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[bookmark: _heading=h.w89e35mikimh]INTRODUCCIÓN

[bookmark: _GoBack]En la actualidad las personas que disfrutan de los alfajores regionales tienen la dificultad de encontrar y poder acceder a ellos, sobre todo de distintas partes del país lo cual plantea la oportunidad de conectar a través de una plataforma tecnológica a personas consumidores de estos con productores regionales de todo el país; Con la novedad que podrán encontrar en un solo sitio todas las marcas y variedades juntas.
Teniendo en cuenta el aumento en el consumo de alfajores, snack o golosina Argentina por excelencia, con un consumo por segundo de 70 unidades, llegando a la cifra récord de 6 millones de unidades por día (500.000 docenas), con un crecimiento interanual de un 9%, hablamos de un público objetivo que supera los 12 millones de personas (fuente: Kantar).
En base a esta situación, la presente investigación busca responder al interrogante sobre qué servicios, procesos y acciones son necesarias para la futura organización a fin de fidelizar a este segmento de potenciales clientes. En esta línea, el presente trabajo pretende investigar sobre los usos, comportamientos y necesidades de esta población, mediante una investigación de mercado, bajo un análisis del macro entorno. 
Para ello, se realizarán entrevistas cualitativas a personas de esta población, con el fin de recolectar información relevante sobre sus percepciones y hábitos de compra, que serán tenidas en cuenta para la encuesta cuantitativa. 
La encuesta se aplicará a una muestra aleatoria de la población de potenciales clientes en formato online, ya que se cuenta con grupos de redes sociales (Facebook) en donde interactúan. En base a los resultados de la investigación cualitativa, se buscará desarrollar una plataforma o producto, con su plan de negocio correspondiente que permita satisfacer las necesidades latentes. 

Pregunta de investigación: 
¿Cómo disponibilizar a personas que les gustan los alfajores regionales una amplia variedad de productos?
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[bookmark: _heading=h.e9adigzdroz6]Objetivos 

[bookmark: _heading=h.bft3p4t3f9be]Objetivo general: 
Identificar y analizar las preferencias y hábitos de consumo de la población potencial consumidora de alfajores regionales de Argentina, con el propósito de desarrollar un producto que satisfaga sus necesidades.
[bookmark: _heading=h.9a1abci5o9jz]Objetivos específicos: 
· Características del consumo de alfajores (frecuencia de compra de los clientes, etc) 
· Definir el tipo de cliente (necesidades consumidor / productor). 
· Claves de la plataforma (servicio y tecnología)

[bookmark: _heading=h.6jps1pgcixqw]Hipótesis:
El desarrollo de una plataforma tecnológica que conecte la población consumidora de alfajores de Argentina con productores regionales es económicamente sustentable.

[bookmark: _heading=h.1fhcykh17pd8]Diseño metodológico 

Teniendo en cuenta el objetivo general del trabajo, se realizará una investigación de tipo cualitativa y cuantitativa (mixta) sobre tipo de consumo, canales y usos de compra / venta de los productos, como también atributos necesarios de una plataforma para tal fin.
Se trabajará sobre plataformas de investigación será exploratoria y descriptiva, con encuestas online a consumidores y entrevistas en profundidad a productores regionales.
El objetivo de la encuesta es analizar su frecuencia de compra y las variables que son mayormente tenidas en cuenta por los clientes para poder satisfacer sus necesidades. Por medio de la observación directa, se analizarán estrategias llevadas a cabo por la competencia.  
Asimismo, se analizarán fuentes secundarias como informes de venta de la industria y tendencias del sector alimenticio.


[bookmark: _heading=h.pdgf5aq40uhh]Instrumentos de recolección de datos:
1. Encuestas online.
2. Entrevistas en profundidad (productores)
3. Informes del sector e industria alimenticia.
4. Análisis redes sociales (grupos Facebook).








[bookmark: _heading=h.lcoa2xp2pih4]CAPÍTULO 1: MARCO TEÓRICO

Los conceptos presentados en este primer capítulo buscan proveer de un marco conceptual que permita abordar los objetivos propuestos con fundamentos teóricos sólidos. Las preguntas a responder en este módulo son: ¿cuál es el valor para los potenciales clientes sobre la propuesta?, ¿cuál es la mirada de la misma por parte de los clientes?, ¿qué herramientas aplicar?

[bookmark: _heading=h.4cmsn564cn23]1.1 Plan de negocio

¿Qué es un plan de negocio?

Definición

Longenecker, Moore y Petty (2001:121), definen un plan de negocios como "un documento escrito que establece la idea básica que subyace en un negocio y determina también los aspectos o consideraciones que tienen que ver con su inicio. Para los negocios nuevos, un plan de negocios posee 4 objetivos básicos:

· Identificar la naturaleza y contexto que representa una oportunidad de negocios. 
¿Por qué existe tal oportunidad? 
· Presentar el enfoque que se pretende tomar para desarrollar la oportunidad. 
· Identificar los factores que más probabilidades tengan para determinar si se tendrá éxito.
· Servir como herramienta para captar recursos para el Financiamiento. 

En lo fundamental la preparación de un plan de negocios es un proceso continuo y sólo en segundo término el medio para llegar a un producto o resultado final. (Longenecker et al., 2001)

[bookmark: _heading=h.r2j8ngd5cpae]1.2 Análisis fuerzas de Porter

Las "Cinco Fuerzas de Porter" es un modelo que se utiliza para analizar estratégicamente la competitividad de una industria. Estas fuerzas influyen en la rentabilidad potencial de una empresa en ese sector (Porter, 1979). Las cinco fuerzas principales son:

1. Rivalidad entre competidores existentes: Esta fuerza se refiere a la intensidad de la competencia entre las empresas que ya están establecidas en la industria. Si la rivalidad es alta, las empresas pueden enfrentar mayores presiones para reducir precios o mejorar la calidad para mantenerse competitivas.

2. Amenaza de nuevos competidores: Esta fuerza evalúa la facilidad con la que nuevos competidores pueden ingresar al mercado y amenazar a las empresas existentes. Si existen barreras de entrada altas (por ejemplo, altos costos iniciales, regulaciones estrictas o fuertes lealtades de marca), la amenaza de nuevos competidores será baja.

3. Poder de negociación de los proveedores: Esta fuerza se refiere al grado de influencia que los proveedores tienen sobre las empresas. Si los proveedores tienen un poder de negociación alto (por ejemplo, si son pocos y dominantes o si ofrecen productos o servicios únicos), pueden imponer condiciones desfavorables, como precios más altos o menor calidad de los productos.

4. Poder de negociación de los clientes: Esta fuerza analiza la influencia que los clientes tienen sobre las empresas. Si los clientes tienen un poder de negociación alto (por ejemplo, si son pocos y realizan compras a gran escala), pueden exigir precios más bajos, mejor calidad o mejores servicios, lo que reduce las ganancias de las empresas.

5. Amenaza de productos sustitutos: Esta fuerza se refiere a la disponibilidad de productos o servicios alternativos que pueden satisfacer las mismas necesidades que los ofrecidos por las empresas en la industria. Si existen muchos sustitutos y son atractivos para los clientes, puede disminuir la demanda de los productos existentes y afectar la rentabilidad.

Estas cinco fuerzas interactúan entre sí y afectan la dinámica competitiva de una industria específica. Al analizarlas, se puede comprender mejor el entorno competitivo en el que se encuentra mi industria y cómo me podría afectar.

[bookmark: _heading=h.6zalrdhadozb]1.3 Cadena de valor

Según Porter, es una herramienta de gestión que permite descomponer las actividades de una empresa en dos categorías principales: actividades primarias y actividades de soporte. Estas actividades son esenciales para comprender cómo la empresa crea valor para sus clientes y cómo puede mejorar su eficiencia y competitividad (Porter, 1985)

Actividades primarias:
Las actividades primarias son aquellas que están directamente relacionadas con la creación, producción, entrega y soporte del producto o servicio de la empresa. Estas actividades son cruciales para generar valor para el cliente y consisten en cinco componentes:

  a. Logística interna: Se refiere a las actividades de recepción, almacenamiento y distribución de materias primas dentro de la empresa.
  b. Operaciones: Son las actividades relacionadas con la transformación de materias primas en productos terminados o la prestación del servicio.
  c. Logística externa: Implica el transporte, almacenamiento y distribución de los productos terminados hacia los clientes o puntos de venta.
   d. Marketing y ventas: Son las actividades destinadas a promocionar y vender los productos o servicios de la empresa.
  e. Servicio: Se refiere a las actividades de posventa y atención al cliente para mantener la satisfacción y fidelidad del cliente.

Actividades de soporte:
Las actividades de soporte son aquellas que proporcionan el respaldo necesario para que las actividades primarias funcionen de manera eficiente. Estas actividades no están directamente relacionadas con la producción del producto o servicio, pero son fundamentales para el buen funcionamiento de la empresa. Las actividades de soporte incluyen:

   a. Infraestructura de la empresa: Incluye las funciones administrativas, la gestión de recursos humanos, la planificación, las finanzas y la contabilidad.
   b. Desarrollo de tecnología: Implica la investigación y desarrollo de nuevas tecnologías que puedan mejorar los procesos de producción o los productos/servicios de la empresa.
   c. Abastecimiento: Comprende la adquisición de insumos, materias primas y otros recursos necesarios para la producción.
   d. Gestión de recursos humanos: Se refiere a las actividades relacionadas con la selección, capacitación, motivación y retención del personal de la empresa.

Al analizar la cadena de valor, las empresas pueden identificar áreas donde pueden agregar valor, reducir costos, mejorar eficiencias o adoptar estrategias para mantener una ventaja competitiva en el mercado. 

[bookmark: _heading=h.b8e8a1fc48pu]1.4 Estrategia del Océano Azul
Según W. Cham Kim y Renée Mauborgne, la teoría sostiene que los límites del mercado y la estructura de la industria, denominados océanos rojos, pueden transformarse. Esta estrategia sirve como una fórmula que pueden aplicar las empresas cuyos productos o servicios son similares a otros y que los ofrecen al mismo mercado. (W. Cham Kim y Renée Mauborgne, Estrategia del Océano azul, 2005)
¿Cuál es la estrategia del océano azul?
La estrategia del océano azul es un cambio de paradigma en la manera en que se hacen los negocios, ya que propone encontrar nuevos nichos de mercado en aquellos espacios que todavía no han sido explorados por el comercio. Esos espacios son los llamados océanos azules. mencionan que para llegar a esos océanos la mejor herramienta es la innovación. Así, en estos espacios se puede redefinir el sistema de representación clásica de la estrategia de desarrollo para describir la manera en que una empresa puede librarse de la competencia y continuar por un camino de evolución.

