Carrefour, Wal-Mart y
también comercializa productos con marcas privadas de las cadenas.
El poder de negociacibn se ve muy limitado debido a los
requerimientos de crédito y la baja rentabilidad del canal. La politica
de retornos, descuentos, cobranzas, penalidades por entrega fuera de
término o por falta de entrega de determinado producto es muy
severa. Si la empresa no estd de acuerdo con alguna de estas
condiciones, simplemente deja de recibir pedidos.

Por otro lado, al existir convenios de produccién de articulos de
marca privada de la cadena (Carrefour, Wal Mart), se condiciona la
venta de edulcorante liquido Jumasweet a la entrega de edulcorante
liguido con marcas de la cadena. Este requisito termina bajando la
rentabilidad total de cualquier transaccion en este canal.
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Actualmente la empresa visita sus clientes con una frecuencia de 21
dias, pero desde que se produce la venta hasta que el producto llega
a destino pueden pasar mas de 10 dias, disminuyendo sensiblemente
el periodo necesario para que el mismo rote. Es importante
mencionar que este proceso se da en el canal Almacenes. En los
demas canales la distribucién esta sujeta a los pedidos de la cadena
(Cadenas Regionales o Grandes Cadenas) y a los turnos que otorga la
misma para la distribucién y entrega.

Proceso actual de distribucion

Figura n° 3: Proceso distribucion

Pedido
Factura

Envio
Entrega
Pedido

»
>

1234567891011121314151617 1819 20 dias
I

Periodo de rotacion

Frecuencia de visita

Fuente: Elaboracion propia

El vendedor levanta el pedido el dia 1, factura el mismo al arribar a la
empresa el dia 5 (regresan el viernes de cada semana). Se envia el
dia 7/8 y arriba el dia 9/10. Quedan solamente 11 dias para que el
producto sea vendido hasta la préoxima visita, siendo éste uno de las
causas principales de la baja rotacion del producto.
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Con respecto a la distribucion geografica, |la empresa comercializa
sus productos en Cérdoba, La Pampa, San Luis, Buenos Aires, Santa
Fe, Catamarca, Santiago del Estero, Tucuman, Mendoza, Neuquén,
Rio Negro, Entre Rios y Corrientes

Figura n° 4: Distribucion geografica

Fuente: Elaboracion propia
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Precio

El precio es el valor monetario de un producto, y es una de las
variables del marketing mix. Por lo tanto, es una herramienta
importante y necesaria para cumplir con los objetivos de la empresa.
En un principio, se comparan los precios con la competencia:

Comparativo Precio Edulcorante Liquido Botella x 250 cc vs
Competencia

Cuadro n° 9 Comparativo Precio Edulcorante Liquido Botella x 250 cc vs Competencia

Almacenes Diferencia Precio tedrico
(precio real) deseada Jumasweet
Si Diet | s 3,40 -10% 3,06

Jumalad |s 3,70
Grandes
Cadenas Diferencia Precio tedrico
(precio real) deseada Jumasweet
Chucker $ 4,00 -10% $ 3,60
Jumala $ 3,90

Fuente: Elaboracion propia

Se observa el inconveniente que posee la empresa para adecuarse a
un nivel de precios competitivo en el mercado, quedando muy por
encima de otras marcas. La empresa desea posicionarse un 10% por
debajo del lider del canal almacenes (Si Diet) y del lider en Grandes
Cadenas (Chucker), pero se ubica muy por encima. Esto se debe al
elevado nivel de costos fijos de la empresa, a deficiencias operativas
(de produccidén principalmente) y a la politica del Gobierno Nacional
en materia de subsidios a grandes empresas que fue detallada
anteriormente.

Este es uno de los principales inconvenientes que debe enfrentar la
empresa, ya que el precio es un atributo valorado por los
consumidores potenciales, como ya se menciond antes.

La empresa no ha definido una politica de precios compatible con
cada canal de distribucién. Esta indefinicidn genera conflictos con
algunos canales y distorsién en los precios que llegan finalmente al
consumidor.

Tampoco se aprecia una politica de descuentos ni una estrategia de
retornos (consensuada y formalizada por convenio) que asegure su
adecuado ingreso y permanencia en cada punto de venta, ya sean
mayoristas, distribuidores o cadenas de supermercados.
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Comunicacion

Como se menciond anteriormente, la empresa no posee un
departamento de marketing propio. En el afio 2007 se decidié la
contratacion de una consultora para llevar a cabo estas tareas,
denominada Oxford S.A.

Debido a que no se realizaron cambios durante mas de una década
en la identidad visual se redisend la misma (isologotipo, packaging)
renovando la imagen de la compania.

Por otro lado se inici® una campana publicitaria con una inversion
nunca antes realizada por Jumald, cercana a los $300.000 con
acciones como:

Publicidad (Televisién y Radio)

= Marketing de punto de venta

= Promociones de venta

= Degustaciones

= Acciones con canales y puntos de venta
= Prensa

= Post venta: 0800, web, etc

La distribucion temporal de cada accidon fue la siguiente:

Figura n° 5: Distribucion temporal aiio 2007

Jun Jul Ago Set Oct Nov . Dic

Canal 8 ® ¢ © & o o o
Canal 10 ® ®© ® ¢ o o o
Canal 12 ® & ® ¢ o o o
Cadena 3 ® & & & o

Radio Mitre ® ©

Medios Interior ® © & o o o
Via Piblica ® © ® O
P.O.P. ® © & o o o
Promotoras ® ®© ¢ o o o
Previa Promo @

Promo Masiva ® ©

Promo Almac. ® O

Prensa ® © © ¢ o o o

Fuente: Elaboracion propia
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El posicionamiento para la marca Jumald deseado por la consultora, y
aceptado por la empresa, fue :

"El posicionamiento buscado sera el de una marca de primera linea,
una familia de alta calidad en productos alimenticios. Tenemos que
lograr que la marca Jumala sea “querida” por la mujer y por toda la
familia, que sea parte de su vida cotidiana, que se fortalezca el
vinculo de familiaridad entre el producto y cada hogar para que nos
elijan frente a otras alternativas que hasta pueden ser mas
econdmicas.”

Hasta el momento, no se ha obtenido un incremento en las ventas
que satisfaga al directorio de la empresa. De acuerdo a la consultora,
la empresa debia aumentar sus ventas un 40% en el término de un
afo. Muy por el contrario, las mismas presentan un descenso del
20% en kilos y casi del 60% en pesos, explicado en parte por el
conflicto del Gobierno Nacional con el campo y el faltante de algunas
materias primas vitales (papel filtro para infusiones, etc).

Los resultados se observan claramente en el cuadro siguiente:

Cuadro n° 10 : Ventas en kilos y pesos

2008 2007 Descenso

porcentual
Kilos 1090937 1713432 59%
Pesos $ 10.319.338,49 $ 12.493.407 20%

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis de Pareto

La ley de Pareto estd lejos de cumplirse en Jumala, ya que el 20% de
los clientes de la empresa representan mas del 20% de la facturacion
(Disco S.A, Wal Mart S.A, Dinosaurio S.A, CYRE S.A), perteneciente al
canal Cadenas Nacionales y Cadenas Regionales. El canal Almacenes
representa el 56% de la facturacién total pero corresponde al 70%
del numero de clientes. En el siguiente cuadro se observan las ventas
totales en pesos del primer trimestre del 2009, que contindan con la
tendencia de afios anteriores.

