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1. TEMA
El presente trabajo tiene como finalidad el disgidesarrollo de un Plan de

Comunicaciones Integradas destinado a la empreseotétta, una PYME Cordobesa

dedicada a la elaboracion de tortas, postres y sipna@luctos de reposteria.
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ll. INTRODUCCION

“La publicidad es un signo de nuestro tiempo, una
poderosa fuerza de servicio de las ventas, undéuiciSh social en la
que desarrollan su actividad un conjunto de pessaum misiones
heterogéneas, un lenguaje que oscila entre elofisnip y la
informacién, un instrumento de persuasién confoonade las
conciencias individuales y colectivas y, en fin,refiejo de la cultura
de masas o de la llamada <<sociedad de consumgsz @acluso, de
modificar las normas que le son habituales.”

José Ramén Sanchez Guzrhan.

En el trabajo que a continuacién dara comienzbuseara aplicar las herramientas y
conceptos aprendidos a lo largo de la carrera denktiatura en Publicidad, volviendo a lo
material una practica que tiene una utilidad y fumeion especifica en la sociedad; ya que
ademas de resultar una herramienta para el ddeagmnémico de los mercados, refleja
los valores, cddigos y estética propios del moment@l cual se produce, funcionando asi
como legitimadora de los mismos.

La empresa objeto de este Trabajo Final de Geagluas Chocolatta, una PyME
dedicada a la elaboracion de tortas y postres goe B afios forma parte del mercado y que
busca satisfacer sus expectativas ampliando silsljgzgles de crecimiento.

Se propondra para tal caso, un plan de comunicesi@m el que se integre la
publicidad con herramientas de marketing de mangua se complementen funcionando
sinérgicamente desde y hacia unos objetivos comunes

Para esto, se vuelve necesario: la definicibnidenarco teérico y metodoldgico
que avale el abordaje del objeto de estudio; wmgrdistico de la empresa logrando un
conocimiento de su realidad actual, mas concretamda su comunicacién, imagen e
identidad, percibidas tanto desde dentro como diestta de la misma y la definicién de los
problemas principales detectados para resolvearfirle esto, se identificara y definira el
publico objetivo, segmentandolo a fin de adecuagskaategia y el mensaje publicitario en
funcion del mismo.

Finalmente, se elaborar4 una estrategia genaeadgfiniran los objetivos tanto del
area de Marketing como de la comunicacion, pargdwevanzar hacia la idea o concepto
creativo, a partir del cual se elaboraran los mjeaspara cada uno de los soportes que

integraran la estrategia de difusion definida ghuglan de comunicaciones.

“Fragmento extraido del libBreve historia de la Publicidadgd. Piramide, S.A, Madrid; Cap. 5
,pag. 129.
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[ll. OBJETIVOS DEL PROYECTO
3.1 Objetivo General

» Diseflar un Plan de Comunicaciones Integradas paranipresa Chocolatta,
focalizado en la implementacion de acciones proomates , apoyadas y difundidas
a través de una adecuada comunicacion publicitienéo del sector Noroeste (en
adelante N.O) de la ciudad de Cdrdoba Capital.

3.2 Objetivos especificos de investigacion

* Analizar el mercado de las tortas en la ciudad ded@a y su crecimiento en los
dltimos 2 afios.

« Identificar y analizar la competencia directa dergresa.

« Diagnosticar el posicionamiento de la empresa Chatteg entre las empresas del
rubro ubicadas en el sector N.O de la ciudad dddba.

» lIdentificar y analizar el publico objetivo para ceer sus preferencias y necesidades

en relacion a las decisiones que toman al momn&egir una marca de tortas.
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IV. MARCO TEORICO
1. Organizacion

Con el fin de delimitar el concepto de organizaciém tomara la definicion que
propone Annie Bartoli como “cualquier grupo de hoesbconstituido concientemente con el
propésito de alcanzar un determinado objetivo.”

Esta autora, sefiala que los factores que permigtimguir una organizacion de

cualquier otro tipo de grupo son los siguientes:

« Finalidad existente y conocida por todos los mierslotel grupo;

» Distribucion de roles y tareas a realizar;

» Division de la autoridad y el poder formal;

e Duracion indeterminada (mision permanente) o claramexplicitada;
e Sistema de comunicacién y coordinacion;

» Criterios de evaluacion y control.

Estas caracteristicas ponen a las organizacionegaaidn con la nocién de sistema,
dado que un sistema es un conjunto de elementdssientre si, que esta inmerso en un
entorno y que se adapta y evoluciona conservando cigrta continuidad a través de
modificaciones incesanfes

A partir de considerar a la organizacién como sist@odemos decir que ésta es un
conjunto estructurado de componentes e interaceidekeque se obtienen caracteristicas que

no se encuentran en los elementos que la componen.
2. Dimensiones del Andlisis

A continuaciéon se tomara el esquema de Norbertovéhaen su librdiImagen
Corporativa”, para analizar las cuatro dimensiones presentdsdanorganizacion y que
forman parte de la naturaleza de las mismas mas dal la existencia de planes de

intervencion. Es decir, las instituciones estamfdas por un sistema indivisible integrado

! BARTOLI, Annie: Comunicacion y Organizacién. La Organizacién Comante y la
Comunicacion Organizad&D. Paidds, Bs. As.-Barcelona-México, 1992,p4g.18.
%lbidem pag18

%bidem pag19
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por cuatro dimensiones que interactian entre sia dimalidad es lograr un sistema de
comunicacion integral destinado a generar una imagesitiva de la organizacion. Estas
cuatro dimensiones sbn

* Realidad Institucional

* ldentidad Institucional

» Comunicacion Institucional

* Imagen Institucional

Estas dimensiones son necesarias para que lasizagjanes puedan realizar el
proceso de Semiosis Institucional. Esto signifita groceso por el que una institucion
produce y comunica el discurso de su identidad yiviamoen su contexto una lectura

determinada que constituira su propia imagen.

« Realidad Institucional Es el conjunto de rasgos y condiciones objetels ser
social de la institucién. “Se trata de datos ob§etj hechos reales, anteriores e
independientes de la forma de <<conciencia Instinat>>(...) Es la <<materialidad
del sujeto social>> o sea, el conjunto de cond&soampiricas en que se plasma su
existencia real como agente soclalDicha materialidad de la institucion esta

representada por elementos tales como:

- Suidentidad Juridica y funcionamiento legal.

- Su estructura o modalidad organizativa y opesativ

- Laindole y peculiaridades de la funcion.

- Surealidad econémica-financiera.

- Lainfraestructura en la que se sustenta.

- El sistema de relaciones y condiciones de comagita operativa, interna y

externa, etc.

» ldentidad Institucional:se refiere a un fendbmeno netamente subjetivoges, de

encuentra en el campo de lo mental, de la coneigdeilo abstracto. “Es el conjunto

“CHAVES, Norbertol.a Imagen Corporativa. Teoria y Metodologia dedaritificacion
Institucional ED. GG Disefio; 4° Edicién; México,1996, pag.23.
® Ibidem pag23.
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de atributos asumidos como propios por la instii€i Son atributos que se toman
como autorrepresentacion. Este conjunto de atsbecioostituye el <<discurso de la
identidad>>, que se desarrolla simultdneamente ddéemtidad personal del

individuo.

La identidad de una empresa es una dimensionacateaviesa de manera horizontal y
vertical, en todas sus &reas y en todos sus nivelto que cada sector posee una lectura
fragmentada y particular, la identidad surge @ama negociacion, la cual se puede dar
de manera espontanea o mediante una interveaditoc.Es una condicibn omnipresente

en todas las acciones y decisiones de la empresa.

e Comunicacion Institucionaleste elemento esta constituido por “el conjunéo d
mensajes efectivamente emitidos. Conciente o imtemEmente(...)toda entidad
social con sélo existir y ser perceptible, arrof@dbre su entorno un volumen
determinado de comunicaddsEs una dimension esencial al funcionamiento de
toda organizacion social. Chaves dice que “exast@dmunicacion institucional
aunque no existiera ninguna forma, ni siquiera maditariamente, de intenciéon
comunicativa.® Ademas, es importante agregar que solo alguno®de el cimulo
de mensajes emitidos por una organizacion enrstidiamiento regular se refieren
de modo directo y especifico a su identidad. Sirbago, el campo de la

comunicacion identificatoria no acaba por reducie a dichos mensajes.

« Imagen Institucionaleste concepto queda definido en relacion corotoss tres,
formando asi un sistema. Y esta referido al “regigitblico de los atributos
identificatorios del sujeto social. Es la lecturablica de una institucion, la

interpretacion que la sociedad o que cada uno sigrapos, sectores o colectivos

® CHAVES, Norbertola Imagen Corporativa. Teoria y Metodologia dedaritificacion
Institucional ED. GG Disefio; 4° Edicién; México,1996, pag.24.

"Ibidem,pag.24.

®bidem pag.25.
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tiene o construye de modo intencional o espontéh8e. refiere a la interpretacion

que la sociedad se construye sobre la institucion.

Estos cuatro conceptos son considerados y defimidogl autor como dimensiones
intrinsecas y universales de la actividad institnal, presentes en el desarrollo espontaneo
de toda organizacion. Cabe destacar que la autandencada uno de estos elementos es
relativa, ya que no constituyen objetos empiriaferehtes, sino dimensiones analiticas de
una unidad conceptual indivisibi®.

Siguiendo lo expuesto por Chaves, estos cuatroepboE son los necesarios para
realizar el proceso (espontaneo, artificial o njixgor el cual una organizacién construye y
comunica el discurso de su identidad, motivandsteoontexto una lectura que constituira
su propia imagen, denominado Semiosis InstitucitnBicho proceso de semiosis es un
proceso artificial, que cuando se produce un saftgptura en el desarrollo normal o regular
de la actividad institucional cuya escala hace abpble la recuperacion espontanea del
equilibrio, debe intervenirse a través de programas el fin de revertir una situacion
negativa concreta. Los casos mas criticos son ¢divalos por problemas en el campo de la
Imagen Institucional, es decir, un desfase entréeddura publica y la identidad de la
institucion’?

Los Programas de Imagen Institucional, continGaaetor, constituyen una
intervencion conciente sobre su propia conductauciracional, con el fin de reprimir
aquellos mensajes identificadores emitidos de megjmontaneo y que conduzcan a una
identificacion divergente respecto del proyectdiinsional conciente y voluntario. Asi, por
medio de la intervencién del disefio se puede inkikbitas tendencias y potenciar otras. Se
esta haciendo referencia al Disefio de Imagen ungiital, el cuél se refiere a la redaccion
de los mensajes de identidad de una organizagi@mtada a inducir una determinada

imagen publica de la misnfa.

® CHAVES, Norbertola Imagen Corporativa. Teoria y Metodologia dedaritificacion
Institucional ED. GG Disefio; 4° Edicién; México;1996, pag. 26.

1% |bidem péag.26.

1 |bidem pag. 31.

12 |bidem pag 12.

13 |bidem pag. 34.
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3. Relacion entre Dimensiones

Definidas las cuatro dimensiones de estudio dequieal organizacion es necesario
explicar la relacion que existe entre estas dinomes, ya que se desarrollan en diferentes
naturalezas. La Realidad y la Comunicacién Indtnel se encuentran en el plano objetivo,
es decir, su existencia va mas all4 de la con@egee se tenga de ellos. En tanto que la
Imagen y la Identidad son construcciones mentakegncuentran en el campo subjetivo, y
sobre estos se puede intervenir solo de manenrzataia través de las dimensiones objetivas
de la organizacion.

Chaves define seis relaciones diferentes que ablantentre las cuatro dimensiones
de toda organizacioft:

* Realidad Institucional / Identidad Instituciondtstas dos dimensiones no coinciden
necesariamente dentro de una organizacién, ya quserdebe considerar que lo
vivido por una organizacion y sus miembros se jefixactamente en su identidad.
La forma de autorrepresentacién no coincide comédes empiricos de la Realidad
Institucional ni los puede incorporar totalmentenooreferente. La identidad de una
organizacién no puede ser el reflejo fiel de Ildided porque es en los modos de
autoidentificacion donde se vuelcan las expectatjvproyecciones de los miembros

de una organizacion.

» Realidad Institucional / Comunicacién Institucion&ntre estas dos dimensiones se
da una cercana relacién debido a que las dos dsté#ino del plano objetivo. Es
decir, nos estamos refiriendo a un sistema operattal y a un sistema de
comunicacion real. La comunicacién como tal esepde la realidad, en el sentido
gue no es Unicamente la transmisiéon de mensajdcieogm sino también todos los
significados que el accionar de la empresa puedarge La comunicacién es el

aspecto semiético de la realidad.

e Comunicacion Institucional / Identidad Institucan Estas dimensiones poseen
naturalezas diferentes. La primera hace referemciain sistema de piezas
significantes y la segunda a una representaciortainpropia de la organizacion.

Estos dos conceptos no deben superponerse Ya @ueosa es el mensaje y el

Y“CHAVES, Norbertoia Imagen Corporativa. Teoria y Metodologia dedaritificacion
Institucional ED. GG Disefio; 4° Edicion; México,1996, pag.2&8729,30,31.

Universidad Empresarial Siglo 21 8



latta . ., .
choroete Proyecto de Aplicacion Profesional

\\‘ Luciana Di Tella

hecho comunicacional concreto y otra es el contemidque hace referencia el
mensajePor lo tanto podemos decir que estas dimensionegenpre coinciden, ya
que desde el punto de vista operativo es innecegamasta imposible que la
totalidad de la identidad sea comunicada. Toda aaraqién debe ser planificada en

funcion de los valores identitarios que se creaavenientes transmitir.

» ldentidad Institucional / Imagen Instituciona#lmbas dimensiones son homogéneas,
ya que hacen referencia a fendmenos mentales desegpacion y por lo tanto,
pertenecen al plano subjetivo. Son dos modos deiawria, uno interno y de
autorrepresentacion, y el otro externo, desarrolld la mente de los publicos. Sin
embargo, ambos estan referidos a una opinién dalempresa y si bien no deben
coincidir en todos los puntos, la imagen debe sberente con lo que la empresa

defina como su identidad.

» Comunicacion Institucional / Imagen Institucionhb primera de estas dimensiones
esta referida al sistema de mensajes de una oag#nz en tanto que la Imagen se
plantea como la representacion mental que haceeaptor de los mensajes
recibidos. Debido a esto es inevitable que se @mealun desfasaje entre lo emitido

por la empresa y lo percibido por los publicos.

* Realidad Institucional / Imagen Instituciondla relacidon que se entabla entre este
par conceptual corresponde a un hecho de opinianup hecho real. Es en esta
relacién donde se manifiestan menos elementosraaredCon la salvedad de que la
funcién de la imagen es crear un efecto de realoadh efecto ilusorio. Asi
entendida la Imagen, lo que un individuo opina da®& wrganizacién viene a
convertirse en la realidad misma de la empresa @sgaindividuo. “<<Lo que se
piensa de la realidad>>, es lo real y no una sgmtacion <<artificial>> de la

realidad "*°

> CHAVES, NorbertoLa Imagen Corporativa. Teoria y Metodologia dederitificacion
Institucional ED. GG Disefio; 4° Edicion; México,1996, pag.31.
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4. Las Marcas

Segun Juan RéYla marcaes un nombre, un signo distintivo, que le permite a
consumidor reconocer un producto y al mismo tiedifgrenciarlo de los de la competencia.
Sin embargo la marca , en su afan de diferenciaergonalizar, va mas alla de la funcion
sefalizadora o identificadora del nombre propi@ miotar al producto de una personalidad
y una identidad Unicas.

La marca est4d compuesta por el nombre del prodwegodecir, la expresion
lingliistica y por el logotipo, que es la represeidta grafica de la marca, es decir, la
expresion visual. Asi, las marcas publicitariaslisefian como logotipos o isologotipos, que

se dan cuando se unen al nombre el emblema refatgery simbdlico de su calidad.

Cabe destacar que la publicidad existe graciass an@rcas, ya que permiten al
consumidor comprar un producto con el respaldoudsotidez. Este es uno de los motivos
por el cudl, en la actualidad, la importancia denagen de marca es tanta que la mayoria de
las empresas cree que reforzarla es una de lasipalies funciones de su estrategia
publicitaria.

En relacion a lo anterior se delimita el concepto rdarca, basandonos en lo
enunciado en el libro “Kleppner Publicidad” de Bomas Russell y W. Ronald Ldfe Las
marcas, segln estos autores, representan actitudes yoop®ique permiten que las
empresas se posicionen a si mismas y a sus preduskrvicios de una manera positiva, al
crear identidades Unicas. Por esto mismo, un nom®rmarca es uno de los activos mas
valiosos que puede poseer una empresa. La maer@riifa, distingue, hace reconocibles
los productos y permite memorizarlos en la condgéedel consumidor, cumpliendo con
una serie de funciones comunicativas, mercadot@eniccomerciales a través de la imagen
de marca.

Por otro lado, la imagen de marca esta creciendmportancia a medida que las
empresas tratan de diferenciar su producto en oh@scaada vez mas saturados por la
competencia y es justamente por esto que es necddarenciar el producto. Se entiende
por diferenciacion de un productd “proceso mediante el cual se ofrece a los peEsib

compradores un motivo para que compren su marnca I§ de la competencia. La clave de

® REY, Juania escritura publicitaria;Ed. Alfar, Sevilla, 1992;CapPag. 103,104.
" REY, Juania escritura publicitaria;Ed. Alfar, Sevilla, 1992;Cappag. 106.
8 RUSSELL, J. Thomas y LANE, W.Ronaldteppner PublicidadEd.Prentice Hall,2001, pag 33.
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una diferenciacion eficaz consiste en explotar bogideneficios del producto que tienen
mas importancia para los consumiddres.

La funcién de la publicidad en relacién a este tegsth en que ésta pueda transmitir
los beneficios del producto de forma que los condares encuentren sentido en esta
diferencia. Pero para que esto suceda es necesatémderlos, es decir, conocer sus
percepciones, sus deseos y sus necesidades. @orseegjuiere hacer referencia a la

importancia de tener un profundo conocimiento dedaado y a identificarlo claramente.
5. Segmentacion

Los mercados se componen de manera heterogéngaeysus integrantes tienen
atributos y caracteristicas diversas. Por lo tastose quiere satisfacer realmente sus
necesidades e incrementar la demanda, se deberé mtehtificarlo con el fin de proponer
una oferta diferenciada para cada uno de los grdpaonsumidores que lo integran. Para
lograr este propédsito, las empresas deben digldimercado en segmentos basicos,
evaluarlos y dirigir sus mensajes a aquellos setpaajque puedan cubrir mejor, ya que se
hace casi imposible operar en todos los mercadssatigfacer absolutamente todas las
necesidades. Este enfoque dirigido a grupos egmecifle consumidores se conoce como
segmentacion.

Se entiende posegmentacion“un proceso de division del mercado en subgrupos
homogéneos, con el fin de llevar a cabo una egteat®mercial diferenciada para cada uno
de ellos, que permita satisfacer de forma masiefestis necesidades y alcanzar mejor los
objetivos planteados®
Existen diferentes tipos de segmentacion de mercddo de ellos es el que realiza la
segmentacion de acuerdo a dos tipos de criférios

o Criterios socio-demogréficos sexo, edad, hébitat, educacion, profesion,
nacionalidad, clase social, situacién familiar,pgreide referencia, de pertenencia...

» Psicograficos o de comportamientoestilos de vida, centros de interés, utilizacion
del tiempo libre, habitos de consumo de otros prtmtu distintos al nuestro,

personalidad, actitudes.

Y RUSSELL, J. Thomas y LANE, W.Ronaldteppner PublicidagEd.Prentice Hall,2001, pag 38.
? GONZALEZ MARTIN, Juan AntonioTeoria General de la Publicidaéd. Fondo de Cultura
Econdmica,1996, pag.105.

L UCEDA, Mariola GarcialLas Claves de la Publicitari&ED. Esic;1Madrid ;1995, Cép.7,,pag.157.
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Es necesario aclarar que al realizar el processedeentacién se debe tener en
cuenta que a)los segmentos sean faciimente idahliés, debiendo ser medibles para
obtener informacién de ellos, b) los segmentos nietee accesibles, es decir, deben poder
ser alcanzados, medidos y estudiados y c) su tadei® ser relevante, para que cualquier

accion sobre ellos sea minimamente rent&ble.

Se puede inferir que los beneficios aportadosupar buena segmentacion pueden
ser los siguientes:

« Poner de relieve oportunidades de negocios exéstent que puede permitirnos
encontrar algiin segmento cuyas demandas no esifactariamente atendidas.

« La segmentacién ayuda a la empresa a identificau gublico estableciendo
prioridades, apoyandose para ello en el poteneiaodnpra de los consumidores, en
la facilidad de acceso, etc.

» Aproximar mejor la oferta de productos y servicédotas necesidades concretas de

los diferentes segmentos del mercado.