[bookmark: _heading=h.x3hlr3sly5xj]1.5 Propuesta de valor - Canvas

¿Cuál es la propuesta de valor?
Alexander Osterwalder, la define como:
“La propuesta de valor es el factor que hace que un cliente se incline por una u otra empresa, lo que busca es solucionar un problema o satisfacer una necesidad del cliente de manera innovadora. En este sentido, la propuesta de valor constituye una serie de ventajas o diferenciadores que una empresa ofrece a los clientes” (Alex Osterwalder, 2011).
Enriqueciendo la definición de Osterwalder, Mejía (2003) propone entenderla como una mezcla de productos, servicios y beneficios únicos, que se les ofrece a los distintos clientes, los cuales permiten ofrecer una oferta distinta a los consumidores. Analizando la definición del autor e intentando sumar a lo ya planteado con la definición de Osterwalder, el mismo hace mucho énfasis en poder lograr un diferencial especial o hasta único versus los competidores y acá se encuentra un punto en común en donde Osterwalder habla de innovación, Mejía lo plantea como
medio para tomar posesión anticipada en el mercado versus la competencia.
La propuesta de valor, según el autor proviene del contexto de los estudios de mercado que realizan las empresas, sobre el posicionamiento estratégico, la posibilidad de tomar posición dentro del mercado y la competencia por anticipado, en la identificación de los clientes. La propuesta de valor, según Mejía (2003) se encuentra presente en toda organización que tiene una estrategia y un posicionamiento, ya que a partir de la misma se puede establecer los mercados
objetivos y el perfil del cliente al cual se encuentra dirigido el mercado. 
“En definitiva, podemos decir que el lienzo del modelo de valor es una herramienta fundamental que sirve para ver como una empresa crea y ofrece valor a sus clientes” (Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith, 2015). 






[bookmark: _heading=h.1rod83j5w3g4][bookmark: _heading=h.ty9z6osc2nj]CAPÍTULO 2: CONTEXTO Y EL SECTOR 

[bookmark: _heading=h.iz6u023rbh2d]2.1 Contexto país y provincia de Salta

Al analizar el contexto macroeconómico de Argentina durante este año 2023 vemos que enfrenta diversos desafíos macroeconómicos durante este periodo, influenciados por factores internos y externos que impactaron en la estabilidad económica del país, los cuales como principales hechos podemos verlo en los siguientes temas:

El crecimiento económico, Argentina experimenta un crecimiento económico moderado, con una recuperación gradual después de la recesión de años anteriores, se registraron señales de mejora en algunos sectores, como la construcción y la industria manufacturera, impulsados por políticas gubernamentales de estímulo económico.
Por el lado de la inflación y su política monetaria, se puede ver que la inflación continuó siendo uno de los principales desafíos para su economía; A pesar de los esfuerzos del gobierno por contenerla, las tasas de inflación se mantuvieron elevadas, afectando el poder adquisitivo de la población y generando presiones sobre los salarios y los precios de los bienes y servicios.
Con respecto a su deuda externa y sus relaciones internacionales, el país continuó enfrentando desafíos en materia de deuda externa, con negociaciones en curso con acreedores internacionales para reestructurar la deuda pública y buscar un camino sostenible para el país. Las relaciones internacionales jugaron un papel crucial en estas negociaciones, con la búsqueda de acuerdos que permitieran al país mantener su acceso a los mercados financieros internacionales.
Ahora bien, con respecto a su política fiscal y reformas estructurales, el gobierno implementó políticas fiscales destinadas a impulsar el crecimiento económico y abordar desequilibrios macroeconómicos, incluyendo medidas de estímulo fiscal y reformas estructurales en áreas como el mercado laboral y la seguridad social. Sin embargo, estas medidas enfrentaron desafíos en su implementación y efectividad debido a limitaciones políticas y sociales.
Y por último, el sector externo y su balanza comercial, se aprecia que el sector externo enfrentó presiones y desequilibrios, con una balanza comercial deficitaria y una dependencia significativa de la importación de bienes y energía, logrando que sus políticas de promoción de exportaciones y la diversificación de la matriz productiva fueron importantes para abordar estos desafíos y mejorar la competitividad internacional del país.
Como resumen, hay una combinación de desafíos macroeconómicos, incluyendo altos niveles de inflación, negociaciones de deuda externa, y esfuerzos por impulsar el crecimiento económico y mejorar la estabilidad fiscal y financiera, siendo su estabilidad fiscal algo realmente pendiente de poder resolver; La capacidad del país para abordar estos desafíos y promover un desarrollo económico sostenible dependerá en gran medida de la implementación efectiva de sus políticas y reformas estructurales, así como de su capacidad para adaptarse a un entorno económico global cambiante.

También es importante entender el entorno más cercano que rodea, con lo cual analizaremos la provincia de Salta, está ubicada en el norte del país, y claramente no queda exenta de los desafíos de Argentina en su conjunto, pero se puede apreciar que experimentó un contexto macroeconómico caracterizado por una serie de desafíos y oportunidades durante el año 2023.
Su crecimiento económico, enfrentó un panorama económico mixto, con indicadores de crecimiento moderado en algunos sectores clave, como la agricultura, la minería y el turismo. Sin embargo, la economía provincial se vio afectada por la volatilidad de los precios internacionales de los productos básicos.
La inversión y su desarrollo infraestructural, se vieron esfuerzos significativos por parte del gobierno provincial para promover la inversión y el desarrollo infraestructural, especialmente en áreas como la construcción de nuevas carreteras, la mejora de la infraestructura de transporte y la expansión de la red de servicios básicos. Estas iniciativas tuvieron como objetivo impulsar el crecimiento económico y mejorar la conectividad dentro de la provincia.
Con respecto al sector agrícola y agroindustrial, la agricultura continuó siendo uno de los principales motores económicos de Salta, con un enfoque particular en la producción de cultivos como la soja, el maíz y la caña de azúcar. La agroindustria también desempeñó un papel importante en la economía provincial, con inversiones en tecnología y procesos de producción para mejorar la productividad y la competitividad.
En lo relacionado al turismo y su cultura, el turismo siguió siendo un sector importante para la economía de Salta, con un enfoque en la promoción del turismo cultural, ecoturismo y turismo de aventura, esto clave en el desarrollo del sector o producto de alfajores, ya que los turistas son uno de los principales consumidores de esos productos. Sin embargo, la industria turística enfrentó desafíos significativos debido a las restricciones de viaje relacionadas con la pandemia y la competencia de otros destinos turísticos.
En resumen, el contexto macroeconómico de la provincia de Salta en el año 2023 estuvo marcado por una combinación de crecimiento económico moderado, inversiones en infraestructura y desarrollo, así como desafíos persistentes en áreas como el sector agrícola, el turismo y la inclusión socioeconómica. 

[bookmark: _heading=h.kgx5av6wwtsn]2.2 Introducción al sector

Hace más de 140 años que los argentinos disfrutan de los alfajores. Esta deliciosa creación ha trascendido las fronteras y tanto los fabricantes tradicionales como las grandes empresas tienen ahora la oportunidad de colaborar con el gobierno y emprender acciones para aumentar las ventas tanto a nivel local como internacional.

El alfajor es un dulce de origen árabe que significa "relleno", llegó a Europa antes de colonizar América del sur. Originalmente se preparaba en los conventos en forma de cuadrados rellenos de dulces de frutas y cubiertos de azúcar.

En 1869, Don Augusto Chammás, un químico francés radicado en la ciudad de Córdoba, fundó una pequeña empresa familiar dedicada a la fabricación de dulces y confituras. Don Augusto tuvo la idea de hacer las tabletas redondas y las comercializó con éxito bajo el nombre de "alfajor".

El producto se hizo popular en todo el país, pero fue incluido en el Código Alimentario Argentino recién en 2001, a través de la Resolución Conjunta 196/2001 y 1020/2001. Según el código, un alfajor se define como "el producto compuesto por dos o más galletitas, adheridas entre sí por mermeladas, jaleas, dulces u otras sustancias alimenticias permitidas. Pueden estar parcial o totalmente cubiertos con coberturas o baños de repostería, y pueden contener frutas secas, coco rallado u otros ingredientes permitidos por el código".

En el mercado se pueden encontrar cerca de 40 tipos diferentes de alfajores. Hay opciones negras o blancas, duras o blandas, de chocolate o dulce de leche, simples o triples, de merengue, membrillo, marroc o dulces de frutas, e incluso los más sofisticados, como los de mousse, frutilla a la crema, mini torta brownie o lemon pie.

Estos alfajores se pueden clasificar en tres grupos distintos: regionales, industriales y premium. Los alfajores regionales son producidos por pequeñas y medianas empresas familiares, y cada provincia o localidad argentina tiene su propio alfajor autóctono. Estos suelen ser fabricados de manera artesanal y se venden principalmente en sus propios puntos de venta, con un circuito de comercialización acotado.

Los alfajores industriales se elaboran con máquinas modernas, lo que garantiza la homogeneidad en la producción y la ausencia de manipulación humana. Estas marcas apuntan al consumo masivo y muchas de ellas son reconocidas por los consumidores, dentro de las primeras marcas.

Existen más de 50 marcas de alfajores que se orientan a diferentes segmentos socioeconómicos. Algunas marcas se enfocan en precios bajos, mientras que otras se ubican en la franja de precios medios y altos, y son estas últimas las que más innovan en productos y llevan a cabo acciones de marketing. Los alfajores se comercializan en diversos establecimientos, como kioscos, almacenes, supermercados, hipermercados y estaciones de servicio.

Los alfajores premium se caracterizan por tener un empaque más sofisticado y apuntar a un segmento socioeconómico alto. Estos se encuentran en cadenas de delicatesen y gourmet tanto en Argentina como en el extranjero, donde los residentes argentinos son los principales consumidores. Sin embargo, gracias a la participación en ferias de alimentos y promociones en el exterior, también están empezando a captar la atención de otros consumidores.

Según un estudio realizado, más de 12 millones de argentinos consumen alfajores y se consumen alrededor de 6 millones de unidades al día. Más del 50% de los alfajores se consumen en la Ciudad de Buenos Aires y Gran Buenos Aires. Las mujeres consumen más alfajores que los hombres, y los niños y jóvenes de entre 12 y 19 años representan el 24% del consumo total.
En Argentina, el consumo de alfajores es significativo y muestra cierta estacionalidad, con picos de consumo en ciertos meses del año. Sin embargo, es importante tener en cuenta que estos datos pueden variar dependiendo de factores como la economía, las tendencias de consumo y los eventos estacionales. Con respecto a la estacionalidad vale, realizar un párrafo aparte para entender el volumen de consumo y su posible estacionalidad:

Una estimación sobre el volumen de consumo, en promedio, se estima que cada argentino consume alrededor de 79 alfajores por año, lo que equivale a aproximadamente 6-7 alfajores al mes; Durante ciertos períodos del año, como las vacaciones de verano (diciembre a febrero) y las vacaciones de invierno (julio), el consumo de alfajores tiende a aumentar debido a los viajes; ahora bien, en estos meses por los motivos vistos previamente tiende a aumentar, esto se da principalmente en ciudades o marcas de alfajores alocadas en puntos turísticos. En marcas que no están en lugares turísticos, por los motivos estacionales y de temperatura en el periodo de verano tiende a disminuir, tanto por el no deseo de consumir productos calóricos, pero además la logística de los mismo se hace más compleja, por los cuidados que merece el traslado de este producto.
La estacionalidad del consumo interno, su dinámica por mes y las variables que las mueven:
Existen dos claras variables que definen el consumo de alfajores en el país, por otro lado cabe aclarar que se analiza el consumo de alfajores regionales y premium, ya que los alfajores industriales no muestran una estacionalidad tan marcada.
La primera variable es la temperatura del clima, en donde su consumo tiende a disminuir durante las estaciones más cálidas, y esto tiene que ver con la sensibilidad al calor del producto, que está hecho en su gran mayoría con chocolate, este es sensible al calor y tiende a derretirse a temperaturas elevadas; Durante los meses más cálidos, las altas temperaturas pueden hacer que el chocolate se derrita más fácilmente, lo que reduce su atractivo para los consumidores, especialmente cuando son productos con cobertura de chocolate, como lo es el alfajor; Además en estas estaciones, existe una preferencia por alimentos más refrescantes, las personas tienden a preferir alimentos y bebidas refrescantes que los ayuden a combatir el calor. Esto puede llevar a una disminución en el consumo de productos de chocolate, que pueden sentirse pesados o poco apetecibles en climas calurosos. Por otro lado, existen ciertas preocupaciones por la salud y el cuidado físico, esto hace que algunas personas pueden ser más conscientes de su dieta y estilo de vida durante las estaciones más cálidas, ya sea para mantenerse en forma o para adaptarse a un estilo de vida más activo. Esto puede llevar a una reducción en el consumo de productos de chocolate, que a menudo se perciben como indulgentes o calóricos.
Por otro lado, la otra variable importante que influye y aumenta su consumo, es el turismo, ya que los viajes, paseos y la compra de algún elemento del lugar, hace en Argentina subir el consumo de alfajores en esos puntos turísticos.
En resumen, el consumo de alfajores en Argentina puede atribuirse a una combinación de factores relacionados con la sensibilidad al calor de estaciones particulares como lo es el verano, los viajes o vacaciones de sus habitantes que normalmente se dan durante enero, febrero, julio y fechas especiales (fin de semana largos). Entonces, pasa a ser importante la ubicación o alcance en donde esté alocada esa marca o empresa de alfajores.