Cuadro n° 11 :Ventas primer trimestre 2009
Ventas primer trimestre 2009

Unidad de Negocio Vtas Pesos Porcentaje sobre total de ventas%
Almacenes $2.038.274,13 56%
Cadena Regional $ 333.906,73 9%
Exportacion $ 110.353,27 3%
Marcas Privadas $ 523.751,90 14%
Cadena Nacional $ 449.846,11 12%
Distrib. y Repr. $ 215.426,50 6%

Fuente: Elaboracion Propia

Cuadro n° 12 :N° clientes primer trimestre 2009

Ventas primer trimestre 2009
Unidad de Numero de

Negocio clientes
Almacenes 70%
Cadena Regional 9%
Exportacion 1%
Marcas Privadas 2%
Cadena Nacional 6%
Distrib. y Repr. 12%

Fuente: Elaboracion Propia
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Analisis econémico-financiero

Como se menciond anteriormente, el canal tradicional se lleva el
mayor porcentaje de facturacion del total. Los demas canales se
reparten equilibradamente el nivel de ventas.

Grafico n°6: Facturacion por canal afio 2008

Ventas por canal

6%
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B Cadena Regional
O Exportacion

O Marcas Privadas
56% B Cadena Nacional
o Distrib. y Repr.

14%

9%

Fuente: Elaboracion Propia

La linea Café e Infusiones tienen el mismo nivel de ventas, aunque el
mercado de Café sea superior al de Infusiones.
La linea Edulcorantes representa la mitad de la facturacion de Café.

Grafico n°7: Facturacion por linea

Facturacion por Linea
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Deshidratados

Reposteria

Especies

Polvos

Edulcor.

Infusiones

Café
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Fuente: Elaboracion Propia
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Cuadro n°13:Facturacién por canal

ooz MECanEEE 16022 Por cada peso que se vende de la

Cadenas $0.29 linea Café se venden $0.61 de la linea
Regionales Edulcorantes, distribuidos por canal
Distribuidores/ $0.12 como se observa en el cuadro de la
g ouierds

: Notese la alta incidencia del canal
Almacenes $0.33 Marcas Privadas (Carrefour, Wal Mart)
Total $0.61 siendo el de menor rentabilidad para
Fuente: Elaboracion Propia la empresa.

La venta de edulcorante con marcas privadas de grandes cadenas
suele ocasionar la falta de materias primas para la elaboraciéon de
Jumasweet. La empresa se ve obligada a cumplir con los pedidos de
marcas privadas para mantener la venta de productos de marca
Jumala en estos negocios de grandes superficies, con la consecuente
pérdida de rentabilidad.
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Estacionalidad

La estacionalidad en las ventas totales de la empresa, como ya se
menciond en la introduccién, es uno de los inconvenientes mas
importantes que se observan. Como muestran claramente los graficos
siguientes, la alta participacion de las lineas café e infusiones
determinan que la facturacién se incremente sobremanera en el
periodo invernal y luego disminuya abruptamente en los meses
siguientes.

Grafico n°8: Ventas Café x 250 gr afio 2008

Ventas Cafe x 250 gr. Afio 2008
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Fuente: Elaboracion Propia

Es marcada la estacionalidad de las ventas de Café (x 250 gr.)*°
durante el periodo invernal que afecta la facturacion total (grafico
siguiente) debido al porcentaje de participacién de la linea.

?% Se utiliza como producto testigo de la linea café
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En el grafico siguiente también se observa la estacionalidad invernal,
pero en las ventas totales de la empresa.

La razén por la cual se analizan las ventas de la linea café, es
justificar la eleccion del edulcorante liquido como objeto de este plan,
gue se empez6 a detallar en la introduccién del mismo.

Grafico n°9: Facturacion Total empresa

Facturacion total empresa
1.400.000,00
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Fuente: Elaboracion Propia

58



Plan de marketing edulcorante liquido

A continuacion se analizan las ventas del producto seleccionado:

Grafico n°10: Ventas edulcorante 250 cc
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Fuente: Elaboracion Propia

No se observa estacionalidad en las ventas de edulcorante (250 cc.),
comparando tres periodos, por lo tanto, un incremento considerable
en la facturacidn del mismo contribuiria a desestacionalizar las
ventas totales de la empresa. Las diferencias que se observan entre
iguales meses de anos distintos tienen con ver con exportaciones
puntuales del producto (agosto/2008, por ejemplo).
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Distribucion geografica

Analizando la distribucidn geografica se observa que existe un
importante desequilibrio en las ventas por zonas:

-Cérdoba representa el 43% de las ventas totales

-Bs As tiene la mitad de las ventas que Cdrdoba (siendo 5 veces mas
grande)

-En Litoral Sur se vende la 42 parte de Cérdoba teniendo la misma
poblacién

-En NOA se vende la 102 parte de Cérdoba teniendo la misma
poblacién

Grafico n°11: Ventas por zona afio 2008
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Fuente: Elaboracion Propia

60



Plan de marketing edulcorante liquido

Financial Report

A simple vista se observa el incremento sostenido del pasivo de la
empresa, con el consiguiente descenso del patrimonio neto. Esto se
explica principalmente por los elevados costos fijos de la misma.
Segun los mismos directivos, la capacidad instalada puede producir el
doble de lo que actualmente realiza. Otro aspecto que contribuye a
esta situacidon es el porcentaje que los sueldos del personal tienen
sobre los costos totales (cercano al 60%).

Para empezar a revertir esta situacion, es importante aumentar la
facturacion de manera inmediata, y enfocarse en las lineas mas
rentables.

Aunque nunca ha sido politica de la empresa, es momento de
gestionar créditos, ya que la falta de liquidez hace que los faltantes
de materia prima se incrementen, el volumen de las compras sea
menor y el costo de las mismas aumente. Esta situacion (sumada a
las politicas del Gobierno Nacional mencionadas anteriormente)
genera que el precio con el cual los productos llegan al mercado no
sea competitivo, y el nivel de ventas disminuya gradualmente.

Cuadro n°14: Financial Report

2005 2006 (01/09)2007
ACTIVO $ 3.465.786  $ 4.407.248 $ 4.483.938
PASIVO $ 1.858.817 % 2.669.312 $ 3.212.146
PATRIMONIO NETO $ 2.907.360 @ $ 1.562.556 $ 1.689.555
RDO. NETO DEL EJERCICIO | $ (1.300.391) % 175380 $ (417.763)

Fuente: Elaboracion Propia
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Mediciéon y prondstico de la demanda

Market Share

Para el calculo del Market Share se toma el dato del consumo anual
por habitante en gr. de edulcorantes no caléricos que brinda la
Direccion de Industria Alimentaria?!. Multiplicando este nimero por la
cantidad de habitantes de la Provincia se obtiene el consumo total,
luego obtenemos el porcentaje de Jumald SA de acuerdo a las ventas
medidas en Kg durante el aho 2008. Se supone que el consumo total
del pais es equivalente al consumo de la provincia

= 25.551 kg Ventas afio 2008 en pcia. de Cérdoba de
edulcorante liquido Jumala x 250 cc

= 121,15 gr./hab/aino consumo anual promedio de
edulcorantes en Argentina

* 3.216.993 habitantes es la poblacién de la Prov. de
Cérdoba®?

= 389.738 kg de edulcorantes liquidos consume la
provincia por afio, por lo tanto Jumala posee el 6,55 %
del mercado de Cérdoba actualmente.

M gnalisis de la cadena de edulcorantes” Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Alimentacion
22 «“Censo provincial 2008 Estadisticas y Censos de la Provincia de Cordoba
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Pronoéstico de la Demanda (afo 2009)

El prondstico de la demanda estd calculado con una estimacion
lineal, que es el valor que asumiria si se trazase una linea recta que
represente todos los puntos histéricos y se la proyectase un afio mas
(2009).