Resumiendo, podemos decir segun Gonzalez Martila ségmentacion es un
proceso de homogeneizacion de los mercados, querang] resultado de la planificacién
comercial, al adecuar los objetivos mercadotécniaotas necesidades reales de los

mercados 2
6. Publicidad y Marketing
6.1. La Publicidad

Con el fin de observar los diferentes puntos ds#avisobre lgpublicidad se

seleccionaron diferentes definiciones sobre est@plina, segun sus autores:

» J. A. Gonzalez Martin define a la publicidadmo un “sistema de comunicacion
pagada, intencional e interesada que sirve siemgaisagomerciales, sociales, y

politicas concretad®. Ademas, esta actividad comunicativa funciona comexo

22 UCEDA, Mariola GarcialLas Claves de la Publicida&D. Esic;1Madrid ;1995, Cap.7,,pag.157.

%3 GONZALEZ MARTIN, Juan AntonioTeoria General de la PublicidaED. Fondo de Cultura
Econdmica; Espafa,1996,pag.107.

4 Ibidem pag.45
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mediador entre el mundo de la produccién y el ensiw del consumo que posibilita
el contacto entre anunciantes y consumidores ypgumite que los anunciantes,

merced del desarrollo de un lenguaje especifieencdemanda para sus productos.

» Para M. Garcia Uceda “La publicidad es un procesa@amunicacion de caracter
impersonal y controlado, que a través de mediosvompretende dar a conocer un
producto, un servicio, una idea o institucion, ebobjetivo de informar y/o influir

en su compra o aceptaciéi’.

* La Ley General de Publicidad en su titulo primemiculo 2 la define como “Toda
forma de comunicacion realizada por una persor@fésjuridica, publica o privada,
en el ejercicio de una actividad comercial, indaktartesanal o profesional, con el
fin de promover de forma directa o indirecta, latcatacion de bienes muebles o
inmuebles, servicios, derechos y obligaciones.” aRasdo su cualidad de

comunicacion comerciaf.

Pero la mision de la publicidad no es solo divulger productos y servicios del
mercado sino de la creacion de imagen, de persadapara que el producto encuentre un
buen lugar en el mercado y se diferencie o tomertig de la competencia. “Lo que se

compra es la imagen creada por la publicidad, meagerialidad del productd”.
6.1.a. Componentes del Sistema Publicitario

Los sujetos que componen e interactian esisééma publicitario seguan J. A.
Gonzalez Martiff son.:
« El anunciante que es el iniciador y responsable final de auialgdecision
publicitaria.
» La empresa de publicidacho solo la agencia, sino cualquier entidad dedica

facilitar o a realizar las estrategias del anumteia

?® UCEDA, Mariola GarcialLas Claves de la PublicidaD. Esic; Madrid;1995, C4p.1,p4g.21.

’HERNANDEZ Martinez, Caridadvlanual de creatividad PublicitarigEd.Sintesis; Cap.5, pag. 89.

%" Ibidem pag.89.

% GONZALEZ MARTIN, Juan AntonioTeoria General de la Publicida@D. Fondo de Cultura
Econémica; Espafa,1996,pag.52.
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» Losmedios y soportes publicitaripgncargados de la difusion de estos mensajes.
« Losconsumidoresreceptores finales de todos los esfuerzos comativiis que hace
la publicidad.

En esta actividad cabe destacar el papel trascedpre cumplen losedios de
comunicacioncomo elemento perteneciente a este sistema, ykgueismos conforman el
canal por el cual el mensaje transita hasta llegau publico, exigiendo ademas una
adaptacion de los mensajes a las peculiaridadesadi® medio sin merma alguna de su

eficacia.

Un medio es “cualquier vehiculo de transmisiénigpakitivo a través del cual

puede efectuarse la comunicaciéh.”
6.1.b. Campaiia Publicitaria

Se entiende por Campafia Publicitaria a la “coaaén de todas las diferentes
acciones realizadas para transmitir un mensaje @hblico objetivo durante un periodo de

tiempo definido y con unos medios y presupuesterdenado”°

Es correcto aclarar ademas, que para disefiar umpaéa de publicidad eficaz y
optimizar los resultados, es necesario interiosgaacerca de la empresa anunciante. Para
esto es util el manejo de uhbriefing. Este documento sintetiza toda la informacion que
tenemos acerca de la empresa anunciante

e Laempresa

e El producto

* El mercado

¢ La competencia

e El consumidor

e Obijetivos de Marketing
« Estrategia de Marketing
e Obijetivos de publicidad
e Target group

2 STEWARD, David y WORD, Scout:os Efectos de los Medios de Comunicacidurenck Erbaum
Asoc. Inc.; ED. Paidos ibérica S.A. y ED. Paidod18/Bs.As.;1994, pag.426.

%0 DEUSTO:Marketing Volumen 4 Unidad 38; ED. Deusto-Planeta-Agosfaircelona; 1991.
31 MARTINEZ Hernandez, Caridadlanual de Creatividad PublicitariaEd. Sintesis;pag.113.
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¢ Presupuesto
« Estrategia publicitaria

* Recomendaciones para la realizacién de la campafia

Las conclusiones extraidas del andlisis del bgefinds los datos proporcionados
por investigaciones y estudios de campo son la haglamental para efectuar el conjunto
de decisiones estratégicas que se consideren rientes para cumplir con los objetivos

planteados.
6.1.c. Estrategia Publicitaria

Toda campafa se formula mediante un documentstiategia publicitaria: “La
estrategia publicitaria se define con el objetiectraducir de forma comprensible a nuestro
publico objetivo, los fines comunicacionales dergpresa anuncianté”

Es decir, la estrategia publicitaria es el conjutgalecisiones que en el ambito de la
comunicacion y en diferentes areas de la activigialdlicitaria, se lleva a cabo para dar
solucion al problema del cliente comunicado erriefing por medio de la publicidad, con el

maximo de eficacia.

Dicha estrategia publicitaria se formula por matidres pasos:

1. El primero es eCopy Strategyo plataforma de comunicacion, seria el ¢ Qué decir?
Es un documento breve donde se expresan las aéstichés y beneficios
sobresalientes del producto, la reaccidon que serasgel publico objetivo y el

publico objetivo.

2. El segundo paso se refiere aektrategia creativa el ¢Cémo decirlo? Aqui se
selecciona el eje de la comunicacidon que esta septada por medio de una idea,
denominada concepto. Dicha fase finaliza cuandmetepto es materializado por

medio de imagenes y palabras.

3. Laterceray ultima fase esdstrategia de medios.

32 UCEDA, Mariola GarciaLas Claves de la Publicida®? Edicién; Ed. Esic,1999,pag.180.
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El problema basico que debe resolver la estratigimedios es la planificaciéon de la
difusién de los mensajes, seleccionando aquelledlgguen al mayor nimero de individuos
definidos en el target. Se deben elegir aquelladioseque cuenten entre su audiencia con un
mayor namero de individuos definidos por el publdgetivo.

A la hora de determinar los objetivos de mediosdekera tener en cuenta los
siguientes términdd

« Audiencia cubierta: Es la cantidad de personagtecas de por lo menos uno de los
avisos del plan, sin perjuicio de la cantidad detactos.

e Contactos: es la cantidad absoluta de recepciposbles de los avisos. Lo que se
tiene en cuenta son las recepciones del avistoisiar en consideracion la cantidad
de personas que lo recibieron.

» Continuidad: es el periodo a lo largo del cualtexia posibilidad de exposicion a la
campanfa. Es el periodo operativo de la campafih@rakse difunden los avisos y

existen posibilidades de contactar a la audiencia..

Antes de la seleccién de medios es necesario daetertta teoria de planificacion de

medios que se debera utilizar, ya que la mismajicmma los medios a seleccionar.

De acuerdo con el ordenamiento que proponen Brbessler y Weilbachét, existen 3

tipos de teorias de planificacién de medios difea®teorias:

» Teoria de onda en determinados periodos del lapso operativoadeampafia, se
aumenta la cantidad de avisos que se difundenda gao de estos periodos de alta
intensidad de la comunicacion, siguen otros ercl@des la cantidad de avisos que
se difunden es sensiblemente menor. Asi, se aftgredodos de gran intensidad de
comunicacion con otros de baja intensidad. Aplicaedta teoria, se sacrifica la
continuidad para obtener mayor audiencia cubiefta gontactos en determinados
periodos.

e Teoria de los medios dominanteDurante un determinado periodo de la campafia,
los avisos se canalizan a través de un solo médiego se pasa a otro. En los
periodos en que un medio es dominante , puedératgi otros en funcién de apoyo
para lograr los objetivo de medios pre-fijados.

Aplicando esta teoria , se logran contactos engsriérmino y audiencia

%3 BILLOROU, Pedro Oscaitntroduccion a la publicidad2? reimpresion; Ed. El ateneo; Bs As-
Lima- R. De Janeiro-Caracas-México-barcelona-MaBagota; Cap.8, pag.120.

% Lyndon O. Brown, Richard S. Lessler y William M. \Wsgicher:Los medios publicitario€d.
Hispano-Europea, Barcelona, 1963.
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cubierta en segundo. La continuidad dentro del smmsdirompe pero se mantiene la
de la campainia.

» Teoria de concentracion de mediosse selecciona un medio 0 unos pocos y se
actta en ellos de manera continua. Se obtiene atostg continuidad sobre una
audiencia. Al ir agregando medios, se amplia y lstene asi mayor audiencia
cubierta.

Estas teorias pueden usarse separadas o coml@Entessi.
6.2. La Comunicacion Integrada de Marketing

El concepto de marketing que nos da Philip Kotleree siguiente: “orientacion
administrativa que considera que las necesidaddesdeonsumidores son fundamentales
para el éxito de la empreddAdemas dice que el logro de los objetivos dergmmizacion
depende de que se determinen las necesidadeslgdess de los mercados meta, y de que se
proporcionen las satisfacciones deseadas con maficacia y eficiencia que la
competencid®

Para esto sirve la Comunicacion Integrada de Miadketjue segun j. T. Russel y
W.R. Lane “es la planeacion, ejecucion y coordiblaaonjuntas de todos los campos de la
comunicacién de marketing”. Esto significa que usar las Comunicaciones inidas de
Marketing apunta a coordinar todos los mensajescquaunica una campafa por medio de
la publicidad, marketing directo, relaciones pldicpromociones, etc. El beneficio es que
ayuda a crear una imagen unificada de una maradeynas aporta notablemente a la
edificacion de las relaciones con los clientes.

Cémo habia quedado reflejado en la definicion decepto de Marketing, el
elemento clave de la comunicacion integrada de etiak es entender a los consumidores
para satisfacer verdaderamente sus necesidadeaabjeesr relaciones con publicos clave.
Esta nueva filosofia de las comunicaciones integgadnlleva una nueva forma de pensar y
planear, que alinea todos los mensajes que comuni@gaempresa para que resulten mas

eficaces y respondan al interés de los consumidores

¥KOTLER, PhilipMarketing Managemer82 ed;Upper Saddle River,N.J,Pentice Hall,1994,p#1.
% libidem pag15.
3" RUSSELL, J. Thomas y LANE, W.Ronaldteppner Publicidag,Ed.Prentice Hall;2001;pag.26.
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6.2.a. La publicidad como instrumento de comunicaén de marketing

“La comunicacién se encuadra, en la empresa, coarte el

marketing. La publicidad es parte de la comuniggcén concreto,
de la comercial.

Luego la publicidad es parte del marketing.

El marketing trata de analizar el mercado para udedc sus

necesidades, interpretarlas y crear los productesryicios capaces
de satisfacerlas en el marco de los objetivos denipresa. La
funcion de la publicidad en el marketing es daroaocer esos
productos difundiendo una imagen de marca o dentpresa;

diferenciandolas de la competencia, para que euwoidor pueda

identificarlas y valorarlas y en consecuencia piace su compra®™

La publicidad es uno de los tantos instrumentomdeketing para la comunicaciéon
gque estan a disposicién de una compafiia. Por @stbase a un andlisis de situacion se
puede decidir si el uso de la publicidad sera pesitsuficiente de usar exclusivamente o si
se debera acompafiarla con otros instrumentossdeolaunicaciones de marketing para
poder conseguir los efectos deseados.

Se considera tal como lo afirma Kleppner que coas®l ejecuta debidamente, el
plan de publicidad fluira directamente del plamakerketing, es por esto que se dice que los
objetivos publicitarios siempre estaran al servidel los objetivos mercadotécnicos y
comerciales, por lo tanto la publicidad debe estéggrada en la estrategia global de
marketing

Los elementos que componen un plan de marketmd: s

* Meta general del plan

¢ Objetivos de marketing

« Estrategia de marketing

* Analisis de la situacién

e problemas y oportunidades
e Plan financiero

* Investigacion( en caso de necesitar informaciéragxt

38 UCEDA, Mariola Garciatas Claves de la Publicidad? Edicién; Ed. Esic;1999,pag.34.
%9 RUSSELL, J. Thomas y LANE, W.Ronaldteppner PublicidagEd.Prentice Hall;2001;pag.23.
% |bidem pag23.
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El publicista tiene que valerse de los objetivesmrketing establecidos, los cuales
determinan la posicién que se quiere que ocupd erercado el producto en cuestion. A
partir de ellos, debera ponerse en marcha la dietecian de los objetivos especificamente
publicitarios tomando decisiones acerca de lo queregnos que haga la publicidad por el
producto®*

Se dice que la publicidad contribuye a la estratédgi marketing basicamente porque
disminuye los costos de venta y, por lo tanto, aua&as utilidades. “Cuando una persona
esta dispuesta a comprar, la publicidad contritaupeeparar el camino a nuestro favor para

la conciencia de la marca y la preferencia por &sta
6.2.b. Mezcla de marketing y mezcla de comunicacié

El marketing esta compuesto por cuatro variablegchg: el producto, el precio, la
distribucion y la comunicacién, variables que resjem a la necesidad de definir como
alcanzar al publico objetivo, como satisfacer sesesidades y como conseguir la respuesta
buscada. En relacion a la comunicacion, la funbiésica de la publicidad es que contribuye
a crear ungreferencia por la marca Cuando hablamos de preferencia por marca nos
referimos a que “en igualdad de condiciones deketag, un consumidor elegira la marca
que prefiere en lugar de otfd” Pero, como ya se dijo anteriormente al habladade
comunicaciones integradas, el éxito de una esteapedlicitaria depende también de otros
tres campos de la mezcla de comunicacién: ventasomedes, relaciones publicas y
promocién de ventas. Actuando de esta manera sa #&y sinergia y unidad al mensaje
global de la empresa.

A continuacion se explican brevemente cada uncstbs €ampos:

* Ventas personales: La comunicacion personal es el medio mas efeqbiam
persuadir a alguien, aunque es muy cara y muy ppoéotico para las ventas
masivas. Sin embargo se usan con frecuencia paga c@a venta o para establecer
una relacién a largo plazo.

* Promocién de ventas:Ofrece al cliente un incentivo o plus para quefatena

inmediata el consumidor efectie su compra. Miengae la publicidad crea

“1 GONZALEZ, Lobo M? Angeles y CARRERO, Lépddanual de planificacion de medio2?
Edicién; Ed. ESIC; Madrir,1999,pag.46,48.

“2RUSSELL, J. Thomas y LANE, W.Ronaldteppner PublicidadEd.Prentice Hall;200,pag. 23.

3 Ibidem péag.24 .
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conciencia, preferencia de marca y fidelidad, tamwcion de ventas cierra la venta

y produce ventas a corto plazo, fomentando al misemepo la prueba del producto

y la conciencia del producto.

* Relaciones PublicasSe refiere a la comunicacion con diferentes publioternos
y externos para crear la imagen de una empresguoodaocto.

e Publicidad: Es una comunicacién intencional y persuasiva. Podedecir que es
mas que un medio para difundir informacion sobmpctos, ya que como dijimos
en paginas anteriores, refleja las costumbres ydos de una cultura en una época
en particular, pero también genera cambios sutites&a misma cultura, y en el
publico expuesto a ella.

Si se hace una evaluacion de cémo afectan el radeslecision de compra las
herramientas de Marketing se podria decir que bliggdad y las relaciones publicas
generalmente influyen al los consumidores en lpaetde conocimiento y recoleccion de
informacién y a veces en la evaluacién precompnaelicaso de la promocion de ventas, la
misma trabaja directamente en el nivel del conamointo y no asi en sobre la actitud de
los consumidores. Actla directamente en la etap#edsion de compra de una marca y en
el acto de compra propiamente dicho. Tiene merexgieidad de largo plazo pero altamente

efectiva en el corto plaZb

e Instrumentos de promocién

La publicidad en general opera en concierto comsatistrumentos de la promocion
y las ventas. La promocién de ventas consiste en gran variedad de instrumentos
promocionales disefiados para estimular una respdes mercado mas temprana 0 mas
fuerte. Los instrumentos incluyen promocion de ooms la promocion comercial y la
promocion para la fuerza de ventas.

Al usar las promociones de venta, una compafiia éstablecer los objetivos,
seleccionar los instrumentos , desarrollar el @Eogr implantarlo, controlarlo y evaluar los

resultados.

“Ponencia del Prof. A.CASTRI; Material de estudias nuevas herramientas del marketing
Promocional en épocas de escasos recutsosersidad Empresarial Siglo 21;Cérdoba, argentina;
2000.

% RUSSELL, J. Thomas y LANE, W.Ronaldteppner Publicidad,Ed.Prentice Hall; 2001,p4g.25 .
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Los principales instrumentos $6n

* Muestras, cupones, paquetes de descuento, preregiampillas de canje..

» Exhibidores y demostraciones en el punto de venta

e Promocién comercial ( descuentos de compra, retxajaercial, descuento por
publicidad, etc.)

» Convenciones de negocios y exposiciones

» Concursos, rifas y juegos.

» Programas de fidelidad, promociones cooperativas

* Sponsoreo.

En el caso de implementar programas de promocidredi&s serd necesario tomar

decisiones para definir el programa completo denpriorf”:

¢ Magnitud del incentivo

» Condiciones para la participacion

» Vehiculo de distribucion para la promocién
e Duracion de la promocion

* Momento oportuno de la promocién

* Presupuesto total de la promocion de ventas.

A continuacion se definiran los conceptos de algutdcnicas promocionales que

resultan de interés practf€o

Sampling

» Es el método mas seguro para poner el productotdimente en las manos del
consumidor.

« Es muy efectivo para atraer clientes de la comp&enr a no usuarios ya que a
través de la prueba pueden convencerse de coneengizar el producto.

« Es beneficioso acompariarlo de material informativo.

“*KOTLER, Philip:Marketing Managemer®® ed.,Upper Saddle River, N.J,Pentice
Hall,1994,p4g510,511,512,513.

“lbidem pag13.

“8ponencia del Prof. A.CASTRI; Material de estudias nuevas herramientas del marketing
Promocional en épocas de escasos recuksnisersidad Empresarial Siglo 21;Cordoba,
Argentina;2000.
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Concurso

Es una herramienta promocional en donde la resoiude los ganadores se resuelve
por azar. Puede ser por sorteo o por instant win.

El objetivo fundamental de un concurso es estimialasompra del producto, pero
una estrategia promocional de concurso bien hecieglep construir concepto de
marca.

Los concursos pueden crear atencioén y crear unaeattitacion alrededor de una
marca lo que en algunos casos termina generan@dgci@nede valor en el largo
plazo.

Puede provocar un efecto de mayor lealtad en logpadores actuales, influyen en
los compradores indecisos, puede tener efectogiyossien compradores de la

competencia y resulta Gtil para despertar el istdetlos no usuarios.

Existe un tipo de promociones que reciben el nombees “promociones

cooperativas”, también conocidas como “cross-marketing” o “ crggemotion”, que

resultan un instrumento Util a la hora de planifiegfinanciacion de una promocion. Y que a

fines de nuestro trabajo también resulta de indeésir:

“ Promociones cooperativas son acciones de marketitigg dos 0 mas marcas que
se sinergizan entre si generando mayor valor poeri para ambas, con el objeto

de modificar comportamientos de compra en el taege¢l corto plazd®.

Ha habido un crecimiento en su uso por diferentetivios tales como presupuestos

acotados, etapa de recesion, tener que hacer gi@eegcon menos recursos, etc.

Es necesario tener en cuenta cuales son las conelcideales para realizar un

cross —marketirg:

confluencia y complementariedad de los objetivobdgartners,
sorprender a los consumidores / usuarios,
equidad en la participacion econémica,

cumplimiento de los compromisos, entre otros.

¢ Ponencia del Prof. A.CASTRI;Material de estudias nuevas herramientas del marketing
Promocional en épocas de escasos recuksnisersidad Empresarial Siglo 21;Cordoba,
Argentina;2000.

" |bidem
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V. MARCO METODOLOGICO

A continuacion se desarrolla la propuesta de iig&sibn para relevar la situacion

de las cuatro dimensiones, planteadas en el Masoodptual, de la empresa Chocolatta.

Para recabar informacién acerca de Chocolatta ¢ofinede elaborar un
diagnostico, nos basaremos en una investigaciéerigéga, que “consiste en describir las
caracteristicas de una poblacion o fenéme&no”

Los estudios descriptivos tienen como preocupggiinordial
“describir algunas caracteristicas fundamentales cdnjuntos
homogéneos de fenébmenos, utilizando criterios raétieos que
permitan poner de  manifiesto su  estructura 0
comportamiento...también deben clasificarse como
investigaciones descriptivas logagnosticos:ellos parten de una
descripcion organizada y lo mas completa posibleuke cierta
situacion y luego pasan a ofrecer recomendaciocesa de su

desenvolvimiento profundo?
Las técnicas a utilizadas fueron la observaciéecth; la entrevista y la encuesta.