En cuanto al comercio exterior, las exportaciones de alfajores representan aproximadamente el 7% de la producción nacional. Los principales destinos de exportación son Chile, Paraguay, Uruguay, Israel, Estados Unidos y España. Estos países concentran el 80% de las exportaciones, siendo Chile el mayor destino. El mercado externo ha experimentado un crecimiento sostenido en los últimos años.

En el mercado local, cuatro empresas líderes tienen alrededor del 81% de la participación, mientras que el resto pertenece a pequeñas y medianas empresas. En el mercado de exportación, siete empresas controlan el 97% del mercado, siendo una de ellas responsable del 55% de las ventas.

En resumen, se espera que el sector de los alfajores en Argentina siga creciendo tanto a nivel local como internacional. Existe una amplia variedad de marcas y tipos de alfajores que atienden a diferentes segmentos de consumidores. Además, se están realizando esfuerzos para promover la asociatividad entre los productores, adoptar normas de calidad reconocidas internacionalmente y abrir nuevos mercados a través de acuerdos comerciales.
 
[bookmark: _heading=h.39lqeoblf4lk]2.3 Competidores

Como competidores, teniendo en cuenta de ser una plataforma online, podríamos definir tanto canales de distribución que serían competidores directos, como productos sustitutos de los alfajores regionales, que podrían ser alfajores de los mencionados como industriales a otras colaciones dulces como galletas u otras opciones relacionadas.
Dentro de los competidores directos, tenemos principalmente a Mercado libre, que dentro de su amplísima variedad de productos que ofrecen como principal marketplace de latam, está por supuesto la venta de algunas marcas. por otro lado, podemos ver también como una competencia, la venta que realiza cada marca a través de sus redes sociales, principalmente Instagram y Facebook, siendo en su gran mayoría bastante precaria, en donde no tienen resuelto el delivery ni el medio de pago.
Otra competencia, son las marcas que no logremos incluir dentro de nuestro portafolio de productos.
Profundizando en la competencia de canales, tanto Mercado libre como Pedido Ya son competidores directos en los productos de tienda, pero a la vez pueden ser complementos en nuestros productos Box (cajas con 1 docena de varias marcas y variedades).
[bookmark: _heading=h.n1n19kxracos]Análisis 5 fuerzas de Porter:
Para analizar en profundidad la competencia, desarrolle la misma con las 5 Fuerzas de Porter, en donde podemos ver en detalle el dimensionamiento de la misma:
[image: ]
1: Análisis fuerzas de Porter - Elaboración propia

Al realizar un análisis luego de aplicada la herramienta, poder ver de cara a cada una de las 5 fuerzas lo siguiente:
1. Nuevos Competidores: La barrera de entrada para nuevos competidores no es muy alta, hay nuevas marcas de alfajores y nuevos canales de comercialización disponibles. El modelo de dropshipping como vimos previamente es de bajas barreras para imitar, lo que puede facilitar a nuevos jugadores entrar al mercado sin necesidad de grandes inversiones en inventario. Sin embargo, copiar un modelo de negocio múltiple (todas las marcas o la mayoría de marcas regionales o premium dentro de la plataforma) y tener acceso a ellas podría ser más difícil para imitar y así dificultar el ingreso de nuevos competidores.
2. Proveedores: El poder de negociación de los proveedores no es muy alto, con una baja concentración y un bajo costo de cambio para quienes compran a los mismos. Hay muchos proveedores en el mercado, lo que sugiere que los compradores tienen muchas opciones y pueden cambiar fácilmente si un proveedor aumenta sus precios o reduce la calidad.
3. Clientes: Los clientes tienen mucha oferta y compran en pequeñas cantidades, lo que sugiere un mercado diverso con diferentes necesidades y preferencias de compra. También no hay costo para cambiar de proveedor, lo que incrementa el poder de negociación de los clientes y les permite ser más exigentes con los precios y la calidad. Como conclusión de cara a los clientes diría que tienen bajo poder o fuerza.
4. Sustitutos: Podemos identificar productos sustitutos como colaciones, galletas y coñitos y los sitios web propios de las marcas también podrían ser considerados como una forma de sustitución en cuanto a la forma de llegar al cliente final. Esto podría afectar la forma en que los tradicionales fabricantes de alfajores se posicionan y venden sus productos. 
5. Rivalidad entre competidores: Existe una rivalidad significativa en el mercado, con ventas realizadas a través de Mercado Libre/Pedido Ya, como competencia de canales disponibles que ofrezcan los mismos productos, sitios web de marca propia, y ventas por redes sociales. Los alfajores industriales y regionales/premium que no están en la web también contribuyen a la competencia. Esto sugiere que las marcas deben diferenciarse y tal vez especializarse para mantener su cuota de mercado.
Para abordar estas fuerzas, dentro de la industria de los alfajores, se deberá crear estrategias robustas que incluyan diferenciación de producto, mejora de la experiencia del cliente, optimización de la cadena de suministro y seguramente, innovación en los modelos de negocio, lo cual el diseño de una plataforma exclusiva para esto podría ser visto como innovador, de todas formas va a requerir una atención continua a las tendencias del mercado y a las necesidades cambiantes de los consumidores.

[bookmark: _heading=h.rh91i6rg7szv]2.4 Volumen del mercado, en dinero y unidades

Realizar un estudio de mercado inicial antes de iniciar cualquier proyecto es de suma importancia, una de las herramientas más útiles y utilizadas al poner en marcha una startup o negocio para evaluar las oportunidades que ofrece el mercado es la herramienta Tam / Sam / Som. 

Utilizaré la misma para desarrollar la evaluación del mercado, debido a que es una fórmula muy práctica para realizar una estimación inicial del tamaño de un mercado específico y además entre otras cosas, revela las oportunidades que existen al comercializar un nuevo producto o servicio. También me permitirá determinar el volumen de mercado que rodea al sector de alfajores, la fuerza de la competencia y el público objetivo al que se puede llegar. Me permitirá averiguar si el negocio es viable y, por lo tanto, si puedo encontrar un lugar en el mercado, o si, por el contrario, es necesario descartar el producto o servicio en cuestión.
[bookmark: _heading=h.1b87yehdcdss]Herramienta de análisis de mercado TAM, SAM y SOM (Demanda):
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2: Análisis de mercado (demanda) TAM, SAM y SOM - Elaboración propia

TAM representa el mercado total o el tamaño del mercado objetivo, que en este caso sería el volumen total de alfajores que se comercializan y consumen en el país. La estimación del volumen anual es de 2,2 billón de unidades y más de $183 billón de valores facturados. conforman los volúmenes de ingresos anuales que se generan en el mercado al que se pretende ingresar. Teniendo una visión global de las posibilidades que ofrece el negocio y su potencial para escalar.

SAM determina qué parte del mercado podemos cubrir con los recursos y el modelo de negocio planteado. Al considerar que apuntaremos al segmento de alfajores regionales y conociendo que este representa el 10% de los volúmenes totales, el mismo podríamos estimar 200 millones de unidades anuales y más de $18 billón de facturación de las mismas. Esto nos permite dimensionar el volumen máximo de ingresos al que podemos aspirar.

Por último,  el SOM estima el volumen de mercado que se puede lograr a corto o mediano plazo. Calculando el mismo, tomando como dato el volumen de las ventas por ecommerce del producto de nuestro negocio que se estima en aproximadamente un 10%, esto nos permite calcular un volumen anual en unidades de 20 millones y más de $1,8 billón de facturación; Podríamos obtener estos valores durante un período determinado, generalmente un año. 












[bookmark: _heading=h.rvkeond0cno7]CAPÍTULO 3: METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN

[bookmark: _heading=h.ta2f7y7v102a]3.1 Justificación de la investigación de mercado

Esta busca ayudar al desarrollo del presente plan de negocio, que busca conectar a productores regionales de alfajores con consumidores, esto es relevante ya que en la actualidad los consumidores no logran acceder a este tipo de alfajores, y para hacerlo si o si tienen que trasladarse al lugar de origen de los mismos. Y por otro lado los productores regionales, tienen limitaciones para lograr crecer u ofrecer sus productos, ya que le es dificultoso el desarrollo de nuevos canales de comercialización, encontrando una dificultad en canales digitales ya que la logística de los productos presenta inconvenientes, siendo el único con el que cuenta algunos puntos físicos en la localidad de producción. Con lo cual la investigación está orientada a identificar principales comportamientos de consumidores y productores para entender cómo piensan, qué sienten, qué necesitan, que desean y cuáles son sus principales dolores o aspectos sin resolver.

[bookmark: _heading=h.vcb0kfvk1665]3.2 Problema de investigación de mercado

El problema que busca resolver la investigación de mercado, es conocer el comportamiento y gustos de potenciales clientes sobre el consumo de alfajores, teniendo como principal objetivo el conocer estos para lograr diseñar la plataforma sobre la que se desarrollará la propuesta de valor; Como también conocer los problemas o puntos de dolor de los productores, para así poder articular de manera coordinada a estos la plataforma y modelo de negocio.

[bookmark: _heading=h.k807kkxty7z]3.3 Objetivo general de la investigación de mercado

Teniendo en cuenta el objetivo general del trabajo, se realizará una investigación de tipo cualitativa y cuantitativa (mixta) sobre tipo de consumo, canales y usos de compra / venta de los productos, como también atributos necesarios de una plataforma para tal fin.
Se trabajará sobre plataformas de investigación será exploratoria y descriptiva, con encuestas online a consumidores y entrevistas en profundidad a productores regionales.
El objetivo de la encuesta es analizar su frecuencia de compra y las variables que son mayormente tenidas en cuenta por los clientes para poder satisfacer sus necesidades. Por medio de la observación directa, se analizarán estrategias llevadas a cabo por la competencia.  
Asimismo, se analizarán fuentes secundarias como informes de venta de la industria y tendencias del sector alimenticio.

Instrumentos de recolección de datos:
1. Encuestas online a consumidores
2. Entrevistas en profundidad (productores)
3. Informes del sector e industria alimenticia.
4. Análisis redes sociales (grupos Facebook).