Las otras dos lineas utilizan alisamiento exponencial, es decir, se
calculan en funcidon de los datos 2008 (real) y 2009 (estimado
linealmente). A cada uno se le asigna distinta importancia segun el
criterio que se crea conveniente. Estd calculado con un 50% de
histérico y 50% de alisamiento y con un 70% vy 30%
respectivamente. En este caso no existen diferencias significativas, ya
que en los tres métodos la demanda estimada se sitla entre 24 tn. y
25 tn. para el afo 2009.

Grafico n°12: Prondstico de la demanda
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Fuente: Elaboracion Propia
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Para un analisis mdas preciso, se confeccionaron dos matrices: una
referida a la empresa como un todo y otra mas especifica, dedicada

exclusivamente al producto

Matriz F O D A empresa (Jumala)

Cuadro n° 15: Matriz FODA empresa

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

e Traslado de preferencia del
consumidor hacia segundas

Control de Precios del

Gobierno

marcas Descenso de facturacion en
consumo masivo
DEBILIDADES FORTALEZAS
» Escasez de recursos Amplia cobertura territorial
humanos capacitados en de la Provincia
sector ventas Experiencia en el rubro
« Desarrollo deficiente de alimenticio

marca Jumala

« Estacionalidad en las ventas

Calidad de los productos
Rediseno de identidad
visual

Oportunidades:

Traslado de preferencia del consumidor hacia segundas marcas

Al observarse una caida generalizada en todos los rubros de la
economia, y en un contexto claramente recesivo, la preferencia de los
consumidores se traslada hacia
observé en la etapa de andlisis del contexto externo) en busca de

mejores precios.
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Amenazas:

Control de Precios del Gobierno

EL Gobierno genera acuerdos con las empresas lideres para que no
aumenten sus precios, dejando a Jumald en una posicién
comprometida en materia de competitividad.

Descenso de facturacion en consumo masivo

El primer semestre del afio 2009 muestra una clara tendencia hacia la
baja en la facturacion de consumo masivo, debido al escenario
recesivo de la economia (ver pag. 23)

Debilidades:

Desarrollo deficiente de marca Jumala

La empresa no ha realizado inversiones en publicidad, marketing, a
excepcion del ultimo ano. Tampoco posee un departamento ni un
encargado del area.

Estacionalidad en las ventas

Debido a la alta incidencia en la facturacién de productos de consumo
invernal (café, infusiones) posee una marcada estacionalidad en las
ventas.

Escasez de recursos humanos capacitados en sector ventas

Se le dificulta a las pymes como Jumala reclutar personal capacitado

en todas las areas, y en sector ventas la situacién es mas complicada
aun.
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Fortalezas:
Amplia cobertura territorial de la Provincia

Jumala posee una amplia trayectoria visitando cada localidad
provincial por mas pequena que esta sea.

Experiencia en el rubro alimenticio

En octubre de este ano, la empresa cumple 50 afios de trayectoria.
Con algunos clientes, a lo largo de 30 afos se ha forjado una relacidon
de afecto mutuo que es muy importante en tiempos de poca fidelidad
hacia las marcas en general.

Rediseno de identidad visual

Se redisefid el logotipo y todo el packaging de la empresa,
otorgandole un aspecto mas moderno.
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Matriz FODA de producto

Cuadro n°® 16: Matriz FODA producto

OPORTUNIDADES AMENAZAS
» Tendencia hacia el consumo « Prohibicién del ciclamato en
de productos de bajas algunos paises
calorias e Competidores con
e Consumo de edulcorantes posiciones sélidas
asociado a diabetes
DEBILIDADES FORTALEZAS
» Costos totales elevados » Calidad del producto
» Escasa inversion en  Buen desempefio en
comunicacion, marketing, atributos valorados por el
publicidad cliente
Oportunidades

Tendencia hacia el consumo de productos de bajas calorias

Existe una marcada tendencia hacia el consumo de productos de
bajas calorias en el pais, y en la Provincia de Cérdoba la situacién en

torno a este interés no difiere.

Consumo de edulcorantes asociado a diabetes

Existe un nicho de mercado que esta obligado a reemplazar el azucar
por otro tipo de endulzantes debido a distintas enfermedades, la mas
comun es la diabetes, con un 7% de la poblacién provincial afectada.
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Amenazas
Prohibicion del ciclamato en algunos paises

Es ilegal su comercializacion en muchos paises desarrollados, esto
genera incertidumbre en el consumidor local.

Competidores con posiciones sélidas

Jumald compite con multinacionales y grandes empresas nacionales
gue poseen ventajas competitivas relacionadas con inversién en
Marketing Publicidad, productividad, acceso al crédito.

Debilidades

Costos Totales elevados

La empresa no necesita realizar grandes inversiones en
infraestructura o tecnologia para incrementar su producciéon, de
hecho puede hasta duplicarla. Actualmente sus costos fijos son muy
elevados, y Personal se lleva el 50% de los costos totales.

Escasa inversion en comunicacion, marketing, publicidad

Al no existir un area especifica de marketing, ni personal con
formacion en la misma, sumado a los problemas financieros, la
inversion publicitaria es nula en el Ultimo afio y medio.

Fortalezas

Calidad del Producto

El producto posee la certificacion HACCP, y las materias primas
utilizadas son las mismas por todos los competidores.

Buen desempefio en atributos valorados por el cliente
Sabor, bajo aporte calérico y capacidad endulzante son atributos
valorados por el cliente, en los cuales Jumasweet obtuvo un buen

desempenfo, de acuerdo a la matriz desempefio-importancia (ver pag.
44).
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Matriz de balance de fuerzas (empresa y producto)

Cuadro n° 17: Matriz de balance de fuerzas

0 A
Amplia cobertura Competidores con
territorial de la Provincia/ posiciones sdlidas/
Tendencia hacia el Experiencia en el rubro

consumo de productos de
bajas calorias

alimenticio
Descenso de facturacion

J Calidad del Producto/ en consumo masivo [
Traslado de preferencia Traslado de preferencia
del  consumidor  hacia del consumidor hacia
segundas marcas segundas marcas
Desarrollo deficiente de Costos Totales elevados/
marca Jumald/ Tendencia Competidores con
hacia el consumo de posiciones sdlidas
productos de bajas » Desarrollo deficiente de

D calorias marca Jumala/

o Estacionalidad  en las Competidores con

ventas/ Consumo de posiciones sdlidas
edulcorantes asociado a

diabetes

Conclusiones diagnésticas

Con respecto a las oportunidades, se puede afirmar que la tendencia
hacia el consumo de productos de bajas calorias favorece a todos los
competidores del mercado, no solo a Jumasweet. Sin embargo, la
cobertura territorial en la Provincia de Cérdoba, y la presencia del
producto en el canal almacenes principalmente puede ser una ventaja
competitiva. ElI consumo asociado a diabetes no puede ser
aprovechado convenientemente debido a la escasa presencia en
canales como farmacias y dietéticas.

En cuanto a las fortalezas, ademas de la calidad del producto, el
desempefo en atributos valorados por el cliente es bueno. Este factor
sumado al traslado de preferencia del consumidor hacia segundas
marcas, puede resultar favorable para el aumento de ventas del
edulcorante liquido Jumasweet.
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Las amenazas principales a las que se enfrenta el producto son, por
un lado, la sdlida posicion de los competidores, que al ser
principalmente multinacionales y empresas nacionales de gran
tamanfo, dificultan el accionar comercial, y por otro, el descenso en
facturacion de consumo masivo, que afecta a todo el mercado. De
todos modos el descenso en consumo suele afectar en mayor medida
a las primeras marcas, debido al nivel de precios que poseen.