La observacién es un procedimiento de recolecc®matos que nos proporciona
una representacion de la realidad. Segun Carl@ahbino, la ventaja fundamental que posee
esta técnica tiene que ver con que los hechoseamibfmos directamente, sin ningln tipo de

intermediacion, colocandonos ante el hecho estad@dtomo éste se da naturalmetite.

En cuanto a la clasificacion de las técnicas deermbsion, se realizé una
observacion directa participante. Su caracterifticdamental es que el observador participa
en la vida del grupo u organizacién que estudiabéeciendo un contacto estrecho con sus
miembros pero de manera que su presencia no eregerén el curso natural de los

acontecimientog

*1 ZIKMUND, William: Investigacién de Mercadp&D. Prentice Hall;1998,pag.51 y 52.

2 SABINO, Carlos AEI Proceso de Investigacip&D. Lumen — Hvmanitas; Bs.As.;1996, pag.63.
%3 |bidem pé&g69.

> OLABUENAGA, J.I: Metodologia de la investigacion cualitatjvad.Univ.Deusto; Bilbao;1996.
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Como parte de las modalidades utilizadas en larohsién, se consideran: los
medios utilizados para la sistematizacion de loenlzlo, el grado de participacién del
observador, el nimero de observadores y el lugzalee realizara la misma.

» Segun los medios: se efectué una observacion nackstda, la cual consistié en
reconocer y anotar hechos.

e Segun el grado de participacion del observador:res#dizd una observacion
participante pasiva ya que se desempefaron alganess dentro del local para
lograr una interaccion mayor con los empleadosigntds, manteniendo de todas
maneras la distancia necesaria para conseguitivatigel en las apreciaciones.

* Segun el nUmero de observadores, se efectué ueavab®n individual.

» Segun el lugar: se realiz6 una observacion enda real donde los hechos suceden

sin ser preparados.

Se efectuaron 2 tipos de observaciones: de perspnds lugar, tomando en
consideracion para el primer caso la observaciéraaligudes, relaciones establecidas y
caracteristicas personales como la vestimentau#gegetc., y para el segundo caso la
observacion teniendo en cuenta por un lado la @stay es decir, el ambiente, la
iluminacién, los equipamientos, etc. y por otroolad sistema de comunicacion, es decir, la

carteleria, los colores, tipografia, lo simbélico.

Debido a que el procedimiento nombrado no puederespuesta a todos los
interrogantes que plantea el fenbmeno en cuestényecurrio a las entrevistas en
profundidad, que permiten recoger una gran cantiéaihformacion en una conversacion
individual o grupal con los miembros de una orgaciian o comunidad. Esta técnica implica
didlogo abierto, actitud no directiva, comprensidel otro en sus propios términos y
lenguajes y control del procéso

Se llevaron a cabo entrevistas personales a lka8adude Chocolatta, las sefioras
Adriana Dagatti y Silvana Garbero y a 3 empleadeslad empresa. Las entrevistas se
realizaron a través de un cuestionario de preguattéertas y no estructuradas para lograr
una mayor participacién por parte del entrevistada@rear el clima propicio para la
retroalimentacion y el dialogo (ver anexo pag. 768). Lo que se pretendié con estas
entrevistas fue profundizar los conocimientos acele la empresa para tratar de conocerla

en su totalidad.

> OLABUENAGA, J.I: Metodologia de la investigacion cualitatjvad.Univ.Deusto; Bilbao;1996.
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También se analizé informacion de segunda manoena# en documentacién
perteneciente a Chocolatta como folletos, revistatalogos, etc. Del resultado de la
recopilaciéon de datos se logr6 un conocimienés soncreto acerca del establecimiento y

su funcionamiento.

Luego de que estos abordajes al objeto de espaiinitieron un conocimiento
mas profundo y especifico del mismo, se estudiatoas unidades de andlisis como el
publico objetivo. Se ha hecho referencia ya, arliportancia de conocer bien al publico
objetivo de la empresa, ya que conocer sus necesidaoncretas, la percepcion que tienen
del producto, de la marca y de la competencia lsetue sustentara toda accion que se
pretenda emprender. Para evaluarlo, se utilizasmnaimientas de estudio de campo tales
como:

« Observacion directa del comportamiento de los aonithares en el establecimiento.
» Interrogacién a consumidores de la empresa ensshaiocal por medio de

cuestionario.

Para dicho efecto se recopilé informacion de uraesta construida con preguntas
cerradas, es decir, con opciones de respuestasdija el proposito de facilitar la tarea a los
encuestados (ver anexo pag.80). Esta encuesta remizada en el afio 2004 y se
seleccionaron a los consumidores que concurriekdocal desde el domingo 25 de Julio

hasta el domingo 1 de Agosto, realizadndose un detdl7 encuestas.

Ademas de ésta, se llevo a cabo otra encuestgpadblacion de los barrios del sector
Noroeste de la ciudad de Coérdoba, con la finalilaanedir el grado de conocimiento de la
poblacidn bajo estudio acerca de la empresa (\emwapag.72).

Para la realizacion de dicha encuesta fue necedafinir una muestra. Existen
diferentes tipos de muestra dependiendo de si seadeacer la selecciéon siguiendo un
muestreo probabilistico o no probabilistico. Eneesaso se seleccioné el método no
Probabilistico, en el cudl el investigador proctstecierta forma a ciegas, pues no tiene una
idea del error que puede estar introduciendo enapusciaciones®, y a partir del cual
tampoco puede hacer generalizaciones a partirsdeesultados ya que no hay seguridad que

esa muestra represente exactamente a la poblacion.

* SABINO, Carlos A.El Proceso de Investigaci9ED. Lumen — Hvmanitas; Bs.As.;1996,pag.63.

Universidad Empresarial Siglo 21 25



latta . ., .
choroete Proyecto de Aplicacion Profesional

\\\‘ Luciana Di Tella

El nimero total de hogares entrevistados fue dey@@cedieron a ser encuestadas
un promedio de 2 casas por cuadra en un total deu&@ras ubicadas en los barrios del
Noroeste de la ciudad de Cérdoba, principalmentesharrios Cerro de las Rosas y Urca, y
en menor medida en los barrios Palermo, Villa €ahrAlto Verde, Parque Corema, etc.

Finalmeente se analizaron los datos obtenidos,abealaron los resultados y

posteriormente se presentaron en gréficos.

A continuacion se presenta un grafico represemtate/ la cada una de las técnicas
gue se implementaron, correspondientes a cada enkasddimensiones propuestas por
Chaved'. Se trat6 de lograr, a través de ellas, la expidraintegral de la institucion en cada

uno de los 4 niveles de analisis descritos.

REALIDAD INSTITUCIONAL

Recopilacién documental
Observacion del edificio su distibicion,
funcionamiento, de sus empleados, sus | IDENTIDAD INSTITUCIONAL

actitudes, comportamientos, aspecto fisjco, | Entrevistas a las duefas de la empresal.

etc. Recopilacién Documental.

IMAGEN INSTITUCIONAL COMUNICACION INSTITUCIONAL

Encuestas a duefias, empleados y clientes Recopilacion Documental.
de la empresa. Observacion de material gréfico.

Entrevistas a las duefas de la empresal.

La informacién organizada en los cuatro grandesgju#e tematicos citados ofrece una

tipografia amplia y detallada de la institucioruycentexto.

*" CHAVES, NorbertoLa Imagen Corporativa. Teoria y Metodologia dedaritificacion
Institucional ED. GG Disefio; 4° Edicién; México,1996, pagl17.
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VI. MARCO CONTEXTUAL

1. Pymes®

Ya que Chocolatta es una PyME, se describira eint@tion que se entiende por
éste término.

En el sistema econdmico de un pais, y en el délsad®la sociedad en su conjunto,
las pequefias y medianas empresas, denominadas PyWNd#R tenido y tienen, una
importancia muy destacada, constituyendo este hectienémeno universal, que no hace a
diferenciaciones politicas ni geogréaficas.

Seria interesante precisar los elementos mas iames que hacen que una
empresa pueda ser considerada grande, mediarguerize Se sabe que no existe un indice
Unico que caracterice la dimension de la empresaalera adecuada. Suelen manejarse un
extenso espectro de variables: cantidad de perstipalde producto, tamafio de mercado,
inversion en bienes de produccion por persona azypanidades fisicas de produccion,
valor de produccion, trabajo personal de sociogarbres, separacion de funciones basicas
de produccién, personal, financieras y ventas deaidrla empresa, ubicacién o localizacién,
nivel de tecnologia de produccidn, orientacién @éeaados. Pero en la mayoria de los casos,

las variables consideradas son cantidad de persuifnalde ventas y niveles de activos.

Cada pais tiene sus propios topes, sobre todo @ndarespecta a la cantidad de
personal, que en general oscila entre 50 y 50@pass Asi se consideraria que una empresa
es:

* Pequeiia: cuando emplea hasta alrededor de 50 psrson
¢ Mediana: entre 50 y 500

* Grande: mas de 500

Una empresa es considerada PyME en algunos paisesesmenos 500 personas
empleadas, pero en la Argentina quizas convengaaotl limite en 100.
Esto depende del pais y del sector productivo sedeicios en el que realice sus

actividades. Cada pais define a las PyME utilizapalatas esencialmente cuantitativas que

%8 Datos extraidos del libro de IRIGOYEN, HoracioyA?UEBLA Francisco APyMES. Su
economia y organizaci¢ied. Macchi;Bs As- Bogota-Caracas-MexicoD.F.; 199del libro de
BASILE Dante S.Desarrollo de proyectos de emprendimientos PyMea phcrecimientpEd.
Macchi; Bs As- Bogota-Caracas-MexicoDF;1998 y dediguientes sitios de internet :
WWW.Mmecon.gov.amww.monografias.com.awww.ag.org.ar/aportes.htm
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si bien tienen ciertas caracteristicas similarambién tienen diferencias significativas.

Incluso en algunos casos, no hay consenso deritroistao pais.

La importancia de las PyME en la economia se basme:

» Aseguran el mercado de trabajo mediante la desdigation de la mano de obra.
Esto cumple un papel esencial en el correcto fumacivento del mercado laboral.

« Tienen efectos socioeconémicos importantes ya quaifen la concentracion de la
renta y la capacidad productiva desde un nimernacigol de empresas hacia uno
mayor.

* Reducen las relaciones sociales a términos peesorraBs estrechos entre el
empleador y el empleado favoreciendo las conexitaiewales ya que, en general,
sus origenes son unidades familiares.

« Presentan mayor adaptabilidad tecnoldgica y memgtoae infraestructura.

» Obtienen economia de escala a través de la codfrerater empresaria, sin tener

que reunir la inversién en una sola firma.

Debido a que desarrollan un menor volumen de detililas PyME poseen mayor
flexibilidad para adaptarse a los cambios del niErca emprender proyectos innovadores
que resultaran una buena fuente generadora de @ngolere todo profesionales y demés
personal calificado.

En la casi totalidad de las economias de mercadengpresas pequefias y medianas,

incluidos los micro emprendimientos constituyen page sustancial de la economia.

2. Argentina y Cérdoba hoy.*

En la actualidad la Argentina esta inmersa en unéupda crisis social, politica y
economica. .El pais estd conmovido por una graocdesicion y el empobrecimiento de sus
habitantes. Los piquetes y las manifestacioneslpogs) casi institucionalizadas, son cosa
de todos los dias. La mayoria de las opinionesci#n en que la crisis del pais es
fundamentalmente politica. Devaluacion, pesificacjddefault fueron presentados como
algo mas que a la salida de la convertibilidadaRdgunos se han fundado las bases para
construir un nuevo modelo econdmico y social altévio al prevaleciente en la década de

los 90. Pero la realidad se estd mostrando dismmiael nuevo modelo. Las estadisticas

% Datos extraidos del libro de IRIGOYEN, HoracioyA?UEBLA Francisco APyMES. Su
economia y organizaciofd. Macchi; Bs As- Bogota-Caracas-MexicoD.F.; 19%€ los siguientes
sitios de internet: www.mecon.gov, &ww.ag.org.ar/aportes.htm
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oficiales muestran que la devaluacién permiti6 team con el proceso de depresion

econdémica iniciado en 1998, pero es cada vez nze que se consolida un patrén

distributivo ain mas regresivo que el vigente adida crisis. Mientras que la actividad

econdémica a Julio del 2004 ya recuperé los nivptesios de la devaluacion, el saldo en
materia social es que tenemos 3.000.000 mas degdla devaluacién sucedida a fines del
2001 permitio corregir los principales desequitisrimacroeconémicos que acumulaba la
Argentina, pero a costa de empeorar la situaci@ralsd.a economia recupero el nivel de

actividad previo a la crisis, pero los probleméasuesurales no se han revertido.

Las PyME, en la Argentina, han sufrido los vaivede la crisis econdémica y social,
sin ningun tipo de apoyo o de asistencias por mietegobierno. La Argentina ha quedado
abrazada a la negligencia y a las decisiones @satin el mundo de la estrategia industrial y
en la promocién de las PyME. Por lo tanto estaan tenido que sobrevivir en este
turbulento contexto.

En lo que a la ciudad de Coérdoba se refiere, elcader interno se encuentra
visiblemente afectado por la situacion politicaafigiera de la Argentina. Sin embargo, en
estos ultimos afos han surgido micro emprendimsergiacionados con varios rubros, como
pueden ser el alimenticio, fabricacion de ropas, et

En relacion al rubro alimenticio y mas particulameea las empresas dedicadas a la
elaboracion de tortas y postres, en estos Ultinossafios se han multiplicado en namero
dentro de la cuidad de Cérdoba. Se cree que este tjue ver con un cambio en el perfil y
las actitudes de los consumidores con respectie digs de productos.

Por un lado, la Torta o tarta dejo el ambito detéades para pasar a ser también
parte de los postres en almuerzos y cenas. Laami@ptiocal fue generalizada e incluso la
torta se ha comenzado a adquirir para cubrir ng@des mas subjetivas que estan en el
orden de lo social y establecido, siendo utilizadamo presente o atencion para el duefio de
casa.

Por otra lado, es necesario tener en cuenta gae aras tortas compradas, es decir
no caseras, se las consideraba artificiales y ala nalidad. Sin embargo, la aparicion de
propuestas con un fuerte hincapié y cuidado erillaacion de materias primas de calidad
ha conseguido y erradicar por completo el antigtgjuio. Logrando jerarquizar los
atributos de “sabor” , “frescura” y de “presentacién este tipo de productos.

También es importante contemplar el hecho de queshalia existen consumidores
mas interesados en el cuidado de la salud y ltigsstéque poseen una mayor necesidad de
estar informados, que son susceptibles a la calitalque al precio de los productos y que

responden positivamente a la honestidad y respibidsabde quien ofrece el producto.
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VII. DIAGNOSTICO

(Informacion extraida de las entrevistas, mategedfico de la empresa y por observacion

directa.)

Chocolatta es una empresa de pasteleria dedidadalaboracion de tortas y postres
de una excelente calidad. Estos productos son reldt® en el dia de su venta, cuidando
todos los detalles, desde la higiene del lugaaHastuidadosa seleccion de la materia prima.

El proyecto de poder brindar un excelente prodaaia precio accesible nace de las
actuales duefias de la empresa: Adriana Dagatlvgrai Garbero.

Chocolatta fue creada en Octubre del afio 2002hakaba localizada en el garaje,
adecuadamente acondicionado, de la casa de uaa dedfias en el Cerro de las Rosas. Un
aflo mas tarde, debido al crecimiento de la demasalajeron obligadas a mudarse a un
local mas grande y ubicado en una zona comeramlUrea, ampliando su capacidad
productiva.

Hoy la empresa continla creciendo e insertandosdlifenentes lugares como
restaurantes, bares y salones de fiesta, prinogpaérde la zona Noroeste de la ciudad de
Cérdoba.

La oferta de la empresa se concentra en tres rdlifeyentes, tratando asi de satisfacer

las necesidades y gustos de los diferentes clidraedineas de productos son:

» Tradicional: Tortas y postres que conservan la tradicion derdastas caseras,
como el Lemmon Pie, Selva Negra, Tarta de Frufillgmisu, Cheesecake, etc.

« Noveau:Tortas y postres que combinan sabores exéticemiips de estas serian
la torta DUo de menta y Chocolate, Tarta de Almasg Chocolate, etc.

e Light: Productos elaborados sin azlcar con bajo contaiko logrando recetas

de bajas calorias y aptas para diabéticos.

[
% Alw\ I \M\ @)W
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También ofrece una linea masa finas, y respondali@qgs de tortas para eventos especiales
como casamientos, bautismos, comuniones, etc.laboradas decoraciones alusivas.
Después de dar a conocer las caracteristicas ¢Enel@ la institucion objeto de
estudio, se pasara a realizar un andlisis y didigogsteniendo en cuenta los cuatro
elementos propuestos por N. Chaves, anteriorment@dos: Realidad, Identidad,

Comunicacion e Imagen.
1. Realidad Institucional

1.a..Nombre

Chocolatta

1.b.Domicilio
Menéndez Pidal 3630 — Urca — Ciuda@deloba

1.c. Rubro

Pasteleria y Reposteria

1.d. Breve resefia historica:

Chocolatta es una empresa de reposteria que seadestlusivamente a la
fabricacion de tortas y postres.

Fue fundada en el afio 2002, por dos socias. Lasae@driana Dagatti y Silvana
Garbero. En ese momento, la empresa se encontiatadizada en un local de venta al
publico ubicada en el Cerro de las Rosas. Este hmgae encontraba en una zona comercial,
por lo que el 80 % de las ventas se realizaban ateera telefonica. Comenzaron con una
cartera de clientes muy reducida que conocia lodugtos, gracias a que la Sra. Dagatti
habia trabajado de forma independiente a lo lagyaidco afios y gozaba de excelente
reputacién como repostera.

Debido a que, en un principio, el nimero de clientea bajo, se propusieron
aumentar la cantidad de los mismos a través dersecque resultaron positivas no solo
para hacer conocida la marca sino para hacerdeganen el mercado .

Las acciones realizadas fueron la creacion demmagen corporativa, la creaciéon de
un packaging y distribucion de catalogos en unosait los barrios Cerro de las Rosas y

Urca.
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Tiempo después, se trasladaron a un local mas iamgerubicado en una zona
comercial del barrio Urca, ampliando su la capatide produccion, debido al crecimiento
de la demanda.

De esta manera fueron creciendo mes a mes y gaoasbuena reputacion en el
sector, logrando insertarse en empresas como Rel&&f Jhonny B.Good, M&M, el
Golden y en diversos salones de fiestas.

1.e. Organigrama

[ Presidente ]
I

| 1
[ Gerente de Produccion ] [ Gerente de Ventas ]

[ Empleados de reposteria ] [ Empleados de ventas ]

Los directivos y duefios de la empresa son la Skean@ Garbero y la Sra. Adriana
Dagatti.

La Sra Dagatti a su vez cumple la funcion de GerdetProduccion, teniendo a su
cargo a los empleados de reposteria tales conioecos y decoradores. Silvana Garbero es
la Gerente de Ventas, quién tiene a su cargo edgsegue realizan ventas y el encargado de

realizar el Delivery.

1.f. Estructura Edilicia y Recursos Técnicos

Actualmente el local est4 ubicado en Menéndez PRE27, en un local alquilado
de160 m2 distribuidos en dos plantas. En la plaltitasg encuentra ademas de la oficina, la
cocina, en donde se realiza la fabricacién y ehd@do de los productos, mientras que en la
planta baja se encuentra la zona de ventay k& derarmado y decoracion de los productos,
con un disefo pensado para que los clientes puddanvar dicho proceso.

Con respecto a los recursos técnicos puede dempilsda empresa cuenta con un
completo y moderno equipamiento, entre los cuagsueden destacar: dos hornos rotativos
de gran capacidad, dos anafes industriales, doadédrals industriales, 5 batidoras
industriales, dos heladeras exhibidoras, 3 freegedemas implementos de cocina y

reposteria. Ademas cuenta con un utilitario pdraledivery de los productos.
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1.g. Recursos humanos
Actualmente Chocolatta cuenta con 5 empleadosatadbs y 2 independientes:

- 1 encargada de cocina

3 reposteros

1 encargado del delivery

1 Diseflador Gréafico

- 1 Bromatalogo

1.h. Analisis de Costos y ganancias

El calculo estimativo de los costos y las ganand@&Chocolatta es el siguiente:

Precio final promedio de cada torta : $ 27 pesos

Promedio de ganancias de cada producto: % 20

Esto significa que cada torta tiene un costo dé&,$@ obteniendo como ganancia por cada
torta vendida un promedio de $5, 40. (en el prexstan incluidos gastos fijos como
mantenimiento del local, sueldo de empleados, qust&aging)

Como se puede observar es un negocio con altosscpsentabilidad baja, que necesita de
una venta elevada en cantidad para sostenerse.