[bookmark: _heading=h.20bjv7cu65sc]3.4 Diseño de la investigación

	Ficha técnica

	
Tipo de investigación

	· Descriptiva
· Explicativa

	Metodología
	· Cualitativa
· Cuantitativa

	Técnicas
	· Entrevistas individuales
· Encuesta.

	Instrumentos
	· Guía de entrevistas
· Encuestas



3.  Ficha técnica. Ver en anexos ambos instrumentos - Fuente: Elaboración propia
[bookmark: _heading=h.r1c9kcdnvmuf]3.5 Desarrollo de la metodología 

Teniendo en cuenta el objetivo general y los específicos a lograr, se plantean como herramientas dos tipos de investigación, por un lado y como primera instancia encuestas.
Investigación Descriptiva:
Se trabajará como fuente de información con encuestas, con muestra probabilísticas, con un margen de error de +/- 3%, como método de recolección e instrumento de recolección estructurada de tipo cerrada, en la que las preguntas ya estén diseñadas y las respuestas establecidas la encuesta (anexo).
El instrumento de recolección se disponibiliza por distintos medios (grupos de WhatsApp, Facebook, Instagram, LinkedIn) a la potencial muestra, 
Para lograr el objetivo principal de esta encuesta y unidad de análisis, una vez recopilada toda la información, se procederá a su respectivo análisis e interpretación, pudiendo de esta manera realizar las sugerencias que se consideren necesarias, para generar estrategias que finalmente se podrán abordar con las conclusiones del trabajo de investigación.
Y por otro lado, en lo que respecta a las entrevista en profundidad, como principal aporte al objetivo general, tiene que ver con la recolección de información de cara a los productores de alfajores regionales, en donde la metodología serán entrevista en profundidad, de duración aproximada de 45 minutos, a través de manera remota - video llamada (meet), las cuales se documentaran para una luego mejor interpretación de la información en la plataforma Tactiq.io, además de ser grabadas. Para definir la muestra se seleccionarán 21 productores regionales, de los cuales serán 7 de la provincia de Salta, 7 de la provincia de Córdoba y 7 de distintas partes del país, con la intención de que la muestra sea representativa de distintas localidades y realizadas diferente.
Las mismas estarán orientadas a 4 campos de temas concretos y sus respectivas preguntas:
Presentación Plataforma (emprendimiento – MVP)
¿Quiénes somos? - Nuestro propósito: 
“Conectar a todos los productores de alfajores regionales con consumidores de todo el país”
A. Información productor regional
a.1 ¿Nos podés o nos pueden comentar cómo nacen, su historia?
a.2 ¿Cuál es su producción mensual en cantidades?
a.3 ¿Cuál es la periodicidad de su producción: diaria, semanal y mensual?
a.4 ¿Cuántas personas conforman el equipo de trabajo?
B. información sobre el o los Productos
b.1 ¿Cuántos tipos y variedades tienen?
b.2 ¿Que variedades tienen?
Negros
Blancos
Maicenas
Rellenos
Innovador
Otros
b.3 ¿Cuál es la característica de los mismos? (peso, tamaño)
b.4 ¿Cuál es el tiempo de perecedero de los productos?
C. Canales de comercialización que utilizan
c.1 ¿Qué canales e importancia de cada uno tienen para distribuir sus productos? 
Sucursales o punto físico
Sitio web (ecommerce)
RRSS 
Distribuidores físicos
c.2 ¿Le gustaría tener un sitio web?
c.3 ¿Considera posible el uso de un sitio web tercero como propio? Centralizando todos los pedidos online por esta plataforma.
c.4 ¿Qué dificultades y que valor ve en subirse a una plataforma?
D. Datos de su distribución propia 
d.1 ¿Qué proveedor logístico utiliza? ¿Por qué?
d.2 ¿En qué tiempo les entrega los pedidos? ¿Cuál considera un tiempo óptimo?
d.3 ¿El costo de envío quien la asume?

[bookmark: _heading=h.y2vuxqnvspq5]3.6 Cálculo de la muestra 
El cálculo del tamaño de la muestra para las encuestas cuantitativas se realizó empleando una fórmula estándar, garantizando así la representatividad y precisión de los resultados. Este proceso se baso en la población objetivo y el margen de error deseado, para lograr un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%
Luego de recolectar los datos de la encuesta, se llevó a cabo un análisis para garantizar que la muestra sea representativa de la población objetivo y que los resultados sean generalizables.

















[bookmark: _heading=h.umow5m9nr69r]CAPÍTULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN

[bookmark: _heading=h.qasb64ncl6y3]4.1 Encuestas a consumidores
Las encuestas realizadas fueron gestionadas a través de la plataforma encuesta.com, los resultados que veremos a continuación son sobre una base de 189 respuestas
Lo primero que analizaremos será los resultados sobre el producto, al preguntar sobre si les gustan los alfajores, el 31,4% manifiesta que no solo le gustan, sino se consideran fanáticos del producto, por otro lado, el 61,6% dice que si le gustan, el 7% optó por más o menos y lo destacable es que nadie (0%) dijo que no le gusta. Por otro lado, si sumamos los fanáticos y los que si les gusta, podemos decir que al 93% de población le gustan los alfajores.

[image: ]
4. Producto características - Encuestas cuantitativas - Fuente: Elaboración propia

Continuando con el producto, profundizamos sobre los tipos, variantes y gustos sobre estos, buscando conocer como propuesta de valor del producto cuales son más valorados. Los alfajores bañados en chocolate son los más populares con un 28% de la muestra, seguidos por los rellenos de dulce de leche con un 23.8%. A tener en cuenta que si integramos ambas características, los alfajores negros rellenos con dulce de leche y bañados con chocolate negro representa más del 50% de los elegidos; Y como segunda opción son los alfajores blancos, ya sea bañados con chocolate blanco (11,1%) o glaseados (10,6%), con dulce de leche como relleno representan más del 46% de las elecciones, concluyendo que ambos tipos son los más tradicionales o clásicos, pero también siguen siendo los más elegidos.
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5. Producto características - Encuestas cuantitativas - Fuente: Elaboración propia

Llegamos a una de las preguntas de la encuesta más importantes y fundamentales, para entender el interés de los potenciales consumidores en si le resulta de valor que exista un sitio o un lugar en donde pueda encontrar todas las marcas juntas, de alguna forma es la propuesta de valor en concreto, no solo que sea un lugar, sino que estén todas las marcas y variedades juntas. La respuesta más contundente fue con el 61,2% la resultaría muy interesante que existiese es única plataformas, con un valoración de 4 ptos el 8,2%, luego el 24,5% con una valoración intermedia y con poca y baja valoración  sobre la existencia de la propuesta un 4,1% y un 2% (6.1% baja valoración). 
Con lo cual podríamos decir que hay un alto interés en comprar alfajores regionales en un único lugar, ya que el 69,4% de la muestra estaría muy interesada en la propuesta, con lo cual es un input súper importante para continuar en una propuesta concreta.[image: ]
6. Propuesta características - Encuestas cuantitativas - Fuente: Elaboración propia

En cuanto a dónde preferiría comprar, la mayoría elige hacerlo tanto en tiendas físicas como online, opción mixta (65.4%), mientras que un menor porcentaje prefiere solo tiendas físicas (29.5%) o solo online (5.1%) siendo la opción menos elegida. En este caso se puede ver una alta valoración del canal físico, interpretando la información como parte de un gran desafío que tiene el producto, que siempre fue comprado de forma física, justamente eso hace que el acceso no esté al alcance de todas las personas, sino solo cuando se viaja a algún lugar, tema que será trabajado bajo la herramienta o concepto de océano azul más adelante.[image: ]
7. Propuesta características - Encuestas cuantitativas - Fuente: Elaboración propia

Los aspectos más atractivos de la propuesta, son la flexibilidad de comprar diversas variedades de alfajores en un solo lugar (18.4%) y la posibilidad de degustar o probar varias opciones como segunda opción (17.4%), luego como tercera elección está compartida entre el acceso o poder acceder a los diferentes productos sin tener que viajar o estar ahí presencialmente y colaborar con emprendimiento o producciones regionales (15,8% ambas).
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8. Propuesta características - Encuestas cuantitativas - Fuente: Elaboración propia

Las preferencias de medios de comunicación, sobre cómo recibir información sobre la propuesta o cualquier otro tipo, es a través de redes sociales, incluido WhatsApp, principalmente (61.0%), seguido de internet (21.9%) y correo electrónico (mail) como tercera opción con el 12,4%.
[image: ]
9. Propuesta características - Encuestas cuantitativas - Fuente: Elaboración propia

Los aspectos menos atractivos de la propuesta, como principal aspecto negativo es que algunos encuentran la propuesta innecesaria (35.9%), mientras que un 20.8% la encuentra complicada.

[image: ]
10. Propuesta características - Encuestas cuantitativas - Fuente: Elaboración propia

Pasamos al punto que buscaba profundizar sobre la posibilidad de suscripción mensual como servicio; En este aspecto podríamos decir que, existe un interés moderado en suscripciones mensuales, con un 31.5% optaron la respuesta que sí, pero depende de otros factores y un 19,2% dijeron que seguramente si, con lo cual si tomamos ambas respuestas, un 50,7% accedería a la suscripción mensual, siempre y cuando se resuelvan positivamente los factores dependientes. Ahora bien, un 26,6% dijo que no lo sabe y un 23,3% dijo que no.

[image: ]
11. Suscripción - Encuestas cuantitativas - Fuente: Elaboración propia

Cuando se profundiza sobre cuáles son las versiones u opciones preferidas en suscripción, la más popular es permitir elegir el tipo y variedad de alfajores (28.6%), seguido en segundo lugar por déjenme elegir la cantidad con el 23,5% de las respuestas, con los cual los clientes quieren elegir cantidad y variedad de las cajas mensuales, con esto se abre una oportunidad de personalización de las mismas de acuerdo a los gustos de consumidores.
[image: ]
12. Suscripción - Encuestas cuantitativas - Fuente: Elaboración propia

Al consultarles por cuales son los beneficios más valorados por estar o tener una suscripción, los resultados son que: Los descuentos en el sitio son altamente valorados (47.85%) siendo la primera alternativa, seguidos de envíos gratuitos como segunda opción y el acceso a contenidos exclusivos como tercera.[image: ]
13. Suscripción - Encuestas cuantitativas - Fuente: Elaboración propia

Ahora analizaremos la intención de compra en una suscripción de alfajores y la sensibilidad del precio en la misma, las respuestas a tres precios distintos: $3,500, $3,000 y $2,500 por docena, para ver cómo responden los potenciales compradores y que tal sensible es el precio en este servicio.
Cuando analizamos la primera opción de precio a valores de $3.500 por docena de alfajores, nos encontramos con que probablemente el 30%, y muy probablemente el 5%, ambos suman un 35%, lo que indica una aceptación relativamente baja. Mientras que, es poco probable un 33.3% y no es nada probable un 16.7%, que combinan para un 50%, mostrando una considerable resistencia a este precio.
No lo sé un 15%, refleja una indecisión significativa entre algunos encuestados,
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14. Suscripción precio - Encuestas cuantitativas - Fuente: Elaboración propia