Las debilidades son importantes, y quizas causales de la situacion
actual general de la empresa y particular del producto. La escasa
inversion en marketing, publicidad, comunicaciéon, etc. da como
resultado un desarrollo deficiente de la marca, mermando las
posibilidades de competir en el mercado. Esto sumado al nivel
elevado de costos totales en la empresa, y la estacionalidad en las
ventas, genera un “circulo vicioso” donde el descenso en el nivel de
ventas se asocia con dificultades financieras, imposibilidad de obtener
un nivel de precios competitivo, menor capacidad de negociacion ante
proveedores y clientes, etc.

Como conclusién, se puede afirmar que el producto se encuentra en
una posicion medianamente aceptable, ya que posee fortalezas y
oportunidades, aunque algunas debilidades estructurales de Ia
empresa repercuten en el desarrollo de la marca. Las amenazas
tampoco parecen ser faciles de contrarrestar en el corto plazo, debido
a la escasa planificacion estratégica practicada por la direccién.
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Objetivos

v Aumentar la Facturacion en un 15% durante el afio 2009 en la
Pcia de Cérdoba del Edulcorante Liquido x 250 Cc

v Incrementar la prueba del producto en el mercado de la Pcia.
de Coérdoba de personas entre 18 y 65 afnos un 15% durante el
afio 2009

v Aumentar la notoriedad de la marca Jumasweet

v' Mejorar el posicionamiento de la marca Jumasweet
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Justificacion de los objetivos

Como ya se ha mencionado anteriormente, el edulcorante liquido
Jumasweet no se encuentra consolidado totalmente en el mercado, es
decir, no ha alcanzado su “masa critica” (porcentaje de participacién
superior al 10% o entre el 25% y el 50% del lider si es un mercado
fragmentado).?® Por lo tanto, el porcentaje de aumento de facturacion
en este objetivo debe ser superior a la tasa de crecimiento del
mercado (TCM).

Si los ultimos datos disponibles con respecto a la TCM son cercanos al
15%, y nos encontramos en un contexto econdmico recesivo, este
supuesto debe ser revisado hacia la baja. Es decir, un aumento en la
facturacién del 15% del edulcorante liquido es levemente superior a
la TCM, por lo tanto, nos acercamos a la “masa critica”.

Esta es necesaria para consolidarse en el mercado, y no cargar con
un costo total unitario demasiado elevado en comparacion con el/los
lideres del segmento.

De no alcanzar esta tasa de crecimiento rapidamente, una estrategia
de precios agresiva de la competencia puede debilitar gravemente la
posicion de la empresa.

Habitualmente, la principal fuente de incremento de ventas proviene
de personas que no han utilizado nunca el producto, no lo han usado
durante un largo periodo de tiempo, o utilizan el producto de la
competencia. La manera correcta de dirigirse a este publico es
incrementando la prueba del producto.

De la misma forma, el mejoramiento del posicionamiento y el
aumento de la notoriedad de la marca Jumasweet aportan
innumerables beneficios, aunque dificiles de mensurar, que
contribuyen al aumento en las ventas de forma cualitativa y
cuantitativa.

23Sainz de Vicufia, J.M.(1999): “El plan de marketing en la practica”, ESIC
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Estrategias

Posicionamiento por asociacion. Se utiliza al no poseer una diferencia
neta de producto o la competencia posee el posicionamiento
intrinseco en relacién con el producto. Se busca asociar la marca con
un estilo de vida saludable.?*

Focalizacion. Atender el segmento Provincia de Cba siendo la Unica
empresa local que comercializa el producto.

En este caso se opta por la estrategia de penetracion en el mercado.
Se considera la posibilidad de crecer a través de la obtencién de una
mayor cuota de mercado en los productos y mercados en los que la
empresa opera actualmente.?®
Esta estrategia se aplica cuando el producto ya existe y el mercado
no es nuevo para la empresa.

Estrategia concentrada:
Segmento seleccionado:

-Consumidores actuales y potenciales de edulcorante residentes en la
Provincia de Cérdoba con edades comprendidas entre 18 y 65 anos
pertenecientes al NSE medio tipico, bajo superior (C3y D1)-

Con esta estrategia se adquiere un mejor conocimiento de nuestros
consumidores, mayor fidelizaciéon, y mayor participacion, aunque nos
dirijamos a un mercado mas limitado.

2 Hiebing, Roman G, Cooper Y Scout W. (1992): “Cémo preparar el exitoso plan de marketing”,
Editorial Mc Graw Hill, México
*% Matriz de crecimiento de Ansoff
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Nicho. Si los recursos de la empresa en general son limitados, y uno
o0 mas competidores son mas fuertes en el mercado masivo pero no
en el segmento objetivo (Pcia de Cba).?®

Producto: Producto aumentado

Precio: Ubicarse en un rango de precios 10/15 % menor que el lider
Distribucidon: Subdistribuidores para abaratar costos logisticos
Promocidn: Estrategia proactiva de comunicacion

Estrategia de estacionalidad de mercadotecnia: Aumentar las ventas
de clientes actuales y potenciales en periodo estival, cuando el nivel

de facturacion es menor.

Estrategia de capacitacion de fuerza de venta: Generar programas
trimestrales de capacitacién para el plantel de vendedores.

26 Walker Orville C.,Boyd Harper W. ,Mullins John, Larréché Jean-Claude, (2004) “Marketing
Estratégico” McGraw-Hill Interamericana
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Programas de accion

1) “Cocina Gourmet sin calorias”
Introduccion:

Con la idea de aumentar la notoriedad de la marca Jumasweet se
realizard un concurso destinado a consumidores actuales o
potenciales que utilicen el producto para cocinar o prueben el mismo,
ya sea por razones estéticas o de salud.

El mismo consiste en enviar por correo una receta personal en la que
se utilice el producto, la cual serd evaluada por un jurado de
cocineros.

La idea principal es asociar el edulcorante liquido con la cocina
saludable, resaltando el sabor de la cocina casera. (esto ultimo a tono
con la campafa institucional que esta llevando a cabo la marca)

Objetivos:
Recibir como minimo 1.000 recetas por parte de los consumidores
Segmento seleccionado para aplicar el programa:

Consumidores actuales y potenciales de edulcorante liquido
residentes en la Provincia de Cérdoba con edades comprendidas entre
18 y 65 afios pertenecientes al NSE medio tipico, bajo superior (C3 y
D1)

Metodologia:

Se realizard una campafia radial explicando las bases del concurso
durante la primera quincena de septiembre, en Cadena 3 y Radio
Mitre.

Se recibiran los sobres con recetas en Cadena 3, y seran juzgados
por alumnos de la carrera de gastronomia de diversas instituciones.
Las 3 mejores recetas serdn impresas en el packaging del
edulcorante junto con el nombre del ganador que recibird $1000 y un
bolsén de productos Jumala.

Responsable:

Gerente comercial
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Costo:

Cadena 3: (3 menciones diarias horario central) $30.000
Mitre: (3 menciones diarias horario central) $10.000
Premios Productos $500

Premios en efectivo $3.000
Total $43.500

Tiempo: dos meses:

Septiembre Octubre
Primera quincena |Segunda quincena |Primera quincena |Segunda quincena

Entrega Premios
Cadena 3
Mitre
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2) “Sampling de edulcorante liquido Jumasweet”
Introduccion:

Para aumentar la notoriedad de la marca Jumasweet, pero
fundamentalmente para incrementar la prueba del producto, se
distribuirdn muestras gratis de edulcorante liquido.