El promedio actual de ventas mensuales es de D5@3.t

Por lo tanto inferimos que anualmente y sin comaidaingln gasto extra o contingencia

alguna , es un negocio que deja un total estirdad®97.200 como ganancia neta.
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1.i. Registro Fotogréfico

1.i.1. Edificio

- Lemon Pie

- Mil Hojas

- Mousse de Chocolate
- Mousse de Limon

- Rogel

- Selva Negia
-Torla de Futila
- Tiramisu

bl

Sector Armado
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Sector de Venta al Publico

Sector de Produccié
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1.i.2.Productos.

AN\ A d _—
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2. Comunicacion Institucional

Se observa que a nivel comunicacional, la emprésecdlatta ha llevado a cabo
escasas acciones y estas se han limitado a laqmwiod y distribucion de folleteria. Sin ser
acompafadas de acciones que permitieran una roalgertura y frecuencia reviertiendo esa
esporadica comunicacién con sus clientes actugbesenciales.

La persona encargada del area es un licenciadasefodgréfico. Esta persona

maneja la escasa actividad publicitaria sin efeama adecuada planificacion.
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2.a.Andlisis de los simbolos basicos de la empresambre, isologotipo, etc.
«  Nombre

Chocolatta es un nombre fantasia derivado de labpalkehocolate. La doble “t” hace que
tenga alguna similitud con el idioma italiano. $@sidera que este efecto es positivo ya que
generalmente Italia se asocia con la buena cocima Yya buena reposteria.

Por otra parte, esta palabra fantasia, connotdnatolate, un dulce que posee generalmente
una gran aceptacion por parte de la gente y qua&lessulta ser un producto béasico de la
reposteria. Esto hace que el nombre sea benefigiasn la empresa ya que describe de

manera general la actividad de la organizacién.

* Isologotipo

En cuanto a la dimensidon semiética del isologotipe, observa que la forma
prevaleciente es un circulo que funciona como cauter de la tipografia. Dicho circulo se
encuentra en equilibrio con el resto de los eleosemor compensacion de los pesos.
Ademas este Ultimo estéd formado por manchas deedttes colores (verde manzana, salmén
y color chocolate) en diferentes grados de satbmague crean un juego de texturas que
aportan movimiento y liviandad y que ademés eltiiendo referencia a las tres lineas de
productos que se comercializan. Dentro del cirguton fondo blanco aparece el nombre de
la empresa, Chocolatta, con una tipografia lineal béanco y negro, que contrasta
fuertemente con las sutilezas cromaticas del @rcAl pesar de que existe un gran contraste

entre el circulo y la tipografia esto no impide gaecree una unidad entre ambos.

Como conclusion de los simbolos basicos de Chdaplae cree que estos son
adecuados a los fines de la empresa, respondienide Byes morfolégicas modernas,
ademas de encerrar un significado coherente ab ibia institucién, capaz de comunicar lo

gue ella es de manera eficiente y agradable a&leli

Universidad Empresarial Siglo 21 36



Proyecto de Aplicacién Profesional

Luciana Di Tella

2.b. Practicas Comunicacionales

Como practicas comunicacionales que ha realizadmfaesa se pueden nombrar:

» Folletos Los folletos estan armados como tripticos enhoja tamafio A4 plegada
en tres partes. En la tapa del lado izquierdo apaet logo de la empresa y a la
derecha, aparece el plano con la ubicacion del;lel disefio de este ultimo esta
realizado de una manera coherente con los colosdddisefio del folleto y con la
identidad corporativa de la empresa. Cuando séie aparecen las tres lineas de
tortas que ofrece la empresa, cada una con una lesglicacion y una tentadora
foto. Cabe aclarar que los colores del folleto smmsistentes con los colores usados
en la Imagen corporativa. Fueron repartidos 5006tés el dia en que Chocolatta
abrié sus puertas. Casi un afio mas tarde, se isparbtros 5000 folletos con el
mismo estilo que el anterior. Estos folletos préian mostrar a los potenciales
consumidores fotos de tortas exactamente comdéas a llegar a sus casas y no
fotos de postres sacadas de revistas que nada @undaver con la realidad, como
hicieron otras empresas de la competencia. Tanabigte otra versibn mas simple y
econdmica de folleto, que incluye el listado dedpieios y precios organizados linea
por linea y presentados con algunas fotos de toldatrativas. Se incluye el

isologotipo, la direccion y el nimero de teléformwepdelivery (ver anexo).
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» Gréficas: Estos avisos fueron pautados en la revista Matimgpando Y2 de pagina,
donde aparecia el logo de Chocolatta junto a uma tentadora. Otros avisos fueron

pautados en algunas revistas barriales repartidiEszona de Arguello.

» Papeleria comercial: Facturas, hojas membretadas, sobres, memos, rpeta

tarjetas personales, etc.

* Avisos televisivos placas fijas en Canal 10 en el Programa Cocinall&€r con el
logo de la empresa ocupando todo el plano telavisiv

» Participacién en diferentes tipos de EventosExponovias en el Hollyday Inn,
Expo Flores en el Dinosaurio Mall, etc. En el priragento se present6 Chocolatta
con un Stand muy original y colorido, en dondegente interesada podia degustar

los productos exhibidos.

Las siguientes fotos nos ilustran diekiento:
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3. Identidad Institucional

Para definir el proyecto institucional de Chocalas necesario enunciar su filosofia,
su misidn y las orientaciones estratégicas a pdetias cuales Chocolatta piensa desarrollar
dicho proyecto y alcanzar sus metas como institucio

Chocolatta se caracteriz6 desde sus comienzogpana empresa responsable en la
elaboracion de sus productos, manteniendo la exaialen su calidad. Su filosofia ha tenido
como objetivo principal el ofrecer productos deedente calidad y presentacién, a un precio

accesible.

La misidon de Chocolatta es lograr la mayor sat@ém del cliente a través de la

excelente calidad de los productos y la buena itemacia los mismos.

Luego del analisis de la entrevista a una de leimsda Sra. Adriana Dagatti, se observa que
no existe una politica de comunicacion definidas pacas acciones comunicacionales que
se realizaron hasta el momento se ejecutaron derm@mprovisada y sin estrategias claras.
El desarrollo y produccién de piezas de la accicgsavieron a cargo de un disefiador
gréfico.

Mas alla de la falta de programacién, se pudo thategie la empresa, sin embargo,
tiene en claro cual es la imagen que tiene ennesteento y cual es la imagen que desearia
tener. Ademas la imagen que comunica en las accigne realiza es coherente con lo que
desea comunicar. una empresa joven, confiable goastante crecimiento, que elabora
productos de excelente calidad. Por otro lado Glatta quisiera que la percibieran como

una empresa de mayor trayectoria y solidez, coroedgicon sus principales competidores.

4. Imagen Institucional

El presente andlisis esté realizado integramerue $os resultados de las encuestas

anexadas al final del presente trabajo.

En relacion a la notoriedad de marca, Chocolatteeesnocida por un 77.5% del
total de la muestra, es decir, representa el 48arleg el posicionamiento de la marca.
Aunque la empresa sabe que el lider del sectonds=A Franceschini con un 91%, creemos

que Chocolatta tiene posibilidades de estar eatrérés empresas mas recordadas del sector
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si realiza adecuadas acciones comunicacionalesprateocion. Tengamos en cuenta que,

entre las dos encuestas realizadas, el 47% dentasestados la conoce por referencias de
familiares 0 amigos, es decir, boca en boca y sbl87% conoce de su existencia por

acciones comunicacionales aisladas en revistaleyd® Esto también tiene que ver en que
un alto porcentaje de encuestados, 49% entre kanouestas realizadas, no recuerda el
isologotipo de Chocolatta, siendo éste muy diferahtle sus principales competidores.

Por otra parte, La Rica Torta se ubica en el 2&rlugntre las empresas mas
recordadas, con un 83% entre ambas encuestas,s@gposiciona en el cuarto lugar en
cuanto al consumo de sus productos en este sadtoredicado con un 19%. Exactamente a
la inversa sucede con Chocolatta, que se ubich4®rigar en recordacion de marca pero en
el segundo lugar en relacion al consumo de susuptos con un 45%. Andrea Franceschini
sigue siendo la empresa lider en el sector N.Olie, @a que un 61% de los encuestados
consume generalmente sus productos. Graciela B@ring en cambio, se ubica en el tercer
lugar en el consumo de sus productos con un 4vi%g,cerca de Chocolatta, y en el tercer

lugar también en cuanto a la recordacion de marca.

El siguiente grafico muestra con mayor claridaditio en los parrafos anteriores.

100
80
60 T— O recordacion de marca
40 +— B consumo de productos
Nl "B
0 T T T
Chocolatta Andrea Graciela La Rica Torta
Franceschini  Franceschini

Estos resultados arrojados son también cohereatetos obtenidos en relacién al
conocimiento que tienen los encuestados respecla empresa objeto de estudio. El 51%
del total de la muestra la conoce bien y ha reddizzompras en la empresa, pero un elevado
porcentaje, el 27%, se encuentra entre los queanestucharon su nombre y los que alguna

vez solo lo sintieron nombrar, es decir, no cona&hocolatta.
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Con respecto a la percepcién de los productos dempresa por las personas
encuestadas, se puede decir que los resultadasidtamuy favorables. El 73% del total de
la muestra de las dos encuestas, asegura quedadcdke los productos es excelente y muy
buena. Unicamente el 6% piensa que los productosslamente buenos. Exactamente lo
mismo sucede a la percepcion de los encuestadmsagmdn a la atencién al cliente y a la
variedad de los productos ofrecidos por Chocol&tm respecto a este ultimo item, el 68%
de la muestra de las dos encuestas calificO ddesmteey muy buena la variedad de los

productos brindados por la empresa.

En relacion a la imagen de marca de Chocolattpusde destacar como principal
punto a tener en cuenta, que de la muestra derauegestigacion, surgié una imagen clara
y bien posicionada de la misma. Es decir, una images estd asociada a los valores que
Chocolatta manifiesta en su discurso de Identidadsgiene como propios, tales como: ser
confiable, joven, exitosa, moderna, que elaboralysts frescos y de calidad, etc. De lo
dicho anteriormente se puede concluir que el relcuée la marca Chocolatta esta asociado a
conceptos y valores coherentes con su Identidas yioa imagen bien definida.

Como ya se ha hecho referencia, la empresa esientesque el lider del mercado,
Andrea Franceschini, posee una imagen de marocadeiinida y posicionada respaldada
por una trayectoria y una reputacion en todaudac de Cérdoba que Chocolatta no puede
equiparar. Siendo consciente de esta realidad,calditta no pretende ser conocida en toda
la ciudad de Cdérdoba, pero si busca ubicarse Erstrdos primeras empresas lideres en este
sector.

Resumiendo y como apreciacion final de las enca&stastos items, se puede decir
que Chocolatta posee una imagen clara y positita an publico, pero que al haber
realizado ésta, comunicaciones escasas, sin ca@#dhien el tiempo y sin impacto, su
imagen y su presencia de marca no han logrado @sceh nivel deseado favoreciendo, por
consecuencia, a las de la competencia.

Por esto que se cree conveniente y necesario lagmarmayor presencia de marca
en el mercado y un mejor posicionamiento en la enéet publico objetivo a través de la
elaboracion de una estrategia coherente y adaptaldas realidades econdémicas de la

empresa.
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5. Texto identitario

Una vez realizado el andlisis de las cuatro dinomesi, se estd en condiciones de
elaborar un texto identitario, desarrollado a paté los atributos mas importantes de la
empresa Chocolatta. Como se ha dicho, estos atsibugsultaran de utilidad a la hora de
definir las estrategias, los conceptos y las atdnes comunicacionales que se
decidan efectuar. Los mismos se desprenden direntande lo que la empresa cree que es
y desea ser. Para identificarlos se tuvieron entauas entrevistas realizadas a los directivos
de la empresa, ya que éstas revelan directamentgptaciaciones que tienen de la misma.
Quienes estan a cargo de Chocolatta, la ven comempresa responsable, confiable, joven,
preocupada en satisfacer a sus clientes ofrecigruttuctos de excelente calidad a un precio
accesible.

A continuacién se enumeran y especifican los awibugue mejor definen a

Chocolatta segun sus directivos:

Confiable: relacionado con la confianza que inspiran los

productos de Chocolatta, es decirapién hechos con materias primas de primera

calidad, que el lugar de producci&e éggienizado, que los productos sean

frescos, etc.

« Joven: atributo importante para destacar, que difeeergciChocolatta de otras
empresas de tortas. No refiriéendose a una emmp@sgooca trayectoria, Sino
porque tanto su Imagen Corporativa como las gmfigpe han realizado transmiten
esta caracteristica, obteniendo un sentido positivo

¢ Moderna: atributo relacionado con el anterior y que refier que la Imagen
Corporativa y las acciones publicitarias realizagar la empresa, transmiten esta
caracteristica.

e Comprometida en la calidad de sus productos

« En constante crecimiento Este atributo tiene que ver con que el publicpeibe

a Chocolatta como una empresa nueva y estancada,que por el contrario han

visto el crecimiento que ha tenido en los Ultimiespos
Los directivos de la empresa desean que Chocdalatf@erciba ademas como una

empresa con trayectoria y solidez y quisieran ghecGlatta se convirtiese en la marca de

referencia en lo que se refiere a tortas y dulceslesector N.O. de la ciudad de Cordoba,
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aprovechando los atributos de “joven”, “moderna”“gn constante crecimiento” que

consideran positivos frente y a comparaciéon deisicipal competidor.

6. Atributos

A continuacion, se efectuard una evaluacion gnparacion con porcentajes de las

encuestas, de cada uno de los atributos obtepidosbrados anteriormente.

Esta evaluacién servira para conocer la coherenoi entre el texto identitario y la

imagen del canal, y nos va a ayudar a selecciomarchminos mas adecuados para

comunicar dichos atributos.

Confiable: Este atributo ( pregunta n°® 13 de la encuesta ailiemia) es afirmado
por el 40% de los encuestados .

Joven: Este atributo también es afirmado en la pregufi8 por el 40% de los
encuestados, que afirman que Chocolatta es unasanjmven en crecimiento.
Moderna: Este atributo no se encuentra reflejado en ningignias preguntas de la
encuesta, pero cabe aclarar que en el analisis regizamos de la Imagen
Corporativa, se percibe que este atributo serriasa partir de la imagen moderna
y fresca, producto de la utilizaciéon de los cadoneerde manzana, naranja, salmon,
etc. y de un disefio diferente al generalmentezatlth por las demas empresas del
rubro que se asocian a lo tradicional.

Comprometida en la calidad de sus productosEsta caracteristica se encuentra
afirmada por los encuestados de la encuesta darigién las preguntas n° 8 y 10,
y en la encuesta local en las preguntas n° 6 gi@iendo en cuenta ambas encuestas,
el 73% de los encuestados asegura que la calidiad tlartas y postres ofrecidos por
Chocolatta es muy buena. Ademas, la mayoria deetmsiestados definen los
productos de la empresa como frescos, de calidde luena presentacion.

En constante crecimiento:Aunque esta caracteristica no este reflejadatdimamte

en las preguntas de las encuestas, la mayoria dderdouestados dice ver el
crecimiento que ha tenido Chocolatta en los Ultimespos, percibiéndolo sobre

todo en el cambio de local.
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7. Caracteristicas de la competencia

Andrea Franceschini, se establecid en el barriocoC#e las Rosas, en la ciudad de
Cérdoba, en el afio 1999 convirtiéndose en la paneenpresa de tortas en elaborar sus
productos con materia prima de excelente calidai@ yina manera que podriamos llamar
“casera”’. Cabe aclarar, que la primera en dedicarta fabricacion de tortas con dichas
caracteristicas fue Graciela Franceschini (otnacjpal competidora), pero lo hizo sin poseer
un local de venta al publico, es por esto que sesiderard a Andrea Franceschini la
precursora en este tipo de negocio, por ser lagpanen establecer un local de venta al
publico con una marca registrada, y por ser la gnanen dirigirse a un publico ABC1 con
productos de primera calidad y presentacion a ecigpraccesible.

Andrea F. supo aprovechar la ventaja de ser lagpa en ofrecer tortas de esta
calidad en este nicho del mercado y se vali6 deublicidad y de otras acciones
publicitarias para hacer crecer con éxito su imagemmarca y su posicionamiento en el
mercado. Con el tiempo, esta empresa, fue inaudarbotales en diferentes partes de la
ciudad, como Villa Allende, Arguello, Nueva Cérdopeecientemente en Urca teniendo por
consiguiente una amplia cobertura del mercado.

Como dijimos anteriormente, otra de las competilgpaincipales es Graciela
Franceschini quien recientemente ha abierto ual lbe venta al publico en el Cerro de las
Rosas y Villa Allende. Junto con Andrea F. sondamresas del rubro “mas conocidas” en
toda la ciudad de Cérdoba, siendo lideres entrensas del sector y en la cantidad de
productos vendidos. Esto es debido a la gran cahtié locales que poseen distribuidos por
toda la ciudad de Cérdoba. Segun los encuestaludrea Franceschini es una empresa a la
que se le conoce muy buena trayectoria en Cordobauy buena reputacion. Posee la
imagen de una empresa solida, exitosa y que elaloysbuenos productos. Sin embargo, en
los ultimos tiempos la empresa ha tenido problefimcieros y el 70% de sus acciones
fueron vendidas a un grupo de empresaffos.

Con respecto a la recordacion de marca en el séifforde la ciudad de Cba.,
Graciela Franceschini se encuentra en el tercer ldgspués de La Rica Torta, con un 82%,
y en el tercer lugar en cuanto a la preferencimdeca por parte de los encuestados, con un
42.5%, después de Chocolatta. Cabe aclarar queerelado en el cual tiene mayor éxito

Graciela F. Y que es donde se establecié des@eraienzo, se encuentra ubicado en la

% Datos extraidos de www.infonegocios.tle www.franquisiasarg.com diario La Voz del
Interior sec. Econémico ( ver anexo pag 101)
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zona céntrica de la ciudad de Cérdoba y fue pasteente que abrid locales en diferentes
partes de la ciudad (Alta Cérdoba, Dinosaurio Mdiherlibertad, Patio Olmos, etc.)

Sus productos estan muy bien catalogados por dicplidunque sabemos que su
calidad es menor a la de Andrea Franceschini yda l@hocolatta. ( Esto se sabe ya que la

Sra. Dagatti conoce a sus proveedores y las iamfimas con las que trabajan).

En el andlisis de las encuestas surgid que del 482%a muestra que consume los
productos de Chocolatta, el 30% también consuntastde Andrea Franceschini, en primer
lugar, y el 17.5% de Graciela Franceschini, en seéguugar. Consideran que los productos
de Chocolatta son similares a los de Andrea F.gq@eirmuchos encuestados creen que
nuestra empresa tiene mejor calidad. Sin embangsideran que Andrea en “mas conocida”

y posee una mayor trayectoria.

La otra empresa que tiene un alto nivel de recaddags La Rica Torta con un 83%,
lo que la ubica en un segundo lugar. Sin embagdp que respecta a la preferencia de
marca se ubica en un cuarto lugar, con un 19%¢ta\eapresa no se la considera como uno
de los principales competidores de Chocolatta yasjuestrategia de posicionamiento y el
publico objetivo al que se dirige es diferente @dala empresa objeto de este estudio. La
Rica Torta utiliza una estrategia basada en @ipmas bajo e detrimentode la calidad de
sus productos, mientras que Chocolatta poseeastrategia de posicionamiento basada en

la excelencia de calidad de sus productos y n¢ preeio.

Por otra parte, cabe destacar que en el Gltimdaf@bierto sus puertas una serie de
empresas dedicadas a la comercializacion de tgrfasstres, en diferentes sectores de la
ciudad de Cordoba, pero mayoritariamente en ArgijeVilla Belgrano. Esta situacion hace
gue la empresa enfrente momentos de mayor comijuii, donde solo sobrevivirdn los
mejores, es decir las empresas que desarrollerasagiitudes y habilidades que le permitan

acrecentar dia a dia su capacidad para compedsteamueva realidad.
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VIIl. CONCLUSIONES

En esta etapa del trabajo, con la informaciéngoabcimiento desarrollados a partir
del diagnéstico efectuado, se definira la situa@étual de Chocolatta y cuales seran los

mejores pasos a seguir .

» Se ha observado que Chocolatta se considera arsiancomo una empresa con peso
dentro del rubro al que pertenece, dentro del s&t® de Cérdoba Capital, sobre
todo en los barrios Cerro de las Rosas y Urca, pieree en claro su menor
posicionamiento en el mercado en relacion al dgpgnsipales competidores.

» A través de las encuestas realizadas , se puecie gde la notoriedad de marca de
la empresa Chocolatta es menor a la que desearfadugifias tener. (recordamos
gue se encuentra en un 4to lugar en recordacf@onocian el liderazgo en el
mercado de Andrea Franceschini y Graciela Frang@sg®ro no contaban que en
un segundo lugar se ubicaria La Rica Torta, reldganGraciela F. a un tercer lugar.

* En relaciéon con la imagen que la empresa Choeofatbyecta, de la muestra
seleccionada, surgié que posee una imagen clarefigidh, que representa una
empresa confiable, joven, en constante crecimieto,De todas maneras, si bien la
marca esta asociada a los valores manifestadss @iscurso de Identidad, las Sras.
Dagatti y Dargero quisieran que en un futuro Chattaltenga una imagen de mayor
solidez. Propugnan como meta que la empresa llageenvertirse en la marca de
referencia de este sector de la ciudad de Cérdobl gue respecta a tortas y
postres.