Al consultar con una modificación de precios a la baja de $3,000 por docena (-14%), encontramos que probablemente (34.5%) y muy probablemente (10.3%), combinan para un 44.8%, mostrando una mejora en la aceptación comparado con el precio de $3,500. Mientras que es poco probable (22.4%) y no es nada probable (15.5%), suman un 37.9% de no aceptación de la misma.
No lo sé (17.2%), sigue siendo relativamente alto, indicando incertidumbre.
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15. Suscripción precio - Encuestas cuantitativas - Fuente: Elaboración propia

Ahora bien, al consultar por un precio de $2,500 por docena (-29% del precio inicial), encontramos que probablemente (44.8%) muy probablemente (19.0%), se elevan a un 63.8%, lo cual sugiere una aceptación mucho mejor a este precio. Y es poco probable (5.2%) y no es nada probable (13.8%), disminuyendo significativamente a un 19%. No lo sé (17.2%), permanece constante, similar a los otros precios.
Análisis general de la sensibilidad del precio, la intención de compra aumenta a medida que el precio baja, indicando una mayor sensibilidad al precio entre los consumidores.
La mayor resistencia se observa claramente al precio más alto de $3,500, donde la suma de respuestas negativas es la mitad de los encuestados; A medida que el precio disminuye, el porcentaje de respuestas positivas ("Probablemente" y "Muy probablemente") aumenta notablemente, especialmente al pasar de $3,000 a $2,500; La indecisión permanece constante en torno al 17%, sugiriendo que un grupo de consumidores podría necesitar más incentivos o información para decidirse.
Estos resultados sugieren que una estrategia de precios más competitiva, especialmente alrededor de $2,500 por docena, podría ser más efectiva para atraer a un mayor número de suscriptores, dada la notable mejora en la percepción de valor y la intención de compra a este nivel de precio.
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16. Suscripción precio - Encuestas cuantitativas - Fuente: Elaboración propia

Con la idea de aprovechar el contacto e identificar marcas de alfajores más sugeridas o recomendadas, vimos que una de las más valoradas de Salta es alfajores Teuco, además como marcas nacionales aparecen Havanna, Balcarce, Fantoche entre otras, luego algunas ya regionales con una fuerte presencia en sus provincias o localidades, como los son: Capitán del Espacio zona sur Buenos Aires, La Aldea de Mendoza, La Quinta, Nazareno, Entre Dos y Chammas de Córdoba y otros como Monje Negro, Arroyito, Minue, Romah, etc.[image: ]
17. Productos - Encuestas cuantitativas - Fuente: Elaboración propia

Entrando a los datos demográficos, las respuestas fueron bastante parejas en ambos géneros, el femenino con 53,7%, mientras que le masculino 46,3%, la opción otro no fue seleccionado en ningún caso,
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18. Datos demográficos - Encuestas cuantitativas - Fuente: Elaboración propia

En cuanto a la edad las respuestas estuvieron en el rango de los 45 a 55 años con la mayor cantidad de respuestas, un 47,4%, seguido por el rango de 35 a 44 años con un 29% de respuestas, con lo cual, y haciendo un Pareto, podríamos decir que entre los 35 y 55 años se concentró casi el ochenta por ciento, un 76,4% de la muestra.
Entre 25 y 34 años fue del 15,3%, como tercer rango y de 55 años o más el 5,3 % de las respuestas. El rango de menor cantidad fue el de 20 a 24 años con el 2,6%.
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19. Datos demográficos - Encuestas cuantitativas - Fuente: Elaboración propia

Como dato demográfico y como principal interés de recolección de la zona en la cual viven las personas que respondieron, en su gran mayoría fue de Salta con el 53,5%, esto fue intencional, ya que se buscaba conocer sobre ese espacio territorial puntualmente; De todas formas, al ser una encuesta virtual llegó a otras zonas del país y también fue respondida, donde a la misma también otras mirada. El 20,9% fue respondida por personas que viven en Buenos Aires, mientras que el 14% de Córdoba, siendo las principales 3 ciudades como respuestas.
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20. Datos demográficos - Encuestas cuantitativas - Fuente: Elaboración propia

Estos resultados ofrecen una visión clara sobre las preferencias y opiniones de los consumidores respecto a los alfajores y las opciones de compra sobre los mismos; Estos datos son útiles y claves para definir la propuesta de valor de cara a resolver la problemática planteada y refinar las estrategias de marketing y ventas, especialmente en lo que respecta a la oferta de suscripciones y comunicaciones online.

[bookmark: _heading=h.m6ojq9nzamb1]4.2 Entrevistas productores regionales

Teniendo en cuenta la información cualitativa y cuantitativa revelada de las entrevistas en profundidad realizadas, analizando la mismo por los distintos campos de temas trabajado, podemos concluir de cara a los mismos lo siguiente:

A. Información productores regionales
Esta primera parte de la entrevista buscaba conocer a los productores desde tres aspectos, su historia y razón que explica lo que hacen, pero también por otro lado conocer cómo es su producción, desde modalidad al tamaño de la misma, como también tamaño de su empresa, por lo cual trabajé 4 preguntas para ayudar en este sentido, las cuales analizaré a continuación:

a.1 ¿Nos podés o nos pueden contar como nacen, su historia?

De cara a la información de los distintos productores, en donde primero y como fuente cualitativa, busque conocer su historia, el motivo por el cual estaban desarrollando la actividad actual y que los mueve en el desarrollo de su empresa o pyme dependiendo el caso, logre apreciar que los motivos por los cuales llevan adelante sus actividades son variados, desde los que tomaron un legado de sus padres que ya lo venían haciendo hace años, los que la pandemia los desafío para encontrar una actividad nueva que les permitiera generar ingresos produciendo un producto desde sus casas, hasta los que disfrutan tanto el producto, que se embarcaron a hacerlo según sus gustos y deseos, pero claramente todos buscando generar ingresos a partir de producir algo de excelente calidad, con las mejores materias primas, tratando de innovar en muchos de ellos con productos diferentes a lo conocido hasta el momento y sobre todo artesanal, aunque en algunos casos se comienza a ver esa pérdida de lo artesanal, ya que los volúmenes y el crecimiento les impide poder sostenerlo, pero si todos orgullosos de eso y queriendo mantenerlo.
Por otro lado, algo en común en casi todos, es disponibilizar o generar un producto en el que su mercado de consumidores potencial o principal es el turismo, aunque en algunos casos mientras van creciendo comienza a aflorar lo que yo llamaría “el sueño Havanna”, que lo defino como intentar o buscar llevar su producto a todo el país, rompiendo eso de solo para el turista, para comenzar a pensar en abastecer el enorme consumo diario que tenemos los Argentinos, con un producto de excelentísima calidad.

a.2 ¿Cuál es su producción mensual en cantidades?
Al indagar sobre las cantidades de docenas producidas de forma mensual, los resultados son variados, ya que podemos ver diferentes volúmenes y por consiguiente diferentes tamaños de productores; si bien estos datos son cuantitativos (se presentan a continuación), buscaba poder identificar cuáles de los productores puede tener más valor, por su colocación en cantidad de producto, su posicionamiento de marca y además entender cualquier alerta de cara al aprovisionamiento de stock disponible para cumplir los potenciales pedidos.

Al analizar los datos podría concluir que existen tres tamaños de productores regionales: Los pequeños que tienen una producción hasta 1.000 docenas mensuales (66%), los medianos que van entre 1.000 y 5.000 docenas mensuales (24%) y los grandes que superan las 5.000 docenas mensuales (10%), ya que están bien marcados los volúmenes de producción. 
Claramente los grandes tendrán un mayor poder de negociación y serán fundamentales para el objetivo planteado, de todas formas no son tantos, concentran el 10% de la muestra, se les deberá realizar un seguimiento o acompañamiento mayor, por otro lado están los medianos que concentra el 24% de la muestra, con volumen considerable y sin tanto poder de negociación y por último los pequeños, que si bien por el volumen no son tan importantes, si para la propuesta de tener todas las marcas en un solo sitio, con lo cual para la propuesta de valor en su conjunto muy importantes y claramente no tienen poder sobre el resto.
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21. Información productores - Entrevistas  - Fuente: Elaboración propia

a.3 ¿Cuál es la periodicidad de su producción: diaria, semanal y mensual?
Como resultado de esta pregunta, podemos ver que ningún productor regional realiza solo una producción mensual, eso es bueno, ya que es necesario un flujo constante de producto para cubrir la potencial demanda de los mismos, que debería ser un flujo constante, si lógicamente está la estacionalidad del producto. 
Hay algunos que producen solo una vez a la semana, siendo en su mayoría los considerados pequeños en el punto anterior, y esto tiene que ver con su dinámica de organización en la que ellos (dueño) hace casi de todo, acá se destacan por una producción bien artesanal, ellos compran la materia prima, pagan proveedores, producen el producto, empacan, venden, entregan, etc.
Y por último, los que tienen una producción diaria, son los vistos como medianos y grandes en el punto anterior, tienen ya un proceso productivo, aunque precario en algunos casos, pero en general ya por volúmenes de ventas han logrado un flujo constante que necesitan producción diaria, comenzando a industrializarse de alguna manera.
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22. Información productores - Entrevistas  - Fuente: Elaboración propia

a.4 ¿Cuántas personas conforman el equipo de trabajo?
Al igual que los puntos anteriores, la conformación de los equipos de trabajo de cada uno, está totalmente vinculado con sus volúmenes de producción y de venta.
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23. Información productores - Entrevistas  - Fuente: Elaboración propia

B. Información sobre el o los productos

En el siguiente campo de tema de las entrevistas, el objetivo del mismo, era conocer con mayor profundidad sobre los productos, o sea sobre los alfajores, se buscaba relevar temas o alertas a tener en cuenta para luego machear con los intereses de los consumidores o cualquier otra situación a dimensionar y prever.