Este programa estara dirigido a consumidores actuales o potenciales
que utilicen el producto para cocinar o endulzar bebidas sin aporte
caldrico, ya sea por razones estéticas o de salud.

El mismo consiste en entregar gratuitamente envases de 250 cc de
edulcorante liguido Jumasweet en las cadenas de supermercados
seleccionadas con este fin.

Esta técnica (sampling) es eficaz para aumentar la notoriedad de un
producto, que ademads de haber renovado su packaging
recientemente, necesita aumentar las ventas inmediatamente por
razones explicitadas con anterioridad.

Esta es una accion de alto impacto, con un indice de recuerdo
significativo, que implica un menor riesgo para el potencial
consumidor que nunca compré el producto.

Objetivos:

Incrementar la prueba del producto en el mercado de la Pcia. de
Cdérdoba un 15% durante el afo 2009

Segmento seleccionado para aplicar el programa:

Consumidores actuales y potenciales de edulcorante liquido
residentes en la Provincia de Cérdoba con edades comprendidas entre
18 y 65 afios pertenecientes al NSE medio tipico, bajo superior (C3 y
D1)

Metodologia:

Las sucursales estan seleccionadas de acuerdo al segmento al que
esta dirigido el programa. La entrega serd realizada por promotoras
contratadas con este fin. En Cdérdoba Capital la coordinacién de las
promotoras y la logistica estard a cargo del distribuidor exclusivo de
Jumala. En Rio Cuarto estas tareas seran realizadas por personal de
la empresa.
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Se entregaran 30.000 unidades del producto durante un fin de
semana, distribuidas de la siguiente manera:

Cordoba Capital (25.000):

Super Vea (Arm. Argentina) 5.000
Disco (Av. Ricchieri) 5.000
Carrefour (O "Higgins) 5.000
Wal Mart (Talleres) 5.000
Cordiez (Villa Libertador) 5.000

Rio Cuarto (5.000):

Super Vea (Banda Norte) 5.000

Responsables:

Gerente comercial, distribuidor exclusivo de Cba. Capital, Gerente de
RR. HH.

Costo:

Promotoras (6) $3600
30.000 edulc. X 250 cc | $29.700
Total $33.300

Tiempo: Primer y segundo fin de semana de septiembre.

Septiembre
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4

Sampling Rio IV
Sampling Cba
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3) “Plan de incentivo para publico interno de Jumala”
Introduccion:

La fuerza de ventas debe sentirse participe de cualquier programa
desarrollado en el departamento de Marketing. Muchas veces el éxito
de los mismos esta relacionado con el grado de aceptacion que posee
en el personal de ventas (teniendo en cuenta que la mayoria del
personal de la empresa de esta area tiene mas de 10 afos en la
misma).

Objetivo:

-Generar empatia en el publico interno de la organizacién con
respecto a los planes de accién para apoyar la gestion comercial e
incrementar el valor al cliente.

-Motivar a la fuerza de ventas para enfocar sus esfuerzos en la linea
edulcorantes.

Metodologia

Primera etapa: Capacitacién de la fuerza de venta y de empleados
involucrados en la gestion con respecto a las caracteristicas del
producto y sus distintos clientes potenciales.

Realizar manual de producto.

Confeccionar manuales operativos para las distintas areas
involucradas.

3. Organizar seminarios de capacitacion continua.

N =

Responsables: Gerente Comercial, Gerente de Recursos Humanos, y
Gerente de Produccién.

Segunda etapa: Establecimiento de plan de comisiones por ventas.

. Anélisis de costos y precios de venta.
Incremento de (1) un punto porcentual en comisiones de
Edulcorante Liquido.

3. Comunicacién a la fuerza de ventas.

N —

Responsables: Departamento Contable, Gerente Comercial, asistente
de Marketing y Gerente de RR. HH.

Tercer etapa: Desarrollo de plan incentivo.
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1. Busqueda de beneficios a ofrecer.
2. Establecimiento de metas.
3. Comunicacion.

Responsables: Gerente comercial, Gerente de Recursos Humanos y
asistente de Marketing.

Costo:

Produccion de 80 manuales de

producto con especificaciones| $500
técnicas

10 cenas para dos personas en

restaurant de categoria $1.500
20 entradas dobles para cines $300

20 packs de productos Jumala $2.000
Total $4.300

Tiempo: el programa tendra siete meses de duracion:

Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre

Incremento de (1) un punto porcentual en comisiones
Comunicacion a la fuerza de ventas

BUsqueda de beneficios a ofrecer

Establecimiento de metas

Comunicacion

Actividad
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4) “Desarrollo de manual de marca Jumasweet”
Introduccion:

Se realizard un manual que tiene como objetivo indicar la correcta
utilizacién (color, proporcién, etc.) del isologotipo de la marca ya sea
en el sitio web de la empresa, facturas, ploteado de camiones de
reparto, etc. Este programa permite tener un mayor control de la
gestién de la marca Jumasweet. También se deben estandarizar
todos los aspectos comunicacionales tales como e-mails, cartas,
carteleria, packaging, articulos promocionales, etc. de forma tal que
se proyecte siempre una imagen homogénea.

Objetivos:

-Mejorar el posicionamiento de la marca Jumasweet
-Estandarizar el manejo comunicacional de la marca

Segmento seleccionado para aplicar el programa:
-Publico interno y externo
Metodologia

Primera etapa: Seleccion y contratacidn de un disehador grafico
para realizar este trabajo.

Segunda etapa: Confeccidn del brief indicando posicionamiento e
imagen de marca deseada.

Tercera etapa: Realizacidén del manual por el disefiador grafico
seleccionado.

Cuarta etapa: Publicacion en pagina web de la empresa,
impresién de manuales, comunicacion a la fuerza de ventas y areas
involucradas.

Responsables: Gerente Comercial, Gerente de Recursos Humanos, y
Asistente de Marketing
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Costo:

Seleccion y contrataciéon de un
o ‘o $700
disefador grafico
Confeccion del Brief Sin costo
Confeccion del manual Sin costo
Publicacion web e impresion de
P $300
manuales
Total $1000
Tiempo: el programa tiene un mes de duracion:
Septiembre Octubre
Quincena 1 uincena 2 uincena 1 Quincena 2
Actividades
Sel. D. Grafico
Brief
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Presupuesto total

No Julio | Agosto Sep. Oct. Nov. Dic.
1 - - $40.000 | $3.500 - - $43.500
2 - - $33.300 - - - $33.300
3 $500 - - - - $3.800 $4.300
4 - - $700 $300 - - $1000
Honorarios - - - - - $15.000 | $15.000
$500 - $74.000 | $3.800 - $18.800 | $97.100

Cronograma total
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Conclusiones

En la introduccién al presente Proyecto de Aplicacion Profesional se
planted como objetivo la creacién de un Plan de Marketing para el
edulcorante liquido Jumasweet, que abarcase el afio 2009, haciendo
énfasis en la necesidad de revertir la estacionalidad en las ventas de
la empresa.

Luego, durante la etapa de diagndstico se fueron evidenciando
algunos puntos fundamentales que derivaron en el establecimiento de
objetivos de crecimiento en las ventas.

Los aspectos mas importantes, que tienen que ver con la actualidad
de la actividad comercial del edulcorante liquido, son los siguientes:
En primera instancia, este producto, se caracteriza por no tener una
estacionalidad en la demanda, a diferencia de otras lineas. Por otro
lado, en relacién a la tendencia de consumo de productos saludables,
el mercado tiene perspectivas de crecimiento.

Dadas las caracteristicas actuales de la demanda, las perspectivas a
futuro, caracterizadas por una creciente rivalidad entre los actores del
sector, y a las tendencias en cuanto al comportamiento de los
consumidores, se planteé una campafia que incluye sampling,
publicidad radial, capacitacidon interna e incentivos para el publico
interno.