» A partir de la realizacion de las encuestas domai@s, quedo6 en claro cual es el
area de cobertura en la que la empresa Chocakatahayor influencia, quedando
en evidencia que en barrios aledafios al CerragiBdsas y Urca, como pueden ser
Bajo Palermo, Villa Cabrera, Alto Verde, Parqueddaa, etc. el conocimiento de la
empresa es comparativamente reducido.

« Analizando los resultados de las encuestas, seepaeciar que las mujeres son
quiénes predominan a la hora de visitar el localCtlecolatta. En las encuestas
realizadas en el local, sélo el 23% fueron hombm@entras que el restante 77%

eran mujeres.
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» Oftro aspecto importante a tener en cuenta tienevgqueon la edad del publico
femenino. El mayor porcentaje de personas se ctndcen los rangos etarios que
van entre los 27 y 58 afios.

» Los 2 atributos que se han considerado mas impesgaor parte de la poblacion
que conformé la muestra, a la hora de seleccionar ampresa de tortas para
adquirir sus productos fueron: en ler lugar, lagatiaProductos Frescos y de
Calidad; y en 2do lugar, el atributo difiri6 entre una eesta y la otra . En la
encuesta domiciliaria fue seleccionaBaecios Bajos mientras en la encuesta
realizada en el local, los encuestados prefiritadfariedad de productos

* La empresa Chocolatta no ha efectuado campanagifrids ni implementado
acciones promacionales, pero ha logrado difundiexsistencia mayoritariamente
gracias a la recomendacion o referencias persoresatecir, gracias a la publicidad
de boca en boca . En un segundo lugar, a travésaqiellas acciones
comunicacionales plasmadas en revistas y folletosnyultimo término, por
consecuencia de haber sido visto el punto de semtda calle Menéndez Pidal.

« El estilo de comunicacion muestra ser definido, agba imagen positiva que hace
que la relacibn de los aspectos semanticos de maumicacion (discurso de
Identidad) y las maneras de transmitirlo sea clgraonvincente, logrando
efectividad en el discurso persuasivo.Es decir,eyigte coherencia entre la imagen
que tiene la empresa de si misma y la imagen quépes!| publico.

» Sin embargo, consideramos que lo espaciado y afiporde sus comunicaciones
ha generado la imposibilidad de lograr una mayesgmcia de marca en el mercado

y de contar con mayores porcentajes en los nidgascordacion.
9.a. Principales problemas de comunicacion identdados

 Chocolatta es una empresa poco conocida en relaaidsus principales
competidores.

* Realiza acciones comunicacionales en forma aiskati) en frecuencia como en
cantidad.

e La marca no posee niveles de recordacion altos.

* No ha definido un publico con una correcta segawh para poder asi elaborar

mensajes y propuestas que se ajusten a sus poherayustos y actitudes.
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9.b. Competencia y Posicionamiento en el mercado @&rdoba

Posicién Empresas de Tortag
1° lugar Andrea Franceschinj
2° lugar La Rica Torta

3° lugar Graciela Franceschi
40 lugar Chocolatta

Grado de Notoriedad de Marca de las Empresas de T@s

en el sector NO de la ciudad de Cbha
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IX. DESARROLLO DEL PLAN DE ACCION

En primer término se definiran objetivos y esgae generales. Luego se construira
un briefing, instrumento necesario para organigatquier plan de accion. Seguido a esto, se
definirdn los objetivos de marketing con las eetfa@ts y acciones elegidas y en segundo
lugar, se enunciaran los objetivos de la publitida estrategia y eleccién de medios y se
finalizard el trabajo con la elaboracion de lazgsey la presentacion del presupuesto final.

Es necesario aclarar que el presupuesto que sgar@afee establecido en relacion a
los costos estimados segun los objetivos plantepeias ademas teniendo como limite para
la inversion, una cifra menor al 15 % de lasag@imas anuales. Esto se decidié en base a lo
conversado con las duefias de Chocolatta, quienesosaientes de la necesidad de efectuar
acciones comunicacionales pero que siguen mostraigdta reticencia al gasto en las
mismas aludiendo a la necesidad de dar prioridaguallos gastos referidos a todo lo que
tenga que ver con inversiones para la expansi@mpliacion de la capacidad productiva y

de atencion al publico.

1. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS GENERALES

Se buscard aumentar el conocimigat el publico objetivo tiene de la Marca y
sus productos, mejorar el posicionamiento de Emaien el mercado y en la mente de los
consumidores aumentando la preferencia de martavas de una campafia que utilice
como estrategia principal el lanzamiento de un emtcpensado especialmente para el perfil
del consumidor principal (mujeres entre 25 y 55s3fieniendo en cuenta sus necesidades,
intereses y actitudes, a través de un mensajeefjegerlios atributos positivos de Chocolatta
y Su espiritu.

La difusién de la campafia estara ag@ysor acciones promocionales realizadas en
puntos de alta concentracién y transito de nugafitico objetivo y en aquellos medios
tradicionales cuyos costos no sean elevados, otaoceose en el area de influencia del
Cerro de las Rosas y Urca.

Se considera que estas decisiones son correatgsey se cree que es dificil lograr
el posicionamiento de una marca contando con usuptesto que imposibilita la
utilizacion de medios masivos, mejores soportedaggs mas prolongados. La realidad
demuestra que se cuenta con un acotado presugueatendo como parametro lo invertido

por el principal competidor para posicionar su rmamor lo que de ha preferido invertir el
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mismo de una manera que le permita a Chocolagasqupublico tenga contacto con la
marca, los productos y el punto de venta. Asi espes que los resultados sean mas
concretos, medibles y a corto plazo.

Ademas de lo dicho anteriormente, unmpedia masiva no se adecuaria a las
necesidades e intereses de Chocolatta, quien boscentrarse en areas mas reducidas y

luchar en ellas por el liderazgo.

2. BRIEFING

* Anunciante: Chocolatta

 Datos de la empresa:Chocolatta es una empresa de pasteleria dedicdda a

elaboracion artesanal de tortas y postres. El mahejla misma ha estado siempre
en manos de sus dos duefias Adriana Dagatti y 8il@arbero. Hace 1 afio
aproximadamente abrieron un importante local deavahpublico en el Barrio de
Urca sobre una de las principales calles de la:2deaéndez Pidal.
El promedio de tortas que se venden mensualmerte £500 a un pecio promedio
de $25/ $27 Las ganancias estan calculadas enoamegdio del 20% del costo final
de cada producto, es decir que las ganancias estmemte rondan los $ 8250
mensuales.

e« Gama de productos:La empresa ofrece a sus clientes tres lineas atugos:
Tradicional, Nouveau y Light. Ademas posee unaalite masas finas y elaboracién
de tortas para eventos especiales como casamianiismos, comuniones, etc.

» El mercado: se encuentra en una etapa de crecimiento, con notifefacion de
marcas y variada oferta para diferentes perfilecatesumidores. Los lideres en
ventas por orden de en desendencia son Andreaxds@mnni, La Rica torta,
Chocolatta y Graciela Franceschini.

Hay un crecimiento alto de expansion hacia la zWr@ por la proliferacion de
Counties y barrios Cerrados, viéndose reflejade é&mtémeno en las numerosas
construcciones de locales en la Recta Martinaitiggpalmente.

« Competencia, imagen y posicionamiento actualos dos principales competidores
de Chocolatta son Andrea Franceschini y Gracigadaschini,. (La Rica Torta no
es percibida como competidor directo ya que egtmadllse dirige a otro perfil de

consumidor) . La empresa ocupa el tercer lugar@ori¢dad de Marca, después de
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Andrea Franceschini y de Graciela Franceschinie®ama imagen clara y bien
definida de una empresa joven y en crecimientoajaleora productos de primera
calidad. La competencia nombrada lidera el mercado dedeast en Cordoba
Capital, con una numerosa cantidad de puntos ddavehmbas empresas
competidoras tienen una trayectoria importantezagale excelente reputacion.
Ninguna de ellas ha realizado campafias grandes gaminuidad en el tiempo en
medios masivos, pero han invertido en imagen dearzon carteles en via publica y
en eventos. Ambas realizan esporadicas accionesiopidnales a través de
reparticion de volantes, a veces a manera de iesgueriodicos locales importantes,
y otras siendo repartidos casa por casa ( genaerwmnabarcan todos los barrios
principales de la Ciudad en donde tienen puntogedéa) Han logrando acuerdos
con eventos importantes y lugares prestigiosos el@ud productos son ofrecidos
con exclusividad.

e Target group: Mujeres entre 25 y 60 afios, de nivel cultural yicemmnomico
medio-alto,alto (ABC-C1). Una parte mayoritaria ddlas son mujeres
profesionales, otra parte amas de casa y en meado @studiantes universitarias.
Viven en la zona N.O de la ciudad de Cdérdoba. Diafr de las tortas y postres de
calidad. Cuidan su salud y su apariencia fisica. iBajeres con vida social activa,
con familia, cierta autonomia y autosuficienciaopeon algunas estructuras mas
conservadoras a medida que la edad aumenta.

Son mujeres a las que le gusta comprar y si ladoes barato, mejor.

« Expectativas de los consumidorestas personas consumidoras de este tipo de
productos esperan que estos sean frescos, dedcaliska en el momento de realizar
la compra puedan elegir el producto dentro de umglia variedad, que tengan un
precio accesible y buena presentacion.

e Aspectos que motivan la compra: Existencia de un motivo 0 acontecimiento
particular: una fecha especifica, una reunion carigas o una celebracion;
Presentacion tentadora de las tortas en folletegaimdo a probar el producto;
Prueba del producto o recomendacion de alguiermicerc
El servicio de delibery con amplia cobertura y hiosa es un factor que el
consumidor tiene en cuenta y que influye en scc&a de marca.

e Problema Comunicacional El principal problema detectado es que las aeson
publicitarias realizadas por Chocolatta han sidnauente escasas, improvisadas y
aisladas en el tiempo. Por lo tanto, un alto pdegerde los clientes la conocen por

medio de recomendaciones personales y no por leienas que realizan. Esta
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manera de manejar sus comunicaciones, hace quel@tiapierda la posibilidad de
lograr una mayor presencia de marca en el mercadde ytener un mejor
posicionamiento en la mente de los consumidores.
* Fortalezas: - Productos frescos realizados al momento del pedido;
- Linea de &srtight
- Tortas exésale sabores y combinaciones originales;
- Renovaciémstante de catalogo de productos;
- Una de lagdas tiene excelente formacion en materia de
pastelerigeposteria, gozando de muy buena reputacion;
- Precio altarteecompetitivo.
- Excelentegmetacion de los productos.
» Debilidades: - La marca no es tan conocida en relacion a la dediogpetidores.
- No se sigue un plan estratégico e integradla fevar adelante
acciones comunicacionales.
- Existe sélo un punto de venta al publico.
- El delivery tiene una cobertura zonal impotégpero no suficiente
para suplir la falta de puntos de ventateos barrios o zonas.
* Ventajas diferenciadoras: Surtidas lineas de productos, variadas y de sabores
originales con productos light aptos para celiacos.
» Rasgos ldentitarios: Desearian ser conocidos como una empresa confiable,
moderna, joven pero a con trayectoria.
» Concepto de ComunicaciénDate el gusto con chocolata
» Estilo de Comunicacion: Persuasivo e informativo.
Lenguaje simple y directo.
El mensaje tiene que convencery tentar.
Dirigido a la mujer.
» Medios a utilizar: Accidon promocional con premio. Folleteria, cuporggéficas en
revistas y via publica, radio.
» Espacio Geografico de la campafia Los barrios Cerro de las Rosas y Urca con
influencia en zonas aledanas.
* Duracion de la Campafia:30 dias

* Presupuesto:$ 12.000
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3. PLAN DE MERCADOTECNIA:
3.a. Objetivos de MKT:

e Estimular la demanda a corto plazo aumentandodatas un 15% durante el mes de
promocién manteniendo el promedio en meses subsigs.

» Alentar el cambio de marca.

¢ Inducir el uso como prueba.

* Aumentar la preferencia de marca vy el nivel denmdacion.

e Generar una actitud positiva frente a la misma.

* Atraer a los usuarios de las marcas de la compatenc

» Propiciar futuras acciones en las zonas de Villgiadeo y Arguello.
3.b. Estrategias de Mkt:

* Realizar una llamativa accion promocional ( concu)yspensada especialmente
segun el perfil de los prospectos.

» Acercar el producto a la gente invitando su pruebavés de samplings.

 Fomentar e inducir al publico objetivo para corozpersonalmente el punto de
venta.

» Crear una base de datos de clientes para futucasias.

» Desarrollar posibles acciones futuras de cobedenmercado
3.c. Acciones de mercadotecnia

» Accién 1 : Promocién “Date el gusto con Chocolatta”
A lo largo de los 31 dias del mes dgarse podra participar de un sorteo de un viaje
a Bariloche por una semana con estadia en unp8pm)a ganadora y su mejor amiga. La
condicion para participar es haber ido al localGlecolatta y haber degustado las tres
lineas de tortas accediendo inmediatamente a lasygos de un cup6n que podra ser
rellenado con los datos de la participante y dépadsien un buzoén. La condicion minima es
ser mayor de 18 afios. Luego de los 31 dias y cprelencia de alguien que certifique la

correcta realizacion del sorteo, se extraera um a@bon y se procedera a la comunicacion
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con la ganadora via telefénica y por carta. Sklaaglora no reclama su premio dentro de las
48 hs, se repetira el sorteo.

El viaje podra efectuarse en el plazo del mes degiel sorteo o del mes de septiembre.

El cupdén servirhA como herramienta para poder cdizat) luego de finalizada la
promocioén, el resultado de participacion logradtravés de la camparfa de difusion y
acciones promocionales.

Justificacion:

Se eligi6 el sorteo de un viaje para dos persarariloche con estadia en un Spa,
pensando en un premio que resultase de interéscanaursantes y que tuviera concordancia
con actitudes y valores que las mismas comparten.

Por que un viaje, por que un Spa:

Se tuvimos en cuenta dos factores consideradawiamges:

Uno es el grado de importancia que hoy en diae s#ribuyen a valores estéticos y de
belleza en nuestra sociedad, donde las promesas sk bien, de rejuvenecer y de volver el
tiempo atras conforman casi estilos de vida o stven la meta de muchas mujeres y hasta
de hombres.

En segundo lugar nos dirigimos a un publico quatayde viajar. Muchos de ellos,
ha sido los que en la década de los noventa agrak@t para conocer otros paises y lugares,
situacion que actualmente se ha modificado comdtas® de los vaivenes econdémicos y la
incertidumbre en la estabilidad financiera del p&sr lo tanto las actitudes frente a un
posible viaje son positivas y gozan de gran acé&ptac

Con esta acciéon lograriamos que el consumidoratem@ razén para ir al local,

conocerlo y probar los productos.

Para la prueba de productos en el local, se éeailiz calculo estimativo de un
promedio de 6 tortas diarias, (2 de cada lineayeuneirdn 80 pedazos cada una con un total
de 480 pedazos, para que sean degustados por 8D cada dia. Para cubrir el mes se
estima un uso de 180 tortas aproximadamente.

En caso de haber mayor demanda se agregaria nhgcirain significar un problema ya
gue la rotacion y producciéon de tortas en el laslcontinua y si es menor estaran a

disposicion para la venta normal.

Los costos de los pasajes y estadia estardn a dartp agencia de viajé®zada
Viajes, con quien se efectuara un convenio de intercandba@ambio del paquete de pasajes

y estadia ( costo total $4000- tarifa para consamithal) se convendra incluir el
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isologotipo de Lozada Viajes en todos los sopogtédicos elegidos para la campafa de
difusién. Ademas se le prestara como espacio @taio, el techo del local de Chocolatta
que se encuenta en una muy buena ubicacion y tmfilgb de automoviles y transeulntes,
por el lapso de 12 meses. Los costos de la redlizde la estructura y el cartel correran por
cuenta de la empresa Lozada Viajes.

También se haré un arreglo a partir del cual gedeeera al local de Lozada Viajes
ubicado en el Cerro de las Rosas, 6 bandejas ségsatle masas finas , para que puedan
ofrecer junto con el café como una atencion egtsus clientes.

En el local se dejaran 500 folletos para difurldipromocion.

La eleccién de dicha agencia se efectud a paticahocimiento del buen momento
gue transita Lozada Viajes en relacion a algunas @igencias de la zona de tamafio menor .
Lozada Viajes es una agencia con una larga trayaeo el ambito del turismo y atencion
personalizada a clientes. Se encuentra en un mongentesarrollo y crecimiento, y esta
poniendo hincapié cada vez mas en brindar unaciateadaptada a las necesidades de cada
cliente: viaje en familia, de trabajo, para corparaes, recién casados, etc.
Se tuvo en cuenta también el manejo de Lozada lfiicas que podian ser compatibles en
intereses a la hora de presentarle la propuesthdeolatta de la promocién con sorteo. Se
pens6 en que los publicos objetivos de cada ungsef semejantes y compatibles en su

mayoria y que los valores y las misiones de amimgseasas no presentaran disonancias.

» Accibn 2: Reparticion de folletos y samplings de mductos:

Se elegirdn 5 puntos geograficos para la repamntide 9000 folletos y la oferta de
samplings.

La distribucion de samplings sera inferior en ikt a la de los folletos por causa
de su alto costo. Por lo tanto se alternaran ddadistribucion Unicamente de folletos con
dias de distribucion de folletos acompafiados coesimas del producto.

Consideramos que los seméaforos no son el lugatuade para difundir nuestro
producto ya que tiene una connotacion de produntssvos y de niveles medio-bajos , pero
somos concientes de la importancia de receptareatmupuUblico en un momentos como
estos.( por ejemplo pasando la Subida del Ceramdmla gente retorna a sus casas luego de
la jornada laboral) Por lo tanto montaremos enradgicasos un pequefio stand al costado de
la Avenida R. NUfez, justo en la esquina de algseosaforos, y una vez en luz colorada la

promotora se acercara con una bandeja a ofrecefollesos y los samplings. El stand
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cambiara de ubicacién teniendo como objetivo lacaddm de puntos de alto flujo de
prospectos, por lo que ademas de esquinas impestas# elegiran lugares como los
siguientes: zonas de bancos, zonas de peluquasfess zapaterias, etc.

Se seleccionaran especialmente los horarios y dHas semana para efectuar la
distribucion de los elementos promocionales. Phasarmapling se elegiran horarios donde el
apetito es mas alto ( a media mafiana, medio diate das 6 y las 7 de la tarde)
fundamentalmente los fines de semana. Cuando setampunicamente folletos como la
finalidad sera la difusion del sorteo fundamentaitegse tratara de estar presente la mayor
cantidad de dias de la semana y los horarios sendejantes a los anteriores buscando
ademas momentos en los que se efectle la decisidongpra como lo es a la tarde entre las
4y las 5y amedia mafana entre las 11y las 13 .

Se prevee una cantidad de 1320 muestras de posductvueltos individualmente
favoreciendo a la presentacion, la higiene y lgpta@dn de publico. ( el calculo se hizo
teniendo n cuenta las 11 hs de reparticion a um@da de 2 samplings por minuto)

Dos promotoras seran las encargadas tiraredicho trabajo. Estaran vestidas con
un uniforme de reposteras vistoso e impactante, smbreros altos y delantales. El
uniforme sera hecho respetando la paleta de collerédhocolatta y el isologotipo se podra

ver claramente tanto de frente como desde atrdasg@omotoras.

La promocion sera acompafada, difundiglarespaldada por medios graficos,

publicidad radial, via publica y afiches en puntoventa.

* Accibn 3: Creacion de una base de datos
A partir de la informacion obtenida en los cupodelssorteo se realizara una base de
datos a la que ademas se le agregaran datoseu¢eslirecabados por la empresa con
anterioridad.
A la misma se la podra explotar con acciones pramnates futuras, haciendo
envios especiales para cumpleafios, para comumaaopiones o descuentos, etc.
Se buscara completarla con datos esfecificos desatinados a describir los

perfiles particulares de cada uno de los mismos.
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« Acciones propuestas a futuro:“De cobertura.Si Mahora no va a la montafia...”:

Plan de alianza con vinerias de ndella zona del Cerro de las Rosas, Urca y
Argiello. Se convendra la colocacion de una hetadaplay con productos de Chocolatta
para la venta directa de los mismos. El punto a¢avganara un porcentaje del 5% por cada
producto vendido. Se acordara que tanto Chocotatao la alianza, acompafaran las
acciones destinadas a sus principales clientedestuentos, folleteria, etc. de la otra parte o
por ejemplo, en los casos puntuales de regalas ghi@ntes importantes se agregara en el
paguete masas o tortas en el caso de ChocolatiteNals de vino 0 copas en el caso de las
vinerias.