b.1 ¿Cuántos tipos y variedades tienen?
En su gran mayoría tienen entre 2 y 4 tipos de alfajores, en el próximo paso profundizaremos sobre qué tipo de variedades producen.
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24. Información producto - Entrevistas  - Fuente: Elaboración propia

b.2 ¿Qué variedades tienen?
Al profundizar sobre este punto, se buscaba identificar principales productos de fabricación y entender relación con gustos o preferencias de los consumidores; Analizando los datos relevados podemos ver que el 100% de los productores regionales producen alfajores clásicos negros, siendo este el producto principal, cuando hablamos de alfajores negros, hacemos referencia a dos galletas de vainilla o chocolate, con dulce leche como relleno y bañados en chocolate negro. Luego con un 95% están los alfajores blancos en sus dos versiones más clásicas, serían dos galletas de vainilla, relleno de dulce de leche y acá se pueden encontrar bañados de chocolate blanco o bañados con merengue. Claramente estos dos principales sabores (negros y blancos) son las más clásicas y las más consumidas por los consumidores, como ya previamente vimos en las encuestas a estos.
Saliendo de estas dos opciones clásicas, comenzamos a encontrar otras variables del producto, que últimamente vienen creciendo por la dinámica de personalización que se va viviendo del producto, en donde se busca nuevos sabores y variantes para diferenciarse y sobre todo cubrir los nuevos deseos de los consumidores que se muestran más dispuestos a probar nuevas versiones. Por lado algo más clásico como las maicenas, que podemos incluirlas dentro del mundo alfajor, en este caso solo el 14% produce esta variedad, luego entramos en un nuevo concepto que son los alfajores rellenos, pueden ser de distintos sabores (frutos rojos, menta, frutales, etc.) los identifican como alfajor con corazón, en este caso el 38%de los productores tienen al menos una variedad y por último tenemos el rango de los que definí como innovadores, acá es donde sobre todo los medianos y pequeños productores más se animan a ir, ya que son volúmenes pequeños, con lo cual es un nicho más específico que solo pueden acceder los bien artesanales, de alguna forma para ir haciendo un camino de hacer probar nuevos conceptos, que luego validados los productores medianos y grandes pueden comenzar a llevar a sus líneas de producción.
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25. Información productos - Entrevistas - Fuente: Elaboración propia

b.3 ¿Cuál es la característica de los mismos? (Peso y tamaño)
Al analizar el tamaño, pero sobre todo el peso de los alfajores que producen, me pareció importante este punto, ya que unos de los desafíos es la distribución o la logística y el peso pasa a ser algo a tener en cuenta, ya sea por los costos del envío, que se calculan por peso del bulto, sino también para identificar cómo deberían ser embalados para su correcta conservación durante la distribución, y que logren llegar a destino o sea a sus consumidores con la calidad esperada.
Estos van desde 55 grs hasta superar los 90 grs en algunos caso, mientras más grande el productor, más industrializado esta y más pequeño es el alfajor que produce; Mientras más artesanal es el alfajor más pesado y grande es, esto lo explican ellos con estas palabras…” como las fabrico yo a mano, se me hace difícil poder medir cada pieza, además los hago súper generosos, con mucho dulce de leche”, con lo cual los productores más pequeños son los que generalmente hacen los alfajores más pesados.
Si bien, por un lado, es un punto en contra los alfajores más pesados, por el otro, mucho consumidor valoran que tengan más dulce de leche y que el producto sea generoso.
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26. Información productos - Entrevistas  - Fuente: Elaboración propia

b.4 ¿Cuál es el tiempo de perecedero de los productos?
Cuando hablamos de alfajores, estamos hablando de un producto de origen mixto, aunque generalmente se considera de origen vegetal, ya que sus ingredientes principales son de origen vegetal. Los ingredientes típicos de un alfajor incluyen harina de trigo, azúcar, manteca o margarina (que puede contener grasas de origen vegetal), dulce de leche (hecho de leche y azúcar), la leche en este caso es de origen animal, se hace con leche de vaca, y en ocasiones, chocolate o coco rallado que son claramente de origen vegetal. Sin embargo, es importante tener en cuenta que la composición exacta puede variar según la receta específica y la marca del alfajor, estos no suelen contener ingredientes de origen animal como carne o productos lácteos no procesados.
Teniendo en cuenta lo planteado anteriormente es importante su fecha de vencimiento, ya que son productos para el consumo humano y es fundamental que el mismo sea consumido con todas sus materias primas en excelente estado de conservación, son productos delicados y el mayor desafío está en la conservación del mismo hasta que se ha consumido, lo cual plantea desafíos de mantenimiento del producto, no debería estar expuesto a temperaturas que afecten su calidad.
Como características de los alfajores regionales o más artesanales es que no poseen en general conservantes, lo cual hace más difícil el tema y conlleva a prestar mucha atención al stock del mismo como a su distribución.
Podemos ver en el gráfico que como tiempo de perecedero del mismo van entre los 30 días hasta un máximo de 90 días.
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27. Información productos - Entrevistas - Fuente: Elaboración propia

C. Canales de comercialización que utilizan

c.1 ¿Qué canales e importancia de cada uno tienen para distribuir sus productos?
El canal principal de comercialización de sus productos es el de sucursales o algún punto físico, el 81% de los productores entrevistados manifiesta usar este como su principal canal de venta, en algunos casos son sucursales al público y en otros es el mismo lugar en donde se fabrican que usan de pickup de productos luego de promocionarlos por redes sociales. También tienen como dinámica común la participación en ferias de la zona, en donde con stand de venta promocionan y venden sus productos a los participantes de la misma.
Como segundo canal de importancia está entre los distribuidores físicos y redes sociales (principalmente Instagram) en ambos casos manifiesta el 76% de los productores usar dichos canales. 
Con respecto a los distribuidores, son en general kioscos, almacenes o puntos de cercanía que estos aprovechan para colocar sus productos, a los cuales le venden al por mayor para que estos pueden vender al consumidor final a un precio recomendado minorista, en algunos casos le dejan la mercadería previamente cobrada a estos y en otros manejan modelo de comodato, en donde mientras van vendiendo le van pagando, para este último caso son muy pocos, en general es más común la venta al mayorista exigiéndoles una cantidad mínima de compra (10 docentes generalmente) para entrar en esa categoría de precio al por mayor; Con respecto a este último canal, aparece un punto de dolor, ya que en muchos casos los productos no son cuidados en lo que respecta a estar expuestos al sol o a altas temperaturas, lo que produce en algunos casos, el reclamo de consumidores por encontrar los productos con ciertas características que los hacen no consumibles; Además en esta misma línea, hay casos que si el producto no logra rotar lo suficiente en el tiempo para estar fuera del alcance de su fecha de vencimiento, nos encontramos ante la misma situación, un alto riesgo de encontrar de cara al consumidor productos en mal estado.
Para hacer referencia a los redes sociales, su uso lo podría considerar también alto, ya que a través de ellas logran la visibilidad de sus productos, promocionarlos y ofrecerlos; Acá como punto de dolor es que los pedidos en algunos casos son derivados al chat de la red o a un WhatsApp, en donde se coordina el producto que le interesa al consumidor,  el pago en casi la totalidad se hace a través de transferencia o efectivo al momento de la entrega del mismo y la distribución la define el productor con el proveedor que utiliza, pero paga el comprador, dificultando significativamente el envió en largas distancias, al punto que mucho no se atreven ni siquiera a realizarlos.
Como puntos de dolor es que no tienen integrada la selección de productos, con el pago y envío en un solo viaje o proceso.
Como principal oportunidad esta que el 100% de los productores no cuenta con un sitio web para la comercialización de sus productos, al indagar los motivos por los cuales todavía no tienen uno, sale a la luz, el costo que tiene contar con este, no solo para crearlo y diseñarlo, sino también para mantenerlo actualizado, además de que en muchos casos, sobre todo los pequeños no se cuenta con el conocimiento para llevarlo adelante, tanto sea su desarrollo como la manera de generar tráfico a este para que tenga sentido lograr vender, que es su principal interés. Por otro lado, manifiestan un tema de costo vs beneficio del mismo, ya que, a través de sus redes sociales, logran suplantar de alguna forma algo del tráfico online que les ingresa como demanda. 
Y como principal dificultad del canal, es la distribución de sus productos, esta dificultad se manifiesta en costos de envío, alcances de ellos, alcances de proveedores, tiempos y cuidados del producto durante su traslado, entonces con sus redes sociales y WhatsApp tiene control sobre los pedidos que deciden tomar, ya que la distribución del producto plantea una dificultad no resulta por ninguno de ellos como productores regionales, pero si miramos los grandes productores de alfajores de Argentina (Havanna, Guolis, Balcarce, etc.), todos cuentan con su propio sitio de ecommerce, llevando sus productos a cada rincón del país, con lo cual pareciera ser un tema de volumen de colocación y venta, para lograr cubrir los costos del canal y además lograr resolver la distribución de los mismos con un proceso de logística robusto que asegure la calidad del producto en viaje.
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28. Información canales - Entrevistas - Fuente: Elaboración propia

c.2 ¿Le gustaría tener un sitio web?
Al consultar a los distintos productores regionales sobre su interés en tener un sitio web, para comercializar sus productos, en su totalidad manifiestan que les gustaría, independientemente de lo visto en el punto anterior en donde pudimos analizar los motivos por los cuales no lo tienen aún.
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29. Información canales - Entrevistas - Fuente: Elaboración propia

c.3 ¿Considera posible el uso de un sitio web tercero como propio? Centralizando todos los pedidos online por esta plataforma.
Al conversar sobre este punto y como información cualitativa, en un primer momento todos estarían dispuesto a usar un canal de tercero que les facilite su dinámica de ventas, cobros y delivery, acá se puede apreciar un valor diferente de acuerdo al tamaño del productor regional. Los productores pequeños y medianos, tienen principalmente centrado su interés en vender más, estarían dispuestos a eso y otras iniciativas siempre y cuando logren incrementar sus ventas; Por otro lado los productores regionales grandes, si bien también les interesa vender más, su principal interés pasa por conseguir que alguien le resuelva todos los pedidos que le ingresa a sus redes sociales o canales de comunicación y que no pueden o quieren resolver, entonces subirse a una plataforma les resolvería en gran tráfico de consultas sin responder, o recurso puesto en eso; Esto abre una gran oportunidad de centralizar todo ese tráfico orgánico de pedidos a los grandes productores en un sitio único, sin un costo de generación de tráfico.
c.4 ¿Qué dificultades y que valor ve en subirse a una plataforma?
Estas son las dificultades y valor relevados de las entrevistas a productores regionales, vale aclarar que muy pocos de ellos están mercado libre, en donde no consiguen incrementar ventas y otros están subidos a Pedido Ya, para resolver los pedidos, pero dentro de la misma ciudad o localidad en donde están.
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30. Información canales - Entrevistas - Fuente: Elaboración propia

D. Datos de su distribución propia 
d.1 ¿Qué proveedor logístico utiliza? ¿Por qué?
La gran mayoría utiliza distintos proveedores, ya sea un envío local o uno entre ciudades o provincias (larga distancia), de cara a los envíos locales, se utiliza en algunos casos logística propia, es el mismo productor regional que entrega o es el consumidor que pasa por el local o fábrica a retirar, en otros casos de ciudades medianas o grandes se utiliza Pedido Ya como delivery de envíos o algún servicio de cadeteria. En los envíos de larga distancia, utilizan y recomiendan Andreani como el único proveedor en el que se puede confiar, como negativo o punto de dolor es que tienen que ir al correo a entregar el paquete, llevándoles un tiempo extra enorme que no están dispuestos en su mayoría a invertir, ese es el motivo por el cual tratan de no hacer envíos o decirle a los consumidores interesados que ellos se encarguen del envío. No recomiendan Correo Argentino, como para tener en cuenta.

d.2 ¿En qué tiempo les entrega los pedidos? ¿Cuál considera un tiempo óptimo?
El tiempo de entrega para los pedidos dentro de la misma ciudad es el mismo día o a más tardar el día siguiente, para los envíos de larga distancia manejan 7 días hábiles el tiempo total hasta llegar a manos del consumidor, siempre teniendo en cuenta el destino final claramente.
El tiempo óptimo, siempre será el más cercano posible, ya que son productos delicados en cuanto a la exposición a ciertas temperaturas y en manos del correo siempre está ese riesgo y preocupación.

d.3 ¿El costo de envío quien la asume?
El costo del envío en todos los casos de productores entrevistados, lo asume el consumidor, ellos no asumen en ningún caso este costo.