En este sentido, se orientd la estrategia hacia la penetracion del
mercado y en cuanto a la estrategia funcional los aspectos mas
importantes fueron:

1. Comunicacion: desarrollo medios de comunicacion masivos de
costo medio (radio)

2. Producto: se hizo énfasis en el desarrollo de marca en concordancia
con las estrategias de posicionamiento, con la intencién de aumentar
la notoriedad de la marca Jumasweet e incrementar la prueba del
producto.

3. Precio: Ubicarse en un rango de precios 10/15 % menor que el
lider.

4. Promocidn: Estrategia proactiva de comunicacion
Para finalizar, creo que es necesario que los directivos de la empresa

comprendan la necesidad de aplicacion de este plan, ya que de seguir
con las politicas actuales el escenario se plantea mas dificultoso aun.
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Anexo A
Ficha Técnica

Problema de investigacion:
¢Qué variables debo considerar al determinar el posicionamiento del
producto?

Etapa exploratoria:
Objetivos:
« Conocer los atributos mas importantes a la hora de elegir
un edulcorante.
o Indagar acerca de las situaciones de consumo de los
edulcorantes.
o Explorar los motivos de adquisicién del producto.

Poblacion:

Consumidores actuales y potenciales de edulcorante residentes
en la ciudad de Cdérdoba con edades comprendidas entre 18 y
60 afios pertenecientes al NSE medio alto, medio tipico.
Muestreo:

No probabilistico por cuotas.

Mujer Hombre
Consumidor 2 2
No consumidor 2 2
Técnica:
Entrevistas en profundidad.
Instrumento:

Guia de pautas.
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Anexo B

Guia de pautas n° 1:

1. M Informacién general.

1.1. Edad y etapa en el ciclo de vida.

1.2. Ocupacién.

1.3. Educacion.

2. Area: Estilos de vida.

2.1. Ocupacion del tiempo:
2.1.1.Descripcion de un dia de semana.
2.1.2.Descripcién de un fin de semana.
2.1.3.Actividades de preferencia.

3. Area: Salud y Estética.

3.1. Cuidado del cuerpo
3.1.1.Motivos de cuidado del cuerpo.
3.1.2. Formas de cuidado del cuerpo.

3.2. Consumo de productos saludables.

4. Area: Edulcorantes.

4.1. Motivos de consumo

4.2. Con quién se consume

4.3, Ocasiones tipicas

4.4, Riesgos del consumo de edulcorantes

5. Area: Entorno Social:

5.1. Grupos de pertenencia:
5.1.1.Familia:
5.1.2. Amigos:

5.2. Grupos de aspiracion:
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Anexo C

Guia de pautas n® 2: (Raul Las Heras, Presidente del Directorio de
Jumala S.A., y demas miembros):

éCudl es el problema principal que presenta la empresa en este
momento?

¢Cudles son los objetivos de la empresa para el afio 2009?
¢Existe una declaracién de Mision y Vision?
¢{Qué se hace en materia de promocién y comunicaciéon?

¢éCon qué presupuesto cuenta el area de marketing (si existe), o en
su defecto las actividades relacionadas al area?

¢Cudl es el consumidor tipico de los productos de la empresa?

¢Cuadles son los puntos fuertes de la empresa en comparacion con la
competencia?
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RECESION Y PERSPECTIVAS DE
CORTO PLAZO

Ya a comienzos de 2008, el crecimiento econdmico comenzaba a debilitarse como
resultado de una politica econémica que subestimd el problema de la inflacion, que
termin6 apreciando el tipo de cambio real, aumentando los costos internos y restandole
competitividad al sector exportador y proteccion a los sustituidores de importaciones.

A su vez, el estallido de la crisis internacional [Jdurante el tercer trimestre de
20081

impactd negativamente en el nivel de actividad local a través del canal de transmision
real. Concretamente, la crisis internacional deprime el precio de las exportaciones argentinas
(commodities) tanto como las cantidades exportadas, generando una menor entrada de
divisas. Se rompe el circulo virtuoso que acompaiio el fuerte crecimiento econémico
del periodo 200312007: menor entrada de dolares implica menor monetizacion

Opor parte del BCRA[I; y lo que es lo mismo, menor inyeccion de liquidez en el
sistema, menos consumo, menos producto, menos empleo, etc.

Paralelamente, la elevada presion tributaria que impone el Gobierno para desarrollar su
politica fiscal expansiva, junto con otras medidas poco populares, como la nacionalizacion
de las AFJPs, la intervencion del INDEC o el conflicto entre el Gobierno Nacional y
el campo por las retenciones a las exportaciones, han generado incertidumbre y
desconfianza, incentivando una fuerte fuga de capitales que arremete directamente
contra el nivel de actividad, potenciando los males anteriores. La caida en la demanda de
pesos (que no es mas que la contracara de la fuga de capitales) retrac inversiones, a la vez
que reduce el consumo durable, dado que los agentes eligen demandar dolares en lugar de
gastar sus ingresos en bienes y servicios.

Bésicamente, son estas las causas de la recesion que atraviesa la economia argentina. Si
bien, la coyuntura internacional influye en la recesion local, los principales origenes se
encuentran en las propias inconsistencias de politica economica que ha desarrollado la actual
administracion.

No obstante, con un soja por encima de U$S450 por tonelada hacia fin de afio, un mundo con
mejor “sensacion térmica”, un délar mas débil (y un real mas fuerte) y, un potencial acuerdo
con el FMI que garantice cerrar el Programa Financiero 2010, se estria en condiciones de
volver a crecer [Jmodestamente[] durante el afio proximo. En este marco, el acuerdo con el
FMI exigiria introducir, al menos, tres cambios importantes en materia de politica
econdmica:

Primero, impone modificar la politica fiscal, haciendo crecer el gasto por debajo del ritmo
de expansion de los recursos para volver a acumular superavit primario. Segundo, exige
refundar el INDEC. Tercero, obliga a solucionar el tema de los hold[Jouts y el club de
Paris. Atn en este escenario optimista, la salida de la crisis seria suave. Una salida dindmica
de la crisis requiere fuertes niveles de inversidn, y no se visualiza aln un contexto
apropiado tanto internacional como doméstico.

Estd claro que nuestro pais no saldra, ni acortard su actual recesion aplicando las
tradicionales politicas contra ciclicas expansivas fiscales y monetarias que se aplican en
otros paises del mundo. La politica fiscal pro ciclica, excesivamente expansiva
e inflacionaria, aplicada durante el periodo de bonanza 2006/2008 nos quit6 esa posibilidad.
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El sector publico nacional no ahorré en épocas de “vacas gordas”, y, por ende, hoy no
tiene margen para aumentar el gasto e¢ intentar amortiguar la actual recesion. Ademas, la
caida de la demanda de dinero y fuga de capitales impiden hacer politica monetaria
expansiva (contra ciclica). En otras palabras, Argentina no tiene herramientas fiscales ni
monetarias para salir y acortar la recesion. Por el contrario, depende basicamente, de
seguir contando con la suerte de un mundo que continte “jugando a favor” y también, de
adoptar politicas racionales que por lo menos, no profundicen la actual salida de capitales del
sistema y permitan el regreso del pais al mercado voluntario de deuda. La suerte que nos
viene acompafiando en los ultimos afios nos da, ahora, una nueva oportunidad, esta en
nosotros aprovecharla.