Se colocara un cartel o una calcomania en la pdettéocal como indicador de punto de
venta de Chocolatta.
La difusion podra encararse bajo la idea de “ CladtzoTour”.
Posibles vineria: Terrufio ( Recta Martinolli al 850
La 14 ( Av. Rafael Nufez al 4500)

3.d. Presupuesto para promociones, eventos, progrande alianza

Produccién de 10000 Folletos - $ 600
Produccién de 6000 Cupones $ 300
Produccion de 2 afiches para punto de venta $ 31,52
2 Buzones $ 60
Contratacion de promotoras: 53 hs x 2 prom. ( $¥ka)----------------- $ 742
Vestimenta promotoras $ 200

Gastos en productos

Costo para sampling: (1320 samplings $0,70 c/u)

11 hs de reparticién a 2 sampling por minuto $924
Costo en productos para la prueba en local: (&88¢$ 19 c/u)--------- $ 3534
13 kilos de masas finas para Lozada Viajes ( $x8@}----------------- $208

TOTA $ 6599.52
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4. PLAN DE COMUNICACION :

En relacién a la comunicaciéon y difusion del plan atcion promocional, y en

relacién a la imagen, la marca y su posicionamiento
4.a. Objetivos de la publicidad:

* Incentivar la participacion en la promocion a éswe un mensaje con promesa
clara y concreta.

¢ Incrementar el conocimiento de marca y fomentarlgba del producto.

* Maodificar las actitudes creando una opinion favt@abnuestra marca.

» Crear una percepcion de mayor valor de marca Egmnsumidores.

e Crear conciencia de producto.
4.b. Estrategia publicitaria

» Desarrollo de slogan de camparia
» Disefio de folletos para la difusién del concursnladmarca y los productos.
» Disefio de piezas gréficas para revistas, diariaspiblica.

* Creacion de publicidad radial.

4.c. Concepto de la campafia“Date el gusto con Chocolatta”

4.d. Estilo Creativo la campafia tendra un caracter, persuasivo cdlo atgre, joven y
dinamico.

Los mensajes en cualquiera de sus formatos, sitdelman como finalidad dltima la funcion
de informar las caracteristicas del concurso, iigarin a fines de difundir el isologotipo de
Chocolatta y fotos de las lineas de productos gseg

Se manejara un estilo que respete la estética dlasta implementada, pero expresando los
atributos de joven, en continuo crecimiento y diiwém, que se reflejaron en las
percepciones del publico y de sus duefias.

4.e. Periodo de duracion de la campaf@&0 dias
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5. PLAN DE MEDIOS :

La elaboracién de la planificacién de medios ha giensada en funcién de alcanzar
en el lapso de 30 dias aproximadamente a un puléc80.000 personas que habitan o
circulan por la zona Norte de la ciudad de Cdordplem funcion del presupuesto que se ha
estimado. El mensaje estara destinado principaéreemmujeres entre los 18 y 60 afios.
5.a. Objetivos de medios
» Lograr una buena cobertura de campafia, focaliz&rsden las &reas de los Barrios
Cerro de las Rosas y Urca, llegando a nuestro guilabjetivo y logrando alto
impacto, posibilitando también la recepcion dentmnsajes por parte de personas de
barrios aledafios que resultan también de intednzdr ( Villa Centenario, Alto
Verde, Bajo Palermo, Villa Belgrano).
e Conseguir una frecuencia aceptable propiciandacanadad de impactos mayor por
persona asegurando asi la retencién del mensaje.

» Conseguir inmediacion entre el contacto y la pigdicion en el sorteo.
5.b. Estrategia de medios:

La seleccion de medios se efectud teniendo en &l@mobertura geografica de los
mismos, el publico al que se dirigen y las caréstieas intrinsecas de cada soporte con los
beneficios que estos podrian traerle al mensaje.

» Utilizacion de medios graficos, especificamentdastag zonales: Correo del Cerro
Magazine, Matices.

e Utilizacion del medio Radial: FM Shopping ClassMagdalena Tempranisimo
(Mitre), FM Cielo.

» Seleccién de circuitos de via publica: Cartelemfrente de obras.

Utilizando revistas, radio y via publica se bugoa la cobertura sea superior a la
posible de realizar a través de la sola distribuadé folletos y samplings, logrando un
numero de contactos que seran aceptables pararel de los objetivos generales de la
campafa.
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De los 3 tipos déeorias de la planificacidnexistentes, se ha elegidoTaoria de
concentracion de medioya que se han seleccionado unos pocos mediosotieeen ellos
de la manera mas constante posible de acuerdogadapermite el presupuesto que se
maneja. De esta manera se logran mayores contaaostinuidad sobre la audiencia y a

medida que se agrega otro medio se obtiene may@raia cubierta.
5.c. Justificacion de la eleccién de medios y soes:
5.c.1 Medios graficos, Revistas:

Decidimos elegir este tipo de vehiculo teniendeuwsnta sus ventajas:

« selectividad del publico,

» Exposicion a los publicos que componen la metacjath de Chocolatta

» larga vida y opciones creativas

« Factores cualitativos, de prestigio, credibilidatiljdad, etc.
Los factores negativos: son publicaciones mensualena vez publicado es dificil medir
exactamente el impacto que tiene el mensaje serpasteriores a la distribucién ,las fechas
de cierre a veces se alargan atrasando la salida.
Vehiculos seleccionados:

» Revista Correo del Cerro Magazin:Esta revista es de distribucion gratuita casa

por casa. También es distribuida en comercios.

La publicaciéon es mensual y tiene una tirada de(®0ejemplares.
Los lectores estimados son 120.000
Es una buena cobertura barrial teniendo en cuamang realizaremos distribucion de
folletos casa por casa. Es una revista que sueleogssultada para ubicar comercios de la

zona, ver ofertas y conseguir direcciones y numeros
* Revista Matices.

Es una revistperiodico de toda la region noroeste. Llega a 38dsade este sector. Tiene
una salida mensual de 30,000 ejemplares distrisyiderta a puerta.

Es una publicacién con informacién de Politicalt@a y Sociedad, y ademas tiene una
trayectoria importante y es conocida por la difngié todos los servicios que se brindan en
la zona.Es una revista que suele ser consultadauparar comercios de la zona, ver ofertas

y conseguir direcciones y nimeros.
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5.c.2. Medio Radial:

Principalmente la utilizaremos para la difusiénlyapoyo de la promocion. Es el
anico medio con el que se podra llegar mas cantiéageces durante el lapso de los 31 dias
que durara | campafia ayudando a la recordaciomgritacion de la campafia y de la marca.
Se han tenido en cuenta las Ventajas del medio:iompdrsonal, selectivo, posee
flexibilidad, buen precio, capacidad para vend@rgmocionar gracias a su movilidad y el
enorme publico fuera de sus casas logrando edtdif éa el momento de la decision de

compra.

Emisoras y Programas elegidos:

« Radio Shopping classicses una de las radios mas escuchadas por nuestioopub
objetivo. Tiene un perfil serio, goza de reputacigres donde marcas prestigiosas
publicitan sus productos. Su publico en edad etahte amplio logrando una
cobertura casi total de nuestro publico objetivan an fuerte hincapié en la franja
etaria que va desde los 25 hasta los 40.

» Magdalena Tempranisimo (mitre): tiene un gran nivel de audiencia y nos permite
llegar a la franja etaria superior de nuestro tar§quellas mujeres mayores de 35
afos, que trabajan y tiene unan vida profesiorialaac

 FM Cielo: Es una radio con larga trayectoria que esta ubieada barrio de Cerro
de Las Rosas. Si bien su nivel de audiencia n@amegtande, si es sectorizada y
ofrece la posibilidad de realizar 5 menciones dsafio que asegura una mayor

posibilidad de recepcién incluso de nimeros de atapa

5.c.3. Circuito via publica:

La eleccion de las carteleras clasicas de cierrebde se debe a que consideramos
que a fines de difusion de una promocion, son efiéstivas y mas baratas que cualquier
otro soporte en via publica. El factor presupuéstioira en las decisiones de tiempo de
contratacion pero creemos que es necesario quenaopion esté presente en el recorrido
visual de nuestros prospectos, logrando un apoypori@nte a la difusion de la campafa y

un gran apoyo a la circulacion y distribucion defialetos.
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Es un medio que permite que la marca este presarteamaros mayores ayudando a
su conocimiento, a su recordacion y a su concie@a productos también podran ser
mostrados aungque tendra prioridad la explicacidisaiteo.

Ventajas que tuvimos en cuenta:

» Fuerte capacidad para captar la atencion.

» Refuerza la eficacia de otros medios, aumentandtta@hce y la frecuencia.

» Los exteriores ofrecen una asociacion grafica yatigue no tiene la radio

» Los exteriores pueden aumentar la frecuencia gis® é@m muchas campafas de
revistas

» Los exteriores funcionan para llegar a a porcioteterminadas de un mercado
geografico o demografico, y lo hace de manera d4rah relacién al CPM) y veloz

atoda la poblacién que esta en movimiento.

6. PRESUPUESTO PARA PUBLICIDAD Y MEDIOS

6.a. Contratacion de medios :

Radio: ( 145 menciones puclicitarias de 12 seg-) $1231,5
Grafica (2 avisos 172 pag.) : ------======mmmm e $800
Via Publica: ( 300 carteleras a $2,5 C/u)----------=-=-=mmmmmmmmmmm oo $ 750

6.b. Produccion de piezas :

Cuiia radial:---=-======mmmm e e e $150

Afiches Via publica: (400 afiches a $2 la impre$ié $800
OTAL $3731,5
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7. PAUTA DE MEDIOS
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8. COSTO TOTAL DE LA CAMPANA  : $10331,02
Honorarios 17,65 % : §823.4
Honorarios por elaboracién de piezas: 80
TOTAL: $ 12954. 42

En términos de ventas, equivaldria a la venta @& 23tas a $5,5 de ganancia por cada

una.
Vendiendo 39 tortas por dia a lo largo de 2 mesesaupera lo invertido. ( el promedio

de ventas diarias es de 48 tortas aproximadamente).
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9. CRONOGRAMA DE PLAN DE ACCION
9.a. Diagrama de distribucion de dias y horas pargpromotoras.
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10. DESARROLLO DE PIEZAS

10.a.

1) FOLLETO ( 19 x 10.5 cm, cuatro colores, sistemae impresion offset, papel
ilustracion mate )

2) CUPON ( en escala de grises 11 x 10 cm , papieta )

3) AFICHE PUNTO DE VENTA ( Tamafio A2 -42 x 30 cm -cuatro colores, sistema de
impresion plotter)
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10.b. GRAFICAS REVISTA
1) Matices (18x12 cm, cuatro colores)
2) Correo del Cerro Magazine ( tamafio del modulo 4.5x 5cm
tamafio del aviso 6 x 4 méd : 30 x 20 cm , cuatro

colores)
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10.c. GRAFICA VIA PUBLICA
(tamafio real : 1.40x1.10cm ; cuatro colores; sistea de impresion offset )
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Luciana Di Tella

Pieza:“Escuchd, degusta y viaja”

Duracion: 12 segundos

CONTROL

Locutor mujer

Locutor hombre

Locutor en off (mujer joven pero madura, con todo
alegre, dinamico y convincente):

Chocolatta teda el gusto: Veni a Menénd
Pidal 3654, degustd las 3 lineas de tg
INCREIBLES que tenemos y partici
inmediatamente del sorteo de UNA SEMAI
DE SPA EN BARILOCHE para vos y tu mej
amiga.

Menéndez Pidal 3654

Veni a Chocolatta y date el gusto.

Voz masculina ( rapido): promocion valida desde

hasta el 31 de mayo, para mujeres mayores de B8 g

Ao
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10.e.. DISENO DE UNIFORMES PARA PROMOTORAS y DISENO DE BUZON.
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X. ANEXO
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1. LECTURA Y ANALISIS DE ENCUESTAS

1.a. Modelo de encuestas

ENCUESTA DOMICILIARIA

Sexo: Edad:

Barrio: Ocupacién Actual:

1. Marque con un circulo las empresas de torta que Ud. conoce.

a. Chocolatta e. Antojos

b. Andrea Franceschini f. La Postreria
c. GracielaFranceschini g. Pronta Torta
d. La Rica Torta h. Otros

2. Marque con un circulo las marcas de tortas que Ud. consume generalmente.

®

a. Chocolatta Antojos

La Postreria

.

b. Andrea Franceschini
c. GracielaFranceschini Pronta Torta

d. La Rica Torta

5 @

Otros

3. De los siguientes atributos coloque un n° segln la importancia que tengan
para Ud. en el momento de comprar una torta. Siendo el nidmero 1 el mas

importante y el 5 el menos importante.

a. Que haya variedad de productos.

b. Que los productos sean frescos

c. Que los productos tengan precios bajos

d. Que los productos tengan buena presentacion
e

Que la atencién sea muy buena
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4. ¢Para quienes compra las tortas generalmente?

a. Para UD. solo
b. Para consumo familiar

c. Para otros
5. Marque con un circulo segun cuén familiarizado esta UD. con Chocolatta.
Sé solo su nombre

La conozco solo un poco

La conozco pero nunca he comprado alli

o o o

La conozco bien y he comprado alli.
e. Nunca oi su nhombre

Si la respuesta es la “e” termina la encuesta
6. (A través de que medio se enteré de la existencia de Chocolatta?
Revistas Barriales

Folletos

Boca en Boca

o o o

Otros (especificar)

7. ¢ Recuerda el isologotipo de Chocolatta?

Sl
NO

8. Marqgue con un circulo de acuerdo a lo que ha oido 0 a su experiencia
¢, Cual es su opinién sobre la calidad y variedad de los productos de

Chocolatta?

CALIDAD VARIEDAD
a. Excelente a. Excelente
b. Muy Buena b. Muy Buena
c. Buena c. Buena
d. Regular d. Regular
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9. Marque con un circulo de acuerdo a lo que ha oido o a su experiencia ¢, Cual

es su opinion sobre la atencion al cliente de la empresa Chocolatta?

a Excelente
b. Muy Buena
c. Buena

d Regular

10. Marque con un circulo de acuerdo a lo que ha oido 0 a su experiencia

aquellos atributos que considere que mejor definen los productos  de

Chocolatta.

a. Frescos

b. Elaborados con productos de calidad
c. Buen Precio

d. Buena Presentacion

11. ¢Realiza compras alli?
a. Sl
b. NO
Si la respuesta es Sl pasar a la siguiente
Si la respuesta es NO termina la encuesta

12. ¢Con que frecuencia?

Mas de una vez por semana

Una vez por semana

a
b

c. Dos veces por mes
d. Una veces por mes
e

Excepcionalmente
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13. Marque con un circulo las opciones que considere que mejor definen a

Chocolatta.

a Es una empresa soélida, responsable y exitosa

b Es una empresa exitosa

C. Es una empresa joven pero que genera confianza

d Es una empresa que innova constantemente

e. Esuna empresa preocupada en mejorar cada dia la atencion al cliente
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ENCUESTA EMPLEADOS

Datos del Encuestado

Nombre:
Edad:

Sexo:

1. ¢Cuales son las tareas que desarroll&b/x empresa?
2. ¢Cuanto tiempo hace que trabaja?

3.¢,Conoce cuales son las metas y propositos etegeesa?. Enumérelas.
4.¢ Cudles cree Ud. que son los principales compesdig Chocolatta?
5. ¢ En qué cree que Chocolatta se diferencia c@etencia? (puntos
débiles
y fuertes).
6. ¢ Como ves la Imagen de Chocolatta?
7. ¢ Cual es el Publico Objetivo de Chocolatta?
8. ¢, Como cree que el publico percibe a Chocolatta?

9. ¢ Como le gustaria que la percibiera?

10. ¢, Como crees que el personal ve la entpresa
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11. ¢ Existe una politica de Comunicacion Interna?
12. ¢ Existe una Politica de Comunicacion Externa?

13. ¢ Cémo ves el futuro de Chocolatta?
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ENCUESTA SOCIAS

1. ¢Podria realizar una breve historia de Choedlatt

2. ¢Cuantos empleados trabajan?

3. ¢Podria decirme cudl es la filosofia o misiétadampresa? (Qué es la
empresa, que pretende hacer y que metas y prapéisite).

Enumérelas.

4. Enumere algunos atributos que considere queatefnejor a

Chocolatta.

5. Enumere algunos valores, rasgos caracterist@mopartidos por la

mayoria de los empleados, que definen mejor a puesa.
6. ¢Cuales cree Ud. Que son los principales codgret de Chocolatta?

7. ¢En qué cree que Chocolatta se diferencia dah@etencia? (puntos

débiles y fuertes).
8. ¢Como ves la Imagen de Chocolatta?
9. ¢Cual es el Publico Objetivo de Chocolatta?
10. ¢, Como cree que el publico percibe a Chocolatta?

11. ¢ Cbmo le gustaria que la percibiera?
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12. ¢Como crees que el personal ve la empresa?
13. ¢ Existe una politica de Comunicacion Interna?
14. ¢ Existe una Politica de Comunicaciéon Externa?

15. ¢ Cémo ves el futuro de Chocolatta?
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ENCUESTA EN LOCAL

Edad: Sexo:

Barrio: Ocupacion actual:

1. Marque con un circulo las empresas de tortas guedhoce.

a. Chocolatta e. Antojos
b. Andrea Franceschini f. La Postreria

c. Graciela Franceschini g. Pronta Torta
d. LaRica Torta h. Otros

2. De los siguientes atributos enumere tlel 5segun la importancia
gue tengan para Ud. en el momentmodgorar una torta.

El nimero 1 es el mas importantey el 5 glenos importante

NO...... Variedad de productos.

NO...... Productos frescos
NO...... Precios bajos
NO...... Buena presentacion
NO...... Buena atencion
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3 ¢Para quienes compra las tortas generalmente?
a. Para UD. solo
b. Para consumo familiar
c. Pararegalar

4. (A través de que medio se enterd de la existelecChocolatta?

a. Revistas Barriales f. Bocaen Boca

b. Folletos g. Otros (especificar)
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5. ¢Recuerda el isologotipo de Chocolatta? SI / NO

6. Marque con un circulo de acuerdo a su expdegqrarsonal:
¢,Cual es su opinién sobredhdad y variedad de los productos de

Chocolatta?

CALIDAD VARIEDAD

a. Excelente a. Excelente
b. Muy Buena b. Muy Buena
c. Buena c. Bae

d. Regular d. Regular

7. Marque con un circulo de acuerdo a su expeaguisonal:

¢ Cual es su opinion soleeatencion al clientede la empresa Chocolatta?

a. Excelente c. Buena

b. Muy Buena . Regular

8. Marque con un circulo de acuerdo a su experigrarisonal aquellos atributos g

considergue mejor definen los productogie Chocolatta.

e. Frescos

f. Ricos

g. Elaborados con productos de calidad
d. Buen precio

e. Buena decoracién

9. ¢ Con que frecuencia compra tortas en Chocolatta?

a. Mas de una vez por semana
b. Una vez por semana

c. Dos veces por mes

d. Una vez al mes

e. Excepcionalmente
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10. ¢Le interesaria la compra de tortas en porsimnividuales?
SI /  NO

Muchas gracias.

1.b. RESULTADOS
Encuesta Domiciliaria

Antes de continuar con los resultados de estaestauconsideramos necesario
detallar la composicion de la muestra.

Recordaremos que fueron realizadas 100 encuestassebarrios de la zona
Noroeste de la ciudad de Cérdoba, abarcando masiarnitente los barrios Cerro de las
Rosas y Urca.

« En el siguiente grafico, se muestran los intervedledades de los encuestados.

Edades de los encuestados

O 19 a 26 afios
10% 5% 4% 15 % B 27 a 34 afios

0 35 a 42 afos
16% 0 43 a 50 afios
051 a 58 afios
0 59 a 66 afios
B 67 a 74 afios
O més de 75

17,5%

25% 7,5%

* En cuanto al sexo del total de la muestra, el 3% s mismos esta compuesto por
mujeres amas de casa y solo el 2% por hombres.sesiebe a que los horarios en
los que se realizaron las encuestas fueron magantante durante la mafiana

horario en el cual generalmente los hombres reatma jornadas laborales.
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Sexo de los Encuestados

O mujeres

B hombres

» Con respecto a la ocupacion actual de los encuestpddemos decir que el 47.5%
de los mismos tienen estudios terciarios y unitaigs, dedicandose asi a
diferentes actividades profesionales, mientraselj3% se dedican a las tareas del
hogar, es decir amas de casa.

El 6% han terminado el secundario y estalizegalo estudios universitarios.
Solo el 4% de la muestra no tienen estugi@sarios y universitarios y solo
terminaron el secundario, siendo empledeadiferentes rubros. EI 5 % de los
encuestados estan jubilados.

El6 % Ns/Nc.

Ocupacién

5% 6% O profesionales

B ama de casa
A47% )
O estudiantes
O empleados
M jubilados

O Ns/Nc
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Una vez aclarados estos items, presentamos en asli@reguntas de las encuestas
y el andlisis de cada una las mismas con un gréfieoayuda a una mejor visualizacion de

los resultados:

PREGUNTA 1 - Marque las empresas de tortas que URonoce.

RESULTADO: Chocolatta representa el 4° lugar en relacidam motoriedad de marca,
siendo reconocida por el 77.5% del total de losiestados en el sector NO de la ciudad de
Cérdoba. Andrea Franceschini se posiciona en ehgrilugar con un 91% de los
encuestados que afirman conocerla. En el seguigdo yucon un 89% de reconocimiento se
encuentra La Rica Torta seguida por Graciela Fsaiiei que se ubica en un 3° lugar,

debido a que es recordada por el 81 % del totkl driestra.