[bookmark: _heading=h.j01a9yctfjbq]4.2 Cadena de Valor
Al desarrollar la herramienta de análisis de cadena valor, tal como vimos en el marco conceptual de dicha tesis, buscamos pensar y analizar,  las distintas actividades que son necesarias que desarrolle la compañía para poder generar la propuesta de valor planteada, es sumamente importante esta desagregación de actividades, en donde podamos ver cuáles son ellas, cuales son primarias y cuáles de soporte o secundarias, pero además cuál es el costo asociado de cada una (en tiempo o dinero) y el valor que genera dicha actividad de cara al margen que genera, y como consecuencia una ventaja competitiva versus la competencia.
Al aplicar la herramienta de análisis de la cadena de valor de Porter a este modelo de dropshipping de venta de alfajores regionales, desglosamos las actividades necesarias para operar el negocio, asignaremos un valor a cada una y estimaremos sus costos asociados. Luego calcularemos el margen de las actividades primarias y de soporte:
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31. Cadena de valor - Dropshipping alfajores - Fuente: Elaboración propia
Actividades Primarias:
A. Logística Interna o de entrada
-Selección y adquisición de productos o proveedores:
Valor: Alto, ya que la calidad y la variedad de los productos impactan directamente en la satisfacción del cliente.
Costo: Variable, va a depender de los proveedores seleccionados, los precios de los productos (al por mayor) y los costos de envío.
B. Operaciones
-Gestión de proveedores y relaciones comerciales:
Valor: Moderado, ya que implica mantener relaciones sólidas y de confianza con proveedores para garantizar la disponibilidad y calidad de los productos.
Costo: Incluye el tiempo dedicado a la negociación con proveedores, la gestión de contratos y la resolución de problemas logísticos.

C. Logística externa o de salida 
-Disposición de los productos en el sitio:
Valor: Moderado, ya que es fundamental que los productos estén perfectamente subidos, con sus fotos para lograr tener la atención necesaria (vidriera), como su descripción, stock y precios.
Costo: Incluye el tiempo dedicado de personal para subir los productos y mantenerlos actualizados.

D. Marketing y ventas
-Marketing, promoción y publicidad:
Valor: Muy alto, ya que la promoción efectiva es crucial para atraer clientes, posicionar los productos con una excelente gestión de SEO, generar tráfico y realizar ventas.
Costo: Incluye gastos en publicidad en línea (google ads), redes sociales (Meta y CM), marketing de contenidos, colaboraciones con influencers, entre otros.

E. Servicios
-Gestión de pedidos y procesamiento:
Valor: Alto, ya que garantiza la correcta recepción, procesamiento y envío de los pedidos de los clientes.
Costo: Incluye los gastos de personal para gestionar los pedidos, los sistemas de gestión de pedidos, costos de cobros o financieros y los costos de envío (este último es el mayor a tener en cuenta por las características del producto)
-Servicio al cliente y soporte postventa:
Valor: Moderado a Alto, ya que contribuye a la satisfacción y fidelización del cliente.
Costo: Incluye los salarios del personal de atención al cliente, los sistemas de soporte postventa (CRM) y los costos asociados con la resolución de problemas y devoluciones.

Actividades de Soporte:
A. Abastecimiento
Valor: Bajo, casi no hay materiales para abastecer, por lo menos en un inicio de la compañía, ya que no existen espacios físicos.
Costos: Casi nulos al inicio.
B. Gestión de RRHH
Valor: Alto, teniendo en cuenta el valor del capital humano y la importancia en desarrollar equipos de altos desempeños y con gran potencial.
Costo: Tanto la selección o búsquedas, formación y desarrollo, en una primeras instancias no son necesarias.
C. Tecnología
-Desarrollo y mantenimiento de la plataforma:
Valor: Alto, ya que una plataforma eficiente y fácil de usar es fundamental para la experiencia del cliente.
Costo: Incluye el desarrollo inicial y los costos continuos de mantenimiento, alojamiento web, seguridad y actualizaciones de la plataforma.
D. Infraestructura
-Gestión de datos y análisis:
Valor: Moderado, ya que permite obtener información valiosa sobre el comportamiento del cliente y las tendencias del mercado.
Costo: Incluye el uso de herramientas y software de análisis de datos, así como el tiempo dedicado a la interpretación y aplicación de los resultados.
- Contabilidad y finanzas:
Valor: Medio, permite llevar la contabilidad de la compañía y encontrar dinámicas de financiamiento.
Costo: Tiempo del personal o tercero (contador) en llevar y analizar los cierres contables y todo lo vinculado al tema.
Para calcular los márgenes, deberíamos realizar los siguiente:
Margen de las actividades primarias: Ingresos generados por las actividades primarias menos los costos asociados de dichas actividades.
Margen de las actividades de soporte: Ingresos generados por las actividades de soporte menos los costos asociados.
El margen total del negocio será la suma de los márgenes de las actividades primarias y de soporte, con lo cual la ventaja competitiva la obtendremos, de diferenciarnos de la competencia, optimizando cada actividad de la cadena y/o mejorando la coordinación de cada actividad o eslabón de la cadena.

[bookmark: _heading=h.g50zy5u4mu0e]4.3 Estrategia del océano Azul
Tal como vimos en el marco conceptual, es importante para el logro del objetivo planteado, poder utilizar esta herramienta, que nos permitirá encontrar nuevas formas o dinámicas en pos de dicho objetivo. Como sus principales desafíos, es lograr salir o corrernos de ese océano rojo, representado este como una analogía a los mercados ya existentes, esos mercados abarrotados de competidores en donde la lucha pasa por quien se lleva una porción más grande de lo ya existente o conocido, con estrategias que no hacen más que perder valor para las compañías, ya que se bajan precios y se compite perdiendo ventaja competitiva. 
Entonces, cuando hablamos de la estrategia de océano azul, es plantearse estrategias para encontrar la forma de alejarnos de la competencia, en donde el desafío central será ampliar el mercado actual existente, correr esos límites a lo desconocido, creando mercados inexistentes o espacios de mercado que aún no han sido ocupados.
Para desarrollar dicha estrategia comenzamos por encontrar la forma de competir de manera diferente en busca de ese océano azul, para lo cual, estas preguntas nos ayudan en ese diseño o búsqueda. ¿El desafío? identificar oportunidades para crear un nuevo espacio de mercado sin competencia directa, con lo cual utilizaremos las cuatro acciones del marco ERRC (Eliminar, Reducir, Elevar, Crear) para desarrollar una estrategia innovadora.

1. Eliminar ¿Qué factores que los rivales dan por sentado en nuestra industria pueden eliminarse reduciendo los costos?
Oportunidades:
-Eliminar inventario: Al tener un modelo de dropshipping, podemos eliminar la necesidad de mantener un inventario físico, reduciendo los costos de almacenamiento, gestión de stock y costos de envíos, con respecto a este último, podremos conseguir mejor precios mayorista, ya que los productores se ahorran ese costo.
-Eliminar barreras de entrada para los proveedores: Facilitar el proceso de incorporación de nuevos proveedores de alfajores, eliminando requisitos excesivos y simplificando los procedimientos. Este punto es fundamental para el segmento de productores que apuntamos, ya que son regionales y en muchos casos carecen de cierta formalidad en el desarrollo de su actividad.
-Eliminar intermediarios innecesarios (correo): Disponibilizar dentro de dicho modelo, la opción de retiro por domicilio, para los casos dentro de la misma ciudad. Vendemos y cobramos, el cliente retira del pickup del proveedor.
-Eliminar la carga de productores regionales: Tener una plataforma marketplace, con dos perfiles, comprador y vendedor, en donde los proveedores o vendedores se autogestionen, dándose den de alta solos, suban solos sus productos, fotos y descripción de los mismos, los precios a cargar por ellos serían los mayoristas, que al ya dejar prefijado nuestros márgenes cargados, se aplique precio publicado al consumidor de forma automática. Simplifica totalmente toda la actividad de pagos (actualización de precios, pago a proveedores, etc.)

2. Reducir ¿Qué factores deberían reducirse por debajo del estándar en nuestra industria, reduciendo así los costos?
Oportunidades:
-Reducir los tiempos de entrega: Implementar sistemas eficientes de gestión de pedidos y logística para reducir los tiempos de entrega de los productos a los clientes.
-Reducir la complejidad del proceso de compra: Simplificar la experiencia del usuario en el sitio web, con un proceso de compra intuitivo y fácil de seguir.
-Reducir los costos de adquisición o venta: Incentivar a que los productores utilicen nuestra plataforma como su propio canal virtual, de esta forma tomaremos todo su flujo orgánico de pedidos que le ingresan y también sus ventas de ese canal, eso nos reducirá significativamente los costos de inversión en SEO (google) y campañas paid media.

3. Elevar ¿Qué factores deberían elevarse por encima del estándar en nuestra industria, aumentando así el valor?
Oportunidad:
-Elevar la calidad percibida de los productos: Seleccionar cuidadosamente proveedores que ofrezcan productos de alta calidad y promover la procedencia regional y artesanal de los alfajores. Fundamental para este caso ser una especie de curadores de los productos subidos (calidad garantizada).
-Elevar la frescura de los productos: Remarcar que los productos van directamente del productor regional al consumidor, asegurando la calidad y frescura del producto, evitando así riesgo de distribuidores físicos. Esto es de valor tanto para consumidores que lo van a disfrutar, como también para los productores que les reduce los reclamos por productos no muy frescos.
-Elevar la experiencia del cliente: Ofrecer un servicio al cliente excepcional, brindando asistencia rápida y personalizada a través de múltiples canales de comunicación.
-Elevar la experiencia de comer alfajor: Generar una suscripción mensual, en la que los fanáticos y más recurrentes compradores puedan recibir en sus casas una “Experiencia alfajor”, un box con productos personalizados al gusto del consumidor, variados de distintas partes del territorio nacional.
-Elevar la disponibilidad de los productos: Por un lado, ofrecer 24x7 los 365 días del año y desde tu casa, sin viajes, sin traslados y por otro lado, la disponibilidad de todas las marcas y variedades de alfajores en un solo sitio (más de 100 marcas y más de 500 variedad de alfajores regionales).
-Elevar el alcance de los productores regionales:  Ofrecer a los productores la posibilidad de poder llegar con su producto a todos los consumidores del país, pueden pasar a ser una marca de alcance nacional.

4. Crear ¿Qué factores podemos crear que los rivales no ofrecen, aumentando así el valor?
Oportunidad:
-Crear un programa de fidelización de clientes: Implementar un programa de recompensas para clientes frecuentes, ofreciendo descuentos exclusivos, muestras gratuitas y promociones especiales.
-Crear contenido de valor: Desarrollar contenido educativo y entretenido relacionado con la cultura de los alfajores argentinos, compartiendo recetas, historias y curiosidades en el sitio web y redes sociales.
Al implementar estas acciones, el negocio de un dropshipping de alfajores en Argentina podría diferenciarse en el mercado, ofreciendo una propuesta de valor única que atraiga a clientes y genere lealtad a la marca. Esto podría abrir un nuevo espacio de mercado donde la competencia sea mínima, permitiendo al negocio establecerse como líder en su categoría.

[bookmark: _heading=h.m7icizoi1bt3]4.4 Business model Canvas

Esta herramienta nos permite diseñar el modelo de negocio para el dropshipping de alfajores regionales, aca veremos el desglose detallado de cada componente del modelo:

1. Segmentos de Clientes:
Conocer el perfil de los clientes, es la base, ya que sobre esto se construirá toda la propuesta de valor. Esta instancia presenta el resultado de observar para conocer, instancia llevada adelante con las encuestas y entrevistas, para luego pasar a diseñar. En la cual se indicará lo que necesitan los clientes o consumidores cuando buscan comer alfajores. Podemos identificar como segmentos de clientes, tres tipos:
A. Turistas interesados en probar y llevarse alfajores como recuerdo o habiendo ya viajado y conocido alguna marca de alfajor, desean volver a comerlos.
B. Residentes locales que desean comprar alfajores regionales para su consumo propio o como regalos.
C. Empresas que buscan regalos corporativos o souvenirs.