En el otro extremo, un escenario mas negativo no debe descartarse si se continuan
cometiendo errores de politica. Estos errores, que profundizarian y alargarian la actual
recesion, se podrian resumir como una intensificacion de las politicas aplicadas durante
los ultimos dos afos: Es decir, si luego de las elecciones, la actual administracion
incrementa la tasa de crecimiento del gasto y deteriora, ain mas, el superavit primario,
continila con su politica de expropiacion para el sector privado, intensifica su intervenciéon
en los mercados y sigue cambiando las reglas de juego debilitando la seguridad juridica y
las instituciones, la recesion actual no so6lo se profundizaria, sino que se prolongaria en el
tiempo. Asi, mientras el mundo se encontrase saliendo de la crisis global, Argentina podria
estar sistematicamente hundiéndose aun mas en su actual recesion.

EL NIVEL DE ACTIVIDAD ECONOMICA EN EL PRIMER
TRIMESTRE DE 2009

Durante el primer trimestre del afio, la economia argentina crecié un 2% respecto a
igual periodo de 2008, segin la estimacion del INDEC. Sin embargo, en relacién al
cuarto trimestre de 2008, el Producto Bruto Interno se expandié en un 0,1%, en
términos desestacionalizados, evidenciando claros signos de desaceleracion econémica.
En efecto, la tasa de crecimiento trimestral es la menor desde el 2003.
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Evolucion Interanual del
PBI
%’arEPorcentual Anual)

ITr07 IITr07 IITr07 IVTr07 ITr08 IITr08 IIITr08 IVTro08 ITro09

Fuente: E&R en base a
INDEC

Analizando la evolucion del producto (a precios constantes) por el lado de la Demanda y
Oferta Global se observa que el Consumo Privado crecié un 1,5% en relacion al primer
trimestre de 2008, manifestando un menor ritmo de crecimiento del principal motor de
nuestra economia (se expandia un 8,3% durante el mismo periodo de 2008), que
actualmente representa el 67% de producto. En tanto que el Consumo del Sector Publico,
mostré un incremento anual del 6,8%, superior al ritmo de expansion de igual trimestre
de 2008 (6,6%). En efecto, el gasto publico parece ser la tnica variable que no exhibe una
marcada desaceleracion, dada la intencion del gobierno de amortiguar la caida en el nivel
de actividad mediante politicas fiscales expansivas.

Por su parte, la Inversion Bruta Interna Fija se redujo un 14,2% durante el
primer trimestre de 2009, luego de mostrar una merma del 2,6% durante el tltimo
trimestre de

2008. De este modo, la IBIF representa el 19% del PBI. Dentro de la Inversion en
Equipo

Durable de Produccién, sobresale la caida del componente importado, cuya tasa
de decrecimiento en el primer trimestre del afio ([138%) superé ampliamente el
registro del componente de origen nacional, cuya reducciéon alcanzé sélo un 7,3%
durante el mismo periodo. De este modo, la inversion en equipo durable presentd una
merma interanual del 28% en términos agregados.

En tanto que la inversion en construccién [lque absorbe el 61% de la IBIF totall]
presenté una caida del 2,3%, mostrando claros signos de recesion, si se lo compara
tanto con los registros del mismo periodo de 2008 (10,1% a/a), como con los registros de
los ultimos cinco afios.
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La buena performance que habia mostrado la inversion en los ultimos afios llevd a que la
participacion de esta en el PBI se haya recuperado hasta superar los niveles previos a la
crisis iniciada en el segundo semestre de 1998. No obstante, el actual contexto de
incertidumbre, con expectativas de devaluacion y su consecuente fuga de capitales,
desalientan la evolucion de la inversion, en tanto que se reduce el horizonte de
predecibilidad.

Desempeiio de la Inversion y sus Componentes
(Variacion Interanual en

Fuente: E&R en base a
INDEC

Las Exportaciones de bienes y servicios registraron una reduccion interanual del
11,8% en el primer trimestre de 2009, como consecuencia directa del estallido de
la crisis internacional —durante el tercer trimestre de 2008 que impacta en la
economia argentina deprimiendo los precios y las cantidades exportadas. Mientras que
las importaciones de bienes y servicios cayeron un 24% aproximadamente, respecto
del primer trimestre del afio pasado, impulsadas por la merma de compras de bienes
de consumo y [Isobre todo[] de capital.

Por sector

Analizando los componentes del PBI por el lado de la oferta, se observa una marcada
diferencia en la dindmica de los sectores productores de bienes respecto de los
productores de servicios. A priori, los sectores productores de bienes registraron una
reduccion de su produccién cercana al 3,2% anual, forjada por el desempeiio del sector
agricolallganadero (UJ14%), industrial (01,2%), de la construccion (3,5%), de
explotacion de
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minas y canteras (1J0,4%) y de la pesca ([12,5). Paralelamente, los sectores productores
de servicios fueron los mas dindmicos durante el mismo periodo, al exhibir una
expansion del 4,7%, impulsado por el crecimiento de las actividades de intermediacion
financiera (4,7%), del transporte, almacenamiento y comunicaciones (7,3%), de las
actividades inmobiliarias (5,5%), de la hoteleria y gastronomia (5%) y del
comercio mayorista y minorista y el turismo (2%).

Obsérvese que todos los sectores productores de bienes presentaron caidas en sus
niveles anuales de produccién, en tanto que los sectores productores de servicios
registraron incrementos de produccion. Concretamente este comportamiento
responde a la modificacibn de precios relativos que trajo aparejada la crisis
internacional. En efecto, una de las consecuencias mas inmediatas de la crisis fue
deprimir el precio de los commodities (materias primas, alimentos, energia, metales,
etc.). La reduccion del precio de gsfos bienes en el mercado internacional se
traslada inmediatamente al mercado doméstico generando modificaciones en las
elecciones de produccién de los empresarios; Es logico pensar que una reduccion
unilateral de los precios finales de determinados bienes tienda a deprimir los niveles
de rentabilidad de dichos productos. Asi, la evidencia empirica pone de manifiesta que
mientras que los precios de los bienes crecen sélo un 2,9% entre el primer trimestre de
2009 y el mismo periodo de 2008, los precios de los servicios se incrementan un
16,5% durante el mismo periodo, segun el indice de precios implicitos del PBI. De
este modo, la modificacion de precios relativos, tiende a modificar los niveles relativos
de produccién.

EVOLUCION DE LOS PRECIOS
IMPLICITOS

El indice de Precios Implicitos (IPI) del PBI', es un indicador que, a diferencia del
IPC, no mide la inflacion correspondiente a una canasta especifica de bienes y servicios,
sino del conjunto total de bienes y servicios finales que conforman la economia. En este
sentido, debe tenerse presente que el IPI no representa una medida alternativa al Indice de
Precios al Consumidor (IPC), precisamente porque no releva exclusivamente aquellos
precios que deben ser abonados por los consumidores finales, sino que esta medicion
también abarca precios relevantes para los productores, como el de las materias primas (oro,
plata, trigo, maiz, soja) y otros precios mayoristas cuya evolucidn no necesariamente es
percibida por los consumidores. En este marco, el IPI serviria como un elemento
adicional para identificar aquellos sectores de la economia en los cuales los aumentos de
precios estan acelerandose y aquellos otros en los cuales se estan desacelerando.

l—E‘l‘H”I—o—CIE'ﬂaT:'r(Sr‘d<'=.‘l’a—etUm‘frrﬂ'd—er, > ©5 el cociente entre el PBI a precios corrientes y constantes (en este caso, tomando

como base los precios de 1993).
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De acuerdo a los datos difundidos por el INDEC, el IPI registr6 una variacién
interanual del 9,6% durante el primer trimestre de 2009, exhibiendo una clara
desaceleracion respecto de los tltimos cuatro trimestres.