Otros | m— 21%

Pronta Torta | 54%

La Postreria -:| 7,5%

Antojos -: 11%

La Rica Torta - 1 89%

Graciela Franceschini 1 81%

Andrea Franceschini 1 91%
Chocolatta 1 77,5%

0 1I0 2IO 3IO 4IO SIO 6IO 7IO SIO 9IO 100

grafico pregunta 1

PREGUNTA 2- Marque las marcas de tortas que UD comgne generalmente.
RESULTADO: el 45% de los encuestados afirma consumir losyatod de Chocolatta.
Esto quiere decir que nuestra empresa se encanteaectamente debajo de Andrea
Franceschini debido a que el 61% del total de lastma reconocidé consumir sus productos.
En 3° lugar se encuentra Graciela Franceschiniucod2.5 % seguido por La Rica Torta

con un 19% de encuestados que afirmé comprar sdsigios.
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Otros ] 21%

Pronta Torta | ] 10%

La Postreria [ 2,5%

La Rica Torta ] 19%
Graciela Franceschini ] 42,5%
Andrea Franceschini ] 61%

Chocolatta ] 45%

0 10 20 30 40 50 60 70

Gréfico pregunta 2

PREGUNTA 3- Coloque un numero del 1 al 5 segun lanportancia que tengan para
UD los siguientes atributos en el momento de comgy una torta.

RESULTADO: el atributo de mayor importancia para los encuestas$ que los productos
sean frescos y de calidad, reflejado con un 86% .

El segundo atributo por orden de importancia fue lps productos tengan Precios
Bajos con un 34 %. El 27,5% de los encuestados ppt la Buena Presentacion de los
Productos, quedando esta caracteristica en um tedEn de importancia.

En el 4° y 5° lugar en orden de preferencia deel@siestados, fue seleccionada la
Buena Atencion.

Con respecto al atributo Variedad de Productos25&¢% de la muestra la prefirié
como el primer atributo importante al momento dguadr una torta mientras que el 27.5%

la eligié como la caracteristica de en segundorldgarelevancia.
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Valoracion de Atributos

100
90 T—
80
70 O Productos Frescos
60 B Precios Bajos
50 1 0O Buena Presentacion
40 1 0O Buena Atencion
30 H B Variedad
20 H ] | —
== His
0 +——=—T1 T T T
1° lugar 2 lugar 3 lugar 4 lugar 5 lugar

Gréfico pregunta 3

PREGUNTA 4 - ¢ Para quiénes compra tortas generalméer?
RESPUESTA: El 86% de los encuestados respondié que adquioidss para consumo
familiar mientras que el 34 % lo hace para regafilo el 2.5% de los encuestados

adquieren tortas para consumirlas ellos mismos.

Hasta aqui hemos analizado por un lado, preguntees gndagan sobre las
preferencias de los encuestados en relacion alupunsle tortas y postres y, por otro lado,
preguntas netamente comparativas con empresasdmpeetencia.

Ahora pasaremos a analizar los resultados de dasenores preguntas de la
encuesta que tratan especificamente sobre nudggt ale estudio. Esto nos servira para

conocer mas a fondo cuales son los problemas leeso

PREGUNTA 5 - ¢ Cuan familiarizado esta UD con Chocatta?

RESPUESTA: El 51% del total de la muestra respondié quedaoce bien y que ha
comprado alli. El 11% s6lo sabe su nombre; es desiuch6 hablar de la empresa pero no
sabe muy bien donde se encuentra localizada y yaniaatampoco prob6 los productos. El
13% de los encuestados la conoce sélo un poco. dustoe decir que han probado los

productos de Chocolatta o han oido comentariosesébtos. El 10% de la muestra dice
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conocerla bien pero nunca probaron los productollecolatta; la mayoria de estos,
compran los productos de la competencia. Por (jtiehdl6% de los encuestados nunca

escuch6 el nombre de Chocolatta, es decir quebengde su existencia.

O Sé solo sunombre

B La conozco so6lo un
poco

O La conozco pero nunca
he comprado alli

O La conozco bieny he
comprado alli

B Nunca of su nombre

Grafico pregunta 5

PREGUNTA 6 - ¢ A través de que medio se enter6 dedxistencia de Chocolatta?
RESPUESTA: La mayoria de los encuestados, el 39%, se edteda existencia de la
empresa objeto de estudio a través del boca e Bbd7.5% se entera por publicidades
que aparecen en forma aislada en Revistas Barnmlentras que el otro 17.5% llega a tener
conocimiento de la existencia de Chocolatta a trales folletos distribuidos casa por casa.
En dltimo lugar se encuentra el 12.5% de los eriades que saben de Chocolatta porque

vieron el local o porque viven cerca, etc.

16%
O Boca en Boca

12% B Revistas
O Folletos
O Otros

B Ns/Nc

17%

Gréfico pregunta 6
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PREGUNTA 7 - Recuerda el isologotipo de Chocolatta?
RESPUESTA: El 34% de los encuestados recuerda el logo de ditte mientras que el
44% no lo recuerda.

El 21% Ns/Nc.

PREGUNTA 8 - ¢Cual es su opinién sobre la Calidad Yariedad de los productos de
Chocolatta?

RESPUESTA: Con respecto a la Calidad de los productos, % @6 la muestra piensa que
es Excelente, siendo que el 36% cree que es MugaBu&adlo el 6% piensa que la empresa
tiene una calidad Buena y el 1% que es Regulé81% respondio Ns/Nc.

Calidad de los Productos

0O Excelente
B Muy Buena
O Buena

O Regular

O Ns/Nc

En relacién a la veriedad ,la mayoria de los enades, el 39%, piensa que la Variedad de
tortas que ofrece Chocolatta es Muy Buena. El 18¥sp que es Excelente y solo el 4%
cree que es Regular.

El 39% Ns/Nc.

Variedad de Productos
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18% O Excelente
B Muy Buena

O Buena
0O Regular
O Ns/Nc

PREGUNTA 9 - ¢ Cudl es su opinidn sobre la Atenciéal Cliente?

RESPUESTA: El 38% del total de la muestra cree que la AtanaidCliente que brinda la
empresa Chocolatta es Muy Buena mientras que eldb&que es Excelente. Sélo el 7.5
cree gue es Buena.

El 39% de los encuestados Ns/Nc.

Atencion al Cliente

15% 0O Excelente

B Muy Buena
0O Buena

O Regular

O Ns/Nc

grafico pregunta 9

PREGUNTA 10 - Marque de acuerdo a lo que ha oido su experiencia personal

aquellos atributos que UD. crea que mejor defean a

Chocolatta.
RESPUESTA :El 20% piensa que el atributo que mejor defineplmsluctos de Chocolatta,
es que son Frescos. Otro 20% de la muestra presaon elaborados con Productos de
Primera Calidad. El 10% percibe a los producto€hbecolatta como Frescos y Elaborados

con Productos de primera Calidad. El 4% definesaproductos de la empresa mediante
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tres atributos: Excelente Calidad, Buena Presigmtac Productos frescos. El restante 2%
percibe a los productos mediante todos los atrbptesentados en la encuesta: Frescos, de
Calidad, de Buen Precio y de Buena Presentacion.

El 31% de los encuestados Ns/Nc.

O Prod. Frescos
B Excelente Calidad
O Buen Precio

O Buena Presentacion

B Frescos y de Excelente Calidad

O Frescos, Buen Precio, Buena

Presentacion )
B Frescos, de Excelente calidad y

3% Buena Presentacion_
O Frescos, Excelente Calidad, Buen

Precio, Buena Presentacion
B Ns/Nc

Grafico pregunta 10

PREGUNTA 11 - ;Realiza compras alli?
RESPUESTA: El 52,5% de los encuestados realiza compras eodlitta mientras que el
35% no adquiere los productos de la empresa.

El 14% Ns/Nc.

PREGUNTA 12 - ¢ Con que frecuencia realiza compras en Chocolatta?

RESPUESTA: La mayoria de los encuestados dice realizar canpra la empresa
excepcionalmente, seguidos por aquellos que adguies productos una vez al mes.

Las opciones Una vez por semana y mas de una vesepmna no fueron seleccionadas por

ningan encuestado y por lo tanto no aparecen graéto.
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Frecuencia de Compra

O Excepcionalmente
B Unavez al mes

O Dos veces al mes
O Ns/Nc

PREGUNTA 13 - ¢Cual de las siguientes opciones @itlera que mejor definen a la
empresa Chocolatta?

a- Es una empresa sélida, responsable y exitosa

b- Es una empresa joven que no genera mucha confizn

c- Esuna empresa joven que genera confianza

d- Es una empresa poco exitosa pero que genera dania

e- Es una empresa joven, exitosa y confiable

RESPUESTA: El 40% de los encuestados considera que Chocelattana empresa joven
que genera confianza, debido a la calidad de soduptos como asi también por los
servicios que presta y por la responsabilida@jiene en el momento de la produccion de
tortas. El 10 % considera ademas de joven y cdefigle es exitosa. Sélo el 4% considera a
Chocolatta como una empresa joven y poco confifisi®s encuestados justificaron su
respuesta en su poco conocimiento acerca desfaani

El 46% Ns/Nc.
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Encuesta en Local
Antes de presentar los resultados de la presemigesta realizada en el local de
Chocolatta, consideramos necesario detallar la ositign de la muestra.

Fueron realizadas 47 encuestas a clientes de leesap

» En el siguiente grafico se muestran los intervelotasedades de los encuestados

W 19 a 26 afios
1% 10% 10% O 27 a 34 afios

% e 0 35 a 42 afios

043 a 50 afios
16%

051 a 58 afios
059 a 66 afios
12% B 67 a 74 afios
O Ns7Nc

En relacion con la edad de los encuestados es tamper destacar que los
porcentajes obtenidos en cada una de las categestasrepresentativos del subgrupo
poblacional delimitado para nuestra investigacion.

Podemos percibir que la mayoria de las personagstarias se encuentran
principalmente entre dos de los segmentos deliogtaltl 40% pertenece a las franjas
etarias que van desde los 27 a 42 afos. De todasrasalas edades de las personas

pertenecientes a la muestra se encuentra bastanlierada.

« En cuanto al sexo de los encuestados, el 23% saibries y el restante 77% son
mujeres.

Sexo de los Encuestados

21%

O masculino

O femenino

0
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» Con respecto a la ocupacion de los encuestadospshebitenido los siguientes

resultados:

Ocupacién

Proyecto de Aplicacién Profesional

18%

_
B

15%

45%

L

11%

1

O profesionales
O comerciante
O ama de casa
O empleado

B Ns/Nc

En base al grafico, podemos observar que%l dél total de la muestra son
profesionales, seguido por el 15% que se dadi€comercio. El 11% se dedican a

las tareas del hogary el mismo porcem@ajencuestados son empleados.

El 18% no respondié esta pregunta.

Los resultados obtenidos de la encuesta realigadsl local de Chocolatta fueron

las siguientes:

PREGUNTA 1 - Marque las empresas de tortas que Uonoce.

RESPUESTA: La gran mayoria de los encuestados,

72%.
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Grafico pregunta 1
Si comparamos los resultados obtenidos en este pon el de la encuesta
Domiciliaria, podemos observar que los porcentages similares y que Andrea
Franceschini sigue liderando en este mercado, daguir Graciela Franceschini y La Rica

Torta.

PREGUNTA 2 - Cologue un nimero del 1 al 5 segun lmportancia que tengan para

UD los siguientes atributos en el momento de comgy una torta.
RESPUESTA: el atributo de mayor importancia para los encuestazh el momento de
adquirir una torta es que sean frescos y de chliglaque fue seleccionado en primer lugar
por el 50% de ellos.

El segundo atributo en orden de importancia seg8nehcuestados es que haya
Variedad de Productos, a diferencia de la encukstsciliaria en la cual en este lugar los
encuestados seleccionaron Precios Bajos. Estaalltategoria fue elegida en la presente
encuesta como la menos importante dentro de lgarddede atributos.

El 23% de los encuestados opt6 por la Buena Parséntde los Productos, siendo
de esta manera la caracteristica elegida en wer @rden de importancia.

En el 4° lugar en orden de preferencia de los estades, fue seleccionada la Buena
Atencion. El 32% Ns/Nc.

El siguiente cuadro grafica lo dicho:

Valoracion de Atributos
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Gréfico pregunta 2

Si comparamos estos resultados con los obtenittes encuesta domiciliaria, vemos
gue difieren abruptamente en algunos casos. legada Productos Frescos sigue siendo el
atributo de mayor relevancia para los encuestados gon un porcentaje menor. En el 2°
lugar de importancia en esta encuesta fue |lgcdteVariedad de Productos, mientras que
en la encuesta domiciliaria fue seleccionado BseBijos.- Las categorias restantes, Buena

Presentacién y Buena Atencidn, sélo se modificgvamente.

PREGUNTA 3 - ¢ Para quiénes compra tortas generalmge?
RESPUESTA: El 89% de los encuestados adquiere las tortas gamaumo familiar
mientras que el 64% lo hace con la finalidad dmler. S6lo el 6% compra tortas para si

mismo.

para UD solo h 6%

para regalar | 64%

consumo familiar | 89%
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Gréfico pregunta 3
La opcién “para regalar” tiene aqui un porcentagyor (64%) que en la encuesta
anterior (34%). Las demas categorias solo sufriermdificaciones muy leves en sus

valores.

PREGUNTA 4 - ¢ A través de que medio se enter6 de la existencia @hocolatta?
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RESPUESTA: El 13% de los encuestados respondi6é que se esde@hocolatta por medio
de Revistas Barriales. El 28% lo hizo a través aéetos que se repartieron casa por casa y
el 60% lo hizo por referencia de familiares y amsiges decir, Boca en Boca. El 17% lo hizo

porque vio el local.

otros 17%

boca en boca | 60%

folletos

] 28%

revistas barriales

———113%

Gréfico pregunta 4
En relacion con la encuesta anterior, la ubicadénlas distintas categorias se
mantiene, aunque se han modificado levemente laept@jes. En la encuesta domiciliaria,
sblo el 38% de los encuestados se habia enteradongdio del boca en boca de la
existencia de Chocolatta, mientras que en esta Hagta el 60% .
Observando los resultados, podemos darnos cuergearta efectividad y que ha

tenido esta forma de transmision de la informapi@ra nuestra empresa.

PREGUNTA 5 - ¢ Recuerda el isologotipo de Chocolai?
RESPUESTA: El 74% del total de la muestra dice recordar gblde Chocolatta mientras

que el 26% no lo recuerda.

En la presente encuesta la mayoria de los encosstfidna recordar el isologotipo

de Chocolatta, mientras que en la encuesta doarmiailarrojé que la mayoria no lo recuerda.

PREGUNTA6- ¢ Cual es su opinion sobre la Calidad y Variedad des productos
de Chocolatta?
RESPUESTA: Con respecto a la Calidad de los productos, el 2% muestra piensa que
es Excelente, siendo que el 32% cree que es MugaBue
El 6% Ns/Nc.

Calidad de los Productos

Universidad Empresarial Siglo 21 97



asrereria Proyecto de Aplicacién Profesional

\\\‘ Luciana Di Tella

O excelente

B muy buena
O buena

206 Oregular

B Ns/Nc

Por otro lado, las personas encuestadas piensa@Glpoolatta brinda a sus clientes
una muy buena variedad de productos, ya que el @B#que ésta es Excelente, mientras
que el 43% considera que es Muy Buena. Sélo ell#fié & opcion Buena para valorar esta
categoria. EI 8% Ns/Nc.

Variedad de Productos

O excelente
B muy buena
O buena
Oregular

B Ns/Nc

PREGUNTA 7 - ¢ Cudl es su opinidn sobre la Atenciéal Cliente?
RESPUESTA: El 70% del total de la muestra considera que émcidn al cliente de
Chocolatta es Excelente, mientras que el 28% pignsas Muy Buena. El 2% opina que es

Buena.

Atencién al Cliente
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Gréfico pregunta 7

PREGUNTA 8 - Marque de acuerdo a lo que ha oido su experiencia personal
aquellos atributos que UD. crea que mejor definea Chocolatta.

RESPUESTA: El 64% piensa que el atributo que mejor defineplagluctos de Chocolatta,
es que son Frescos mientras que el 53% los definiria por medio a#etivo Ricos.Otro
45% de la muestra piensa que son elaboradofmmiuctos de Primera Calidadel 42%
definié a los productos de Chocolatta comd@dena Presentacion

Por otro lado, algo que nos llamé la atenéi@que el 37% de los clientes encuestados
percibe a los productos como Been Precigsiendo que en las encuestas domiciliarias sélo

el 4% de las personas la percibe de esta forma.

3% 10%
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0O de calidad
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26%

@ buena presentacion
O Ns/Nc

Gréfico pregunta 8

PREGUNTA 9 - ¢Con qué frecuencia compra tortas e@hocolatta?

RESPUESTA: El 2% reconocié compranas de una vez por semanggentras que el 13%
dice hacerlauna vez por seman&l 23% de los clientes encuestados dice compraasten
la empresalos veces por megsel 26% solauna vez al me€ste mismo porcentaje , 26%,

representa a los clientes que compran los prosgstoepcionalmente.
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El 10% Ns/Nc.
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Estos resultados difieren notablemente de los teetng obtenidos en la encuesta
domiciliaria. En esta Gltima, notamos que los estados compran tortas mas, ya que el

26% compra tortas excepcionalmente, pero tamb&hdoe el mismo valor una vez al mes.
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Andrea Franceschini va por mas

10/12/2003 ( extraido deww.infonegocios.ty

Andrea Franceschini paso el dltimo fin de semargoldel afio, encerrada en su casa. En su
“cocina-laboratorio” ensay6 gustos y texturas denloevos productos de la temporada

verano -tortas y tartas con helado- con los querguorprender al mercado cordobés.

Recién después de estas alquimias caseras, losatoplde la flamante planta de
produccidn conoceran la receta y los trucos pagasglgan todos casi iguales a medida que

los demanden los clientes.

En ese equilibrio entre lo casero y lo estandaozmdasienta el éxito de esta pyme
cordobesa que fundaron Arturo Sanchez y su espodeA. Ahora, acaban de inaugurar
una planta de tres niveles donde elaboran —bajwlasas BPM- sus mas de 50 variedades
de tortas y dulc&s: €on Una produccion actualPieod Unidades mensuales (17.000 si se
trabaja a full), desde alli se abasteceran lodaeades de la cadena, incluido el que se

inaugurard la préxima semana en Villa Carlos Paz.

Aungue no hay cifras homogéneas del mercado dpisteria artesanal, se estima que en
Cordoba se consumen unas 30.000 tortas por mesgdetal, casi un 40% salen con la
marca Andrea Franceschini que, a su vez, hacegerdrdomicilio de 1 de cada 3 tortas que

vende.

La empresa —que se expandié aun durante el 200@raesn 2004 con excelentes
perspectivas: el plan es llevar la capacidad déym@on a su maximo y desembarcar en

nuevas plazas que podrian ser Buenos Aires o sineluotro pais.
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Una nueva camada de Emprendedores (29 /11/2002)

http://www.bumeran.com.ar/aplicantes/contenidos/zoas

Cuatro emprendedores fueron seleccionados por Eodezon individuos creativos e
innovadores, ejemplos de liderazgo que convirtibmadea en accion y fundaron negocios
con gran potencial de desarrollo.

Por Mariano Gorodisch

Arturo Sanchez y Andrea Franceschini, Tortas Anér@aceschini: Arturo y Andrea son un
matrimonio cordobés atipico que supo encontraiaan gquilibrio entre la familia y los
negocios. Juntos conforman "Tortas Andrea Fran@@$en negocio que combina recetas
tradicionales, los mejores componentes naturalggyconveniencia de compra nunca vista
anteriormente en Cérdoba. Tortas Andrea Francasautuduce aproximadamente 6000
tortas por mes sin perder la frescura y el toquepesteria tradicional. Ademas, ofrece a
sus clientes la posibilidad de comprar en locatetusivos, por teléfono, via Internet y hasta

en heladeras ubicadas en distintos countries ciadad de Cérdoba.

Tortas Andrea Franceschini viene creciendo a umordcelerado desde el 2001 cuando abrid
su primer local con venta al publico. El desafidateemprendedores es expandirse a lo
largo del pais. Estan buscando el camino mas adeq@é#aa hacer de Tortas Andrea

Franceschini una marca lider en su rubro.

Tortas Franceschini hay una sola: Andrea

( extraido dewww.infonegocios.ty 21/11/2003

La Justicia Federal dictamin6 una medida cautefaver de la empresa Andrea
Franceschini Reposteria Artesanal e impidio —arpiet pasado viernes- la utilizacion de la

denominacion “Graciela Franceschini”.

La importancia de registrar bien las marcas, no?

Al especialista en registro de marcas y pateldesgr Equidodavia le resulta “increible”

que empresas importantes se lancen al mercada siortecto asesoramiento en la materia.
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Pero lo increible se verificd esta semana: lacdiadtiederal impidi6 la utilizacién de la
denominacion Graciela Franceschini al entendercqnéundia a los consumidores y violaba
los derechos de la marca Andrea Franceschini,atamente registrada en tiempo y forma,

ademas de haber sido lanzada con anterioridad.