Variacién Interanual del indice de precios Implicitos del PBI

1Tr 07 11 Tr 07 IITr07 IVTro07 1Tr 08 11 Tr 08 IITr08 IVTr08 K49~

Fuente: E&R en base a
INDEC.

Asi, en el primer trimestre de 2009, el incremento del IPI del PBI (9,6%) supera
ampliamente el crecimiento que muestra el indice de inflacién minorista oficial en igual
periodo (6,6%). En ambos casos, la inflacion se desacelera sucesivamente desde principios
de 2008 como consecuencia de la caida del nivel de actividad, junto con de la reduccion
del precios de los alimentos.

Como se menciond en los parrafos anteriores, el aumento registrado por el IPI
durante el primer trimestre de 2008 estuvo explicado principalmente por la
evolucion de los precios de los servicios, que crecieron un 16,5%, registrandose
fuertes subas en los precios del sector inmobiliario (16%,), del sector de comercio
(15,6%), de la gastronomia y hoteleria (16,7%) y de la intermediacion financiera (14,8%).
Mientras que los precios de los bienes crecieron sélo un 2,9%, en términos
interanuales, impulsados por la expansion de los precios en la industria
manufacturera (11%), y de la construccién (14,5%).
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Anexo E

La disyuntiva del dulzor

De acuerdo con la Asociacion Americana de Dietética, los consumidores
pueden disfrutar de una amplia variedad de endulzantes nutritivos y no
nutritivos, si es que los consume con moderacion y dentro del contexto de
una dieta que sea coherente con las guias alimentarias emitidas por los
organismos de salud y nutricién de todo el mundo.

Azulcares

Pese a que muchas personas asocian lo dulce con la sucrosa o azucar de
mesa, la sucrosa es s6lo uno de los tipos de aztcares que proporciona este
sabor. Las frutas contienen azucares simples, tales como la glucosa y la
fructosa, otros alimentos contienen azuicares tales como la melaza del maiz,
la miel y la melaza de maiz de alta fructosa, que son combinaciones de
glucosa y fructosa. Otro de los azucares simples que se halla en la leche, la
lactosa, es una combinacién de glucosa y galactosa. Los azucares agregan
mucho mas que dulzura a los alimentos. Los aztcares también proporcionan
caracteristicas funcionales unicas, tales como coloracion y textura, y hacen
que se puedadisfrutar de una dieta saludable.

Edulcorantes bajos en calorias

Los endulzantes bajo en calorias proporcionan un sabor dulce con pocas o
ninguna caloria. Antes de ser aprobados por la FDA, para su uso en los
Estados Unidos, los endulzantes son sometidos a amplias pruebas de
seguridad. Todos los endulzantes bajos en calorias aprobados por la FDA
cumplen con el mismo estandar de seguridad y pueden ser consumidos por
mujeres embarazadas y nifios. Los endulzantes intensos bajo en calorias, que
actualmente estan aprobados en los Estados Unidos, son el aspartame,
neotame, la sacarina, el acesulfame de potasio, la sucralosa y la tagatosa. La
FDA estd analizando peticiones para aprobar otros endulzantes bajo en
calorias para su uso en el mercado de los Estados Unidos: alitame y
ciclamato. Tanto el alitame como el ciclamato han sido aprobados para su uso
en otros muchos paises.

Los azucares del alcohol
También existen otros tipos de endulzantes que colaboran para que

disfrutemos de los alimentos. Los azucares del alcohol (o polioles), como el
sorbitol, manitol, xilitol, maltitol e isomaltosa, proporcionan el sabor
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azucarado a muchos dulces, galletas y gomas de mascar que no contienen
azucar. Los alcoholes del azlicar se encuentran naturalmente en una amplia
variedad de frutas y verduras; pero, cuando se usan comercialmente, se
producen a partir de otros hidratos de carbono, como la sucrosa, la glucosa
y el almidon.

Los endulzantes y la salud

Ya sea que se trate de azucares, azucares de alcohol, endulzantes bajos en
calorias o combinaciones de endulzantes usados para producir el preciado
sabor de muchas de nuestras comidas favoritas, los especialistas en nutricion
estan de acuerdo en afirmar que los alimentos dulces pueden ser parte de
una dieta saludable. La clave es la moderacion, para asegurar que

los dulces, que aportan pocos nutrientes a la dieta, no ocupen el lugar de
otros alimentos mas ricos en nutrientes.

Fuente: IFIC (International Food Information Council) y FAO.

;Cuanto consumen los argentinos?

El mercado de los edulcorantes fue en 2004 de 10.587 unidades estandar
vendidas en el total de los canales de comercializacion de la Argentina. Esto
es un 14% superior al de 2003 y un

19% mayor que el de 2002. Solamente en las cadenas de supermercados,
hipermercados y discounts los edulcorantes bajaron 7% su precio en 2004
respecto de 2003, y crecieron en volumen de ventas un 11% y 4% en
facturacion.

Sin dudas, los edulcorantes en pastillas son los preferidos de Ilos
consumidores de las clases mas altas de la sociedad, de acuerdo a la
consultora CCR. El 40% de las ventas de esta variedad de productos se
canaliza a través de los locales que abastecen al segmento mas pudiente.
Solo el 8,6% de las ventas se realiza en los locales que eligen los
consumidores de clase baja. La presentacién en polvo, si bien no llegan a
polarizar sus ventas tanto como las pastillas, también muestra una
tendencia a mayores ventas en las clases altas que en las

bajas. En el otro extremo, los edulcorantes liquidos ganan mayor peso relativo
en los locales en los que compran consumidores de clase baja y media
empobrecida (58%), en detrimento de las clases media y alta.

Fuente: CCR Argentina
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Resumen del TFG en espanol:

En este Proyecto de Aplicacidon Profesional se plantedé como objetivo la
creacion de un Plan de Marketing para el edulcorante liquido
Jumasweet, que abarcase el afio 2009, haciendo énfasis en la
necesidad de revertir la estacionalidad en las ventas de la empresa.
Luego, durante la etapa de diagndstico se fueron evidenciando
algunos puntos fundamentales que derivaron en el establecimiento de
objetivos de crecimiento en las ventas.

Los aspectos mas importantes, que tienen que ver con la actualidad
de la actividad comercial del edulcorante liquido, son los siguientes:
En primera instancia, este producto, se caracteriza por no tener una
estacionalidad en la demanda, a diferencia de otras lineas. Por otro
lado, en relacién a la tendencia de consumo de productos saludables,
el mercado tiene perspectivas de crecimiento.

Dadas las caracteristicas actuales de la demanda, las perspectivas a
futuro, caracterizadas por una creciente rivalidad entre los actores del
sector, y a las tendencias en cuanto al comportamiento de los
consumidores, se planteé una campafia que incluye sampling,
publicidad radial, capacitacién interna e incentivos para el publico
interno.

Abstract del TFG en inglés:

In this Training Implementation Project was proposed as objective
the creation of a Marketing Plan for Jumasweet liquid sweetener,
covering the year 2009, emphasizing the need to reverse the
seasonality in sales of the company. Then, during Stage of diagnosis
were showing some key points that led to the establishment of
targets for sales growth. The most important aspects that have to do
with what's happening on the business of liquid sweetener, are as
follows: At first glance, this product is characterized by not having a
seasonality in demand, unlike other lines. On the other hand, in
relation to the trend of consumption of healthy products, the market
has growth prospects. Given the current demand characteristics,
future prospects, characterized by growing rivalry among industry
players and trends As to consumer behavior, we used a campaign
that includes sampling, radio advertising, internal training and
incentives for the domestic public.
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