El caso seguramente quedara en el anecdotariokEsdpero no es el Unico: la mismisima

Susana Giménez se “olvidd” de registrar “Hola Sasgmo puede utilizar mas esa marca.

En el caso de los Franceschini, diferencias comeshicieron que Graciela —madre de
Andrea- se escindiera hace algun tiempo de ladadig montara un negocio casi idéntico.
Obviamente, nadie puede prohibirle hacer torta®, ee “de cajon” que la Justicia iba a
impedir —mas tarde o mas temprano- el uso de umangieacion que claramente confundia a

los consumidores en detrimento de Andrea Franaaischi

Y asi sucedi6 este viernes: improvisado parchesosagultan la denominacién “Graciela

Franceschini” en sus tres locales y la empresadodputilizar mas ese nombre.

Comercialmente, la batalla ya venia claramenténiadh a favor de Andrea, una empresa en
franca expansién y que fue seleccionada por larpsdd-undacion Endeavour como
“Emprendedor 2002".

Para el anecdotario quedara el “blooper” de losiisgres de una marca inviable
juridicamente; y para todos los entrepreneurs qaagdaejemplo vivo de lo central que es

registrar correctamente los activos intangiblesrteempresa.

Una porcion de sacrificio

http://www.lavozdelinterior.net/nota.asp?nrc=115174

( La voz del Interior- Econémico- 25/8/2002)
Con sélo 37 afios de edad, Andrea Franceschini rin&a v no puede creer todo lo que le
deparo la vida. A principios de los '90 comenza@laricar tortas en la cocina de su casa de

Alta Cérdoba para reconstruir la economia famitigyastada por las deudas. Las repartia en
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6mnibus, mientras llevaba a su hijo al jardin derites.

Después de mil noches sin dormir, de miedos biatidos y de jornadas interminables al
lado de la batidora, esta madre de tres chicosacayuda de su esposo ha puesto a su Pyme
en el camino de la expansion.

—Me dijeron que usted comenz6 con las tortas posguearido se habia quedado sin
trabajo. ¢ Es asi?

—Andabamos muy mal econémicamente. Veniamos dérfursdcon una empresa de ropa,
arrastrando muchisimas deudas y sin nada a lapastahacer.

—iQué panorama!

—Los dos buscamos trabajo como empleados. Nundarhab trabajado en relacién de
dependencia.

—A remar...

—A remar... Teniamos que pagar deudas.

—¢,Se casaron muy jévenes?

—A Arturo lo conoci cuando yo tenia 17 afios. Llegar®0 juntos.

=¢Y?

—El consigui6 trabajo en una empresa de mediciepaga y yo me emplee como vendedora
en un negocio de ropa. Pero no estaba contentéa sgie podia hacer otras cosas mas.
—La llamita de la emprendedora.

—En casa cocinaba lemon pie y torta de manzanau&hdo salia de trabajar, siempre
tomaba café en el bar del sefior Carballo de larfaghaneta.

—En la esquinita de la Galeria.

—Claro. Un dia Arturo le dice al sefior Carballoefigo una viejita que hace unas tortas
espectaculares. Si querés te traigo unas muestras”.

—La viejita era usted (risas).

—Si... El siempre fue muy vendedor. Vino a casaydijo: “Andrea, te vendi unas tortas en
lo de Carballo, a ver si te hacés unas muestradasdlevamos”. Asi comenzé esto.
—Milagro.

—Si, asi empezamos en 1992, las tortas tuvierohisio@ aceptacion. Después todo fue
muy dificil.

—¢Por?

—Empecé a vender tortas a otros bares. Yo satialggar como empleada a las cuatro de la
tarde, levantaba los pedidos y salia a hacer lapi@as, porque no tenia plata para guardar

stock de cosas.
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—Lo que se dice, al dia.

—Con lo poquito que recaudaba compraba los pagdetkarina, manteca, huevos...
Inclusive, las repartiamos en 6mnibus.

—i¢Iban en el urbano con las tortas?!

—Llevaba dos tortas él y dos yo. Mas de eso nogpool por dia. Es mas, mi hijo entonces
tenia tres afios, asi que yo viajaba todos loscdiagl al jardin y con las dos tortas.

—Eramos tan pobres.

—Mi marido tomaba el 6mnibus todo trajeado y caedas tortas en las manos. Al lemon pie
por ahi se le chorreaba el merengue y le mancHhaisgee

—¢ Cuando lleg6 el salto y la escala de producciéon?

—En un momento dado, Arturo le vendi6 el servi@dalprepaga a Aeroruta que tenia la
concesion de Fecor y salones de fiesta. Les oftedigs y bocaditos para las mesas de
dulces de los eventos.

—Y engancharon.

—Si, eran volimenes monstruosos para mi. Cincbaudéditos, tortas para varios
casamientos el mismo dia, y tenia que hacer todm eolo hornito. Eramos sélo dos
personas para hacer todo en casa.

—Pero con eso arrancoé el negocio.

—Cuando concluy6 el acuerdo con Aeroruta porquemi@mos espaldas para aguantarlo nos
quedamos sin un 80 por ciento de nuestro ingrelsbsé\le ocurrié a Arturo otra idea
béarbara.

—¢Cual?

—Confeccionar un muy buen catalogo para repaniysa@l correo a las 50 clientas que
teniamos. Queriamos que se transmitieran los proside boca en boca.

—Cuando ustedes comenzaron ya habia fabricas eredude tortas en Cordoba.

—Dos...

—El mercado es grande o ustedes consiguieron ddiarse.

—Lo dltimo. Salimos con algo que no habia en ekadw: hacer la torta de la misma forma
en que se hace en cualquier casa: usando huesosdrenanteca, rallando limén,
desechando las esencias artificiales y las preaede harina.

—Se mantienen asi.

—Claro. Yo no unifico masas. Cada tarta lleva ssapao hago la misma mezcla para todas
las variedades de tartas .

—¢,Cuando llegaron los locales de venta al publico?
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—Hace poco. Primero pusimos una cocina fuera depmasjue, pese a la insistencia de mi

Luciana Di Tella

marido, no me sentia segura de poder fabricamgdetea la gente.

—Tiene sus propios tiempos.

—A veces soy muy insegura. Ese local también mddakico, asi que hablamos con Arturo
que el préximo si tendria venta al publico, penst&bamos con sdélo seis mil pesos.
—Poco para instalar un negocio.

—Hicimos un estudio de los ingresos que ya teniamosnis propios clientes y de los gastos
que se generarian. Previmos vivir con el sueldartleo y reinvertir todo lo que entrara en
el negocio. A la maquinaria nos la concesion6 urdedor del rubro.

—Otra vez jugados.

—0O sea, en ningln momento contamos en esa sunmgiesos que generarian los nuevos
clientes.

—=¢Y finalmente qué pas6?

—Abfimoselprimeriocaleniabrildei2bo vy la dedmse desbordo, a tal punto que nos
convertimos en una sociedad anénimay a princiggosiayo abrimos el local de Villa
Allende. Ahora pensamos un tercer negocio en la sande la ciudad.

—A propésito, ¢ cuales son los planes?

~Ya tenemos proyectado nuestro plan de crecimi&m@érdoba hasta 2005, con cinco
locales. También pensamos en originar franquicias.

—Se meten en un terreno vidrioso. ¢ Cémo van arelgaoducto en manos de otros?
—Estamos terminando de confeccionar los manualésudguicias. Hay expertos en el tema
que consideran que este negocio es facilmenteabdeal

—Ahh, ya consultaron a expertos.

—Uno de los que nos dijo esto fue Wood Statontedigente de Mc Donald’s Argentina.
—Al principio hacia cuatro tortasigHoyscuantas?

—6.100 mensuales.

—¢ Cudl es la que mas se vende?

—El alfajor rogel, con dulce de leche. Pero el pdisado medimos eso y nos dio §Uela torta

de mouse de chocolate era la mas vendida y esergua mas cara.
(..

Nombre: Andrea Franceschini.
Edad: 37.
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Estado civil: casada con Arturo Sanchez.

Hijos: Juan Ignacio, Pedro y Catalina.

Empresa: Reposteria Tradicional SA.

Socios: 250 productores.

Facturacién 2002: un millén de pesos (estimacideste diario).
Produccién: 6.100 tortas mensuales.

Empleados: 19, pero proyecta incorporar 25 maeagpsemanas.

Un dato: acaba de incorporarse como socio de laesal consultor Manuel San Pedro.

Las tortas de mama
Por Walter Giannoni. Fotos: Ramiro Pereyra

http://www.lavozdelinterior.net/nota.asp?nrc=190785
(Diario La Voz del Interior- Econémico- 17/9/2003)

En la dltima década, el apellido Franceschini gerer@6rdoba un mercado notable en la
produccion y venta de reposteria artesanal dealiiad. Graciela comanda una red de
negocios que, en su momento, se concentré en ebgerahora, avanza hacia el norte de la
ciudad. Sin embargo, su espiritu emprendedor, @@ en improvisaciones. Experiencias
anteriores modelaron sus convicciones, sobre tadom repetir errores en el dificil camino
de los negocios.

—Mmm... jqué rico cheese cake! Querfa preguntgiienentemporadasias tortas?
—No, se venden todo el afio. Baja un poquito eroener

—Pensé que el invierno, cuando uno se pone masaa el momento.

—Para nada. Fijese que de aqui a diciembre estas las fiestas. Bautismos, comuniones,
casamientos, despedidas.

—Es cierto, no me habia dado cuenta.

—La mayoria de las fiestas estan entre el 21 tendarte y el 31 de diciembre.

—¢ Y qué es mas fuerte, el Dia de la Secretaridéale la Madre?

—Corren parejos. El ranking seria: Dia de la MaBezretaria y Padre.
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—Dicen que el precio de los helados y de las tgwasdan cierta relacion.

—La verdad, no sé.

—Un kilo de helado calidad “premium” vale 15 pegasa torta entre 16 y 20.

—En verano las ventas son el 50 por ciento de an nes del resto del afio. No nos

podemos quejar.

—Si, estamos por hacer algo con eso en el verano.
—¢ Usted hace personalmente las tortas?

—Estoy en todo el proceso, pero cada empleadopsafextamente qué debe hacer, sin

afectar las formulas ni los procedimientOSHPIEmBSlacalidady poresalcausanunca
daremos franquicias.

—¢ Este es un buen negocio?

~Es un negocio de bajo margen de rentabilidad yhenuatacion. Aca, el delivery es clave y
puede arruinar todo.

(..)

—No. A la gente le gusta ver novedades en los iegquero que compre e incluso
recomienden tortas nuevas, es otra cosa. Lleva siie meses.

—Desconfian.

—Cuesta. La gente viene y dice “qué buena torta, geme un Rogel”, que es la de mayor
venta.

—¢,COmMo es ese otro ranking?

—~Primero Rogel, después tarta de frutilla y ter¢enon.

—Mi mujer me decia que hacer una buena torta eny@so es tan barato.

()

-Y llegaron las tortas...
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—Si, algo teniamos que hacer. No queriamos sablaraoa volver a fabricar ropa. Empecé a
hacer alfajorcitos de café para dos locales de® Rdimos.

—¢ Ese fue el primer producto?

—Luego, nos pidieron tortas, asi que empezamoteawon, tarta de manzana, ricota... pero
todo para ese local.

-Y la salida al mercado, ¢cémo fue?

—Ofreciéndole a gente conocida. Mi primer cliente in almacenero que estaba en San
Lorenzo y Obispo Salguero. jPobre sefior! jLe veodta torta! Eran ricas, pero llegaban
siempre quebradas por el traslado.

La experiencia familiar.

—Con su hija Andrea, ¢alguna vez trabajaron juntas?

—Si, éramos vecinas y trabajabamos juntas. Hicjomas los primeros palotes en esto. En
un momento le proveiamos a los mismos clientesn&sanuy audaces, porque no sabiamos
mucho, pero a nada le dijimos que no

()

—Una emprendedora nata, digamos.

—Luego, con las tortas, paso lo mismo. Arturo (atido de Andrea) se puso de novio con mi
hija y se quedé a vivir ocho afios en mi casa. ¢adtide la empresa de camperas y les
cedimos un lugar de la fabrica para que hicierga de nifios.

—También terminaron con las tortas.

—Cuando ellos se pusieron en el Cerro, Armanddi&si6 todo el local. En fin, hemos
trabajado mucho con Andrea y Arturo. Actualmenéelacuno sigue su camino.

—En algiin momento se dijo que se habian repadidmdtad: usted en el norte y ellos en el
sur.

—Si, fue hasta hace poco. Surgié sin hablarlo.,Peno, ellos vinieron para el sury
nosotros estamos ahora por irnos para el nort@naplejo Dinosaurio.

—¢,Hoy compiten a cara de perro?

—Nooo..., hay mercado para todos. No sélo paratrassdos. Cérdoba esté llena de fabricas

de tortas y, sin embargo, hemos crecido en ventas.

(.

—¢ Para donde va la empresa?
—Estamos en plena reestructuracion, pero abriremasiueva boca y la idea es hacer una

fabrica exclusiva de alfajores. Me gustaria muabwbep exportar alfajores.
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Nombre y apellido: Graciela Franceschini.
Edad: 60.
Estado civil: casada con Armando Franceschini.

Hijos: Gabriela, Andrea, Pablo, Carina y Romina.

Empresa: Graciela Franceschini SA.

Facturacion anual: 1,2 millén de pesos.

Produccion: seis mil tortas mensuales y 40 milj@iés.

Empleados: 40.

Sucursales: Independencia 991, Avellaneda 220 pOfisejo 354, Patio Olmos.

Un dato: tres de sus cuatro hijas trabajan coreella empresa.

La justicia le prohibié a Graciela Franceschini el uso de la marc a

A través de una medida cautelar, la Justicia Federal le impidié a Graciela
Franceschini seguir utilizando esa denominacién comercial por considerar
gue confunde a los consumidores y viola los derechos de Andrea
Franceschini, la empresa que si tiene registrada su marca desde octubre
del 2002. a

En un conflicto de marcas, la Justicia Federal fall6 a favor Andrea Franceschini
Reposteria Tradicional. El dictamen se conocié el viernes, y por medio de un
operativo, los agentes judiciales colocaron fajas negras en todos los carteles de
Graciela Franceschini, impidiéndole el uso comercial de ese nombre.

La justicia argumenté que la utilizacion comercial de esa denominacién confunde a
los consumidores, perjudicando y violando los derechos de Andrea Franceschini,
marca que fue registrada correctamente en octubre del 2002.

El fallo no implica que Graciela Franceschini tenga que dejar de hacer tortas, pero
si obliga a que no lo haga bajo ese nombre.

Antes de elevar el conflicto a Tribunales, los titulares de la marca intentaron llegar a
un acuerdo extrajudicial, inclusive apelaron a la mediacion, "pero fue inutil", sefiald

Arturo Sanchez, presidente de Andrea Franceschini Reposteria Tradicional.
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"Queremos terminar con la confusién de marcas que existe en el mercado y cuidar
el posicionamiento que hemos conseguido con tanto esfuerzo. No nos afecta la
competencia, pero si que utilicen la marca que hemos registrado en tiempo y forma
hace mas de un afio", aseguro el directivo de la fabrica de tortas artesanales que
tiene 5 locales en la ciudad de Cérdoba.

Comercialmente, la batalla de las tortas ya se inclinaba a favor de Andrea
Francechini, la primera en lanzarse al mercado, y que actualmente lidera el rubro
con la venta de 12.000 tortas mensuales, en relacion a las 6.000 declaradas por la

otra firma.

Graciela Franceschini agradece a San Valentin

extraido devww.franquisiasarg.con?1/3/2005

Dia de la Madre, Dia del Padre, Dia del Amigo y ahpa
sumar Dia de los Enamorados o San Valentin. Paragiia
del comercio, el calendario de ventas especialeamsplia y
en Graciela Franceschini estdin mas que satisfecbkos el
balance que dejo este 14 de felwethicimos una campairic
especial, repartimos 40.000 folletos y las ventasian

creciendo 18% sobre el afio anterior.

Cuando hicimos la accion en la radio Cadena 3 pasam
estar 30% arriba", se sincera Armando Francescbaon.7
locales propios y dos franquicias, la empresaddeddre”
piensa este afio seguir expandiéndose a Villa Maiastan
en Mendoza) y también abrir en el Hiper Libertadhaeio
General Paz. Pero la gran apuesta es desembarBaeras
Aires donde un kilo de torta ronda los $ 28, cofiti? a $ 1

gue se pagan en Cordoba.
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Delivery: Productos con rueditas

Por Ménica Peralta | Especial.
(La Voz del Interior- econémico- 27 /6/2004)

Seguramente usted tiene cada vez mas stickers, aneaeomanias y folletos con niimeros

telefonicos en la puerta de su heladera.

La venta telefonica y entrega a domicilio (deliyetlg una amplia oferta de productos y
servicios de distintos rubros comerciales, lidenadioel gastronémico, es una herramienta

gue se vio potenciada en los ultimos tres afios.

Es que en plena crisis y en post crisis —aprovetthnreactivacion del consumo—, fueron
muchos los comercios que decidieron reformulafarzar sus estrategias de venta: no
esperar a que los clientes se acerquen a su nmstsawh lo contrario, acercarle su oferta de

productos o servicios a su domicilio (con o sirgoadepende de las distancias).

Asi es que la tendencia del uso del delivery paepie los comercios crecié aceleradamente

en la ciudad, medida en gran parte por la buenaaién de la demanda.

“El delivery ha crecido de modo muy significativo @ mercado. La gente lo introdujo en su
habito de compras, influenciada por la comodidhdosto (que en algunos casos es menor
tanto para el vendedor como para el compradorgh@iro de tiempo, uno de los factores

mas valorados de la vida moderna”, opina OscaraRicg director de la consultora 1Porl.

Y en este sentido, “el invierno es temporada ata l negocio del delivery”, aseguran

desde El Noble Repulgue, la marca de empanadagegeenbarco en Cordoba en 2003.

“Suele ser mas economico para el conjunto de laidatl comercial que el vendedor
organice una entrega de 10 pedidos con un sololnadgue 10 clientes tengan que
movilizarse individualmente, cada uno en su vebiodésde distintos puntos de la ciudad

para ir al punto de venta”, explica Piccardo.
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Mascotas sobre ruedas

Luciana Di Tella

En Cdérdoba, una de las empresas pioneras que podariprimeros centros de distribucion
para entrega domiciliaria a nivel masivo, reforzada una fuerte campana de
comunicacion, fue Dolce Neve. Otro de los casosrguelucioné el mercado hace dos
décadas fue el de Ecco que llevé un servicio cgmptemo es el de las emergencias
médicas al domicilio o al lugar del accidente. Yi@nultimos afios, fueron muchos los
rubros comerciales que sumaron el delivery a sitiggobde comercializacion, especialmente
el gastronémico. Hoy, se puede pedir por teléfasud pizzas, lomitos, parrilladas, tortas
artesanales, helados, hasta un exético plato delaarhina.

“Del total de nuestra produccién que es de 8.09080 tortas mensuales, entre el 30 y el 40
por ciento se envia a domicilio. Nuestra empres#nacreci6 en base a este sistema de
venta telefénica y entrega a domicilio, por es#mags que no planeamos abrir locales en
forma masiva’, sefiala Armando Franchesquini.

Actualmente, la fabrica de tortas tiene mas veb&phra el reparto de sus productos que

locales de venta al publico en Cérdoba. “Tenemuasociocales propios y ocho vehiculos
para el delivery. Y los pedidos los atendemos pediode cinco lineas rotativas de nuestro

0-8007", sefala.

Otro caso para sefalar es el de El Noble Repulgdiébrica de empanadas que en 2003
abrié dos bocas en Cordoba.

“El 70 por ciento de nuestras ventas son por dsliye30 por ciento por mostrador y la
tendencia —por la demanda— es que la relaciondlager del 85 por ciento y 15 por ciento,
respectivamente”, dice Marcelo Salusso, duefio dramguicia de la marca en Nueva
Cordoba.

En tanto, otros rubros que también estan explotahdelivery como un servicio
complementario o de valor agregado para sus ctieaseel de las farmacias y veterinarias,

entre tantos otros como son los videos clubesd&rea de ropa y de autos, tintorerias,
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laboratorios, y supermercados.

Veterinaria Alem, por ejemplo, recibe 30 mascotasdia para bafiarlas y peinarlas y ofrece
el servicio de retiro y entrega a domicilio der@ascotas y de medicamentos o productos en

general.

“Tenemos cuatro camionetas y cinco motos parastailalicion de los pedidos y para el
transporte especial de las mascotas a cargo denpéiddneo”, sefiala Horacio Kantor,
titular de la firma que cuenta con cinco sucursalek ciudad.

“Nuestros clientes gastan como minimo 55 pesosngsren sus mascotas. Por ejemplo, el

servicio de bafio, peluqueria y entrega a domiciliesta entre 20 y 25 pesos”, agrega.

Isologotipo de Andrea franceschini

Andren Fonceschini
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