Al analizar sus principales frustraciones, alegrías y necesidades, de cara a diseñar la propuesta de valor esperada, podemos identificar las siguientes:
Frustraciones:
-No poder acceder a alfajores regionales, porque solo se venden de manera física en esa zona geográfica.
-Dificultad para encontrar una amplia variedad de marcas y tipos de alfajores regionales en un solo lugar.
-Preocupación por la frescura y calidad de los alfajores al comprar en línea.
-Falta de tiempo para buscar y comparar diferentes opciones de alfajores en tiendas físicas.
-Incertidumbre sobre la autenticidad de los productos ofrecidos en línea.
-Desconfianza sobre la seguridad de las transacciones y la protección de datos personales al comprar en línea.

Alegrías y necesidades:
-Disfrutar de una amplia variedad de sabores y marcas de alfajores regionales sin tener que buscar en múltiples tiendas, ni viajar para conseguirlos.
-Probar nuevos tipos de alfajores y descubrir sabores únicos de diferentes regiones de Argentina.
-Realizar compras convenientes y seguras desde la comodidad del hogar o la oficina.
-Sorprender a amigos y familiares con regalos originales y deliciosos.
-Experimentar un servicio al cliente excepcional que garantice la satisfacción en cada compra.

2. Propuesta de Valor:
Al pensar en la propuesta de valor, podríamos expresarla de la siguiente manera: 
Disponibilizar una amplia variedad de alfajores regionales auténticos, frescos y de alta calidad de producción y materias primas, en donde los potenciales consumidores puedan acceder sin complicaciones, con mucha comodidad, seguridad y facilidad de compra a través de un modelo de plataforma web (dropshipping), con entrega rápida y confiable en toda Argentina.
Los principales retos a la hora de llevarla adelante, serán:
-Gestionar un catálogo amplio y diverso de productos para satisfacer los gustos y preferencias de los clientes.
-Garantizar la frescura y calidad de los alfajores durante el envío.
-Ofrecer una experiencia de compra en línea intuitiva y fácil de usar para los clientes.
-Competir con otros vendedores de alfajores en línea y tiendas físicas (casi no existen, océano azul)
[bookmark: _heading=h.soetbqp2i35m]Mapa de atributos:
Se desarrolló un mapa perceptual de atributos, en donde se puede visualizar en profundidad la propuesta de valor y como esta se representa versus la competencia; Cabe aclarar que no existe una competencia directa muy marcada, ya que como vimos previamente es un concepto hasta el momento no desarrollado por nadie (océano azul), pero para lograr este mapa visual, se sumó como competencia tal vez algunos sustitutos.
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32. Mapa perceptual de atributos - Dropshipping alfajores - Fuente: Elaboración propia

[bookmark: _heading=h.vp3uvit08l1d]Panorama competitivo:
Al analizar la competencia con esta herramienta, permite poder identificar las distintas opciones de distribución de alfajores regionales que existen en el país, ella es excelente para visualizar el mapa general, mostrando 4 cuadrantes claramente identificados. Por un lado, utiliza el eje Y para representar la accesibilidad por precio, este eje representa el costo relativo de los productos o servicios; Entonces, los productos o servicios más económicos se ubican en el extremo superior del eje, mientras que los más costosos se ubican en el extremo inferior. Esta dimensión es crucial para los consumidores, ya que el precio es un factor determinante en su decisión de compra. Por el otro lado, el eje X representa la facilidad de acceso con la que los consumidores acceden a los productos o servicios; Esto incluye la disponibilidad física en tiendas minoristas, la disponibilidad online, la accesibilidad geográfica, entre otros factores. Entonces los productos o servicios que son fácilmente accesibles para los consumidores se ubican en la parte derecha del eje, mientras que aquellos que son más difíciles de obtener se ubican en la parte izquierda.
Con esta representación, cada empresa se puede colocar en el gráfico en función de su posición en relación con estas dos dimensiones y así permite identificar oportunidades para diferenciarse de la competencia y desarrollar estrategias efectivas para mejorar su posición en el mercado; Como análisis de los cuadrante, con respecto a la facilidad de acceso, vemos que la distribución propia de las empresas productoras, tienen dificultades que van, desde ser solo ellas por un lado (no todas las marcas juntas), y por otro solo tienen puntos físicos y no hacen envíos o son acotados solo para lo localidad donde tienen presencia. Por el lado de los precios, los costos de envíos son enormes, representando un monto considerable en el precio final de cara al consumidor, para los casos que hacen envíos, con lo cual deja la propuesta de dropshipping de alfajores, bien ubicada en la matriz.
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33. Panorama competitivo -Matriz por cuadrantes - Fuente: Elaboración propia

3. Canales:
Los canales diseñados para poder acceder a la propuesta de valor planteada y gestionar toda la experiencia de los usuarios serán:
A. Principal. Plataforma de comercio electrónico (sitio web) dedicada a la venta de alfajores, en donde podrán ver, seleccionar y pagar los productos deseados.
B. Redes sociales para promoción y marketing (Instagram, Facebook y LinkedIn)
C. WhatsApp para la atención en línea de cualquier necesidad, integrada en el sitio web.
D. Mail para consultas y promoción (email marketing)
E. Asociaciones con hoteles, hospedajes temporarios, agencias de turismo y empresas locales para llegar a clientes específicos, en este caso el segmento turistas.

4. Relaciones con los Clientes:
La relación diseñada con ellos, será a partir de un servicio al cliente personalizado a través de chat en vivo (WhatsApp), generando una experiencia única, teniendo en cuenta siempre:
-Comunicación proactiva sobre el estado de los pedidos, seguimiento de sus compras y la disponibilidad de productos.
-Recolección de comentarios y reseñas para mejorar constantemente la experiencia del cliente.
-Acercarles a partir de los sabores un pedacito de cada lugar, con sus aromas, gustos y sensaciones, llevarles los distintos rincones de la Argentina en cada bocado y experiencia.

5. Fuentes de Ingresos:
La principal fuente de ingreso, será por la venta directa de los alfajores a los clientes a través de la plataforma de dropshipping. Como posibilidad de otras alternativas de ingresos, tenemos: ingresos adicionales a través de tarifas de envío o servicios premium y las suscripciones mensuales como una experiencia alfajor.

6. Recursos Clave:
- Plataforma de comercio electrónico robusta y fácil de usar.
-Alta y mantenimiento de alianzas con proveedores de alfajores regionales de alta calidad.
-Personal para gestionar el sitio web, el servicio al cliente y la logística.

7. Actividades Clave:
-Selección y curaduría de productos de proveedores.
-Subir y mantener en sitio web cada producto, con sus fotos y reseñas.
-Gestión de pedidos y procesamiento de pagos.
-Marketing y promoción en línea
-Mantenimiento y actualización de la plataforma de comercio electrónico.

8. Socios Clave:
-Proveedores o productores de alfajores regionales.
-Proveedores de servicios de envío y logística.
-Plataformas de pago en línea.
-Agencias de marketing digital y redes sociales.
El principal desafío, es mantener relaciones sólidas con productores de alfajores para asegurar un suministro constante de productos de alta calidad. Esto es muy difícil de poder copiar y el que gana se lleva todo.

9. Estructura de Costos:
-Costos de adquisición de productos (alfajores) de productores regionales.
-Costos de logística de productos (envíos).
-Gastos de marketing y publicidad en línea.
-Costos de operación del sitio web y mantenimiento de la plataforma.
-Salarios y beneficios para el personal.
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34. Business model canvas - Dropshipping alfajores - Fuente: Elaboración propia










[bookmark: _heading=h.y7i3xrp2kvls]CAPÍTULO 5: MODELO DE NEGOCIO Y PLAN DE NEGOCIO

[bookmark: _heading=h.wocmcffdkc8l]5.1 Modelo de negocio

El modelo de negocio diseñado, es un dropshipping, se podría definir como un distribuidor minorista online, en donde como principal característica es que no tiene ni maneja stock de los productos que se venden, cuando se realiza una venta, se compra el producto al proveedor / productor en el momento, enviando una orden de compra y el proveedor envía directamente el producto al cliente, con lo cual el minorista, en este caso nosotros no somos dueños del producto. Desde la mirada de experiencia del cliente se tiene cierto control en términos de atención al cliente, pero no se tiene control sobre el envío y logística del mismo, ya que el proveedor es el responsable del envío, no quita que el minorista no se asegure de que llegue y traquee la logística como parte de su alcance sobre la experiencia de compra. Con lo cual el modelo de ganancias e ingresos se obtiene vendiendo productos a precios más altos que los que se pagan a los proveedores.
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35. Modelo de negocio - Dropshipping alfajores - Fuente: Elaboración propia

Las principales ventajas que tiene este modelo, es que tiene pequeñas barreras de entrada, ya que suele requerir una inversión muy baja y asequible a cualquier ecommerce, por no requerir stock, ni almacenamiento ni inventario; Por otro lado, te da mayor flujo de caja (cash flow), ya que al cobrar primero el producto antes de pagarlo te genera liquidez y permite disponibilizar el dinero para otras inversiones como para el área de ventas, marketing y publicidad.
Pero el modelo tiene algunas desventajas o por lo menos aspectos a tener en cuenta, por un lado, menor control ya que puede haber riesgos sobre el inventario, el desconocer el estado de los productos, ya que nunca los manipulan o embalan y si el plazo de entrega se cumple según expectativa planteadas a los clientes, con lo cual es súper importante la selección y elección de los proveedores a disponibilizar en la plataforma. En caso de ofrecer distintos productos, es posible confundir a los consumidores ya que recibirán estos en diferentes paquetes y por consiguiente generar mayores costos de envío o distribución, como además el tener márgenes bajos, ya que demandará importante inversión en publicidad y posicionamiento de SEO para posicionar los productos y generar tráfico cualificado que permita vender.
Y por último, también al tener barreras de entradas tan bajas, puede traer una fuerte competencia en otros vendedores que ofrezcan los mismos productos, con lo cual es importante destacar de alguna manera de otros vendedores. 

[bookmark: _heading=h.rb1tw7jh4e7c]5.2 Proyección de resultados
Vamos a analizar los supuestos y variables clave utilizados en el modelo, como lo son: el crecimiento de las ventas, los costos, los márgenes de beneficio, los gastos operativos. Además, cómo se definieron estos supuestos y cómo podrían cambiar en función de diferentes escenarios económicos o de mercado. Veremos las fuentes de datos utilizados para respaldar las proyecciones planteadas.
Para iniciar la proyección de resultados y así poder calcular la viabilidad del plan de negocio, que busca responder la siguiente hipótesis planteada al inicio del trabajo:  “El desarrollo de una plataforma tecnológica que conecte la población consumidora de alfajores de Argentina con productores regionales es económicamente sustentable”, es importante prever o proyectar los ingresos y gastos asociados con el negocio durante un período de tiempo determinado, en este caso será de 36 meses (3 años), esto luego o en el próximo paso nos permitirá estimar su modelo financiero, incluido su flujo de efectivo (cash flow) necesario para el proyecto bajo el modelo dropshipping, planteado en el punto anterior.
Es clave para iniciar retomar el análisis de potencial de demanda realizado: TAM, SAM y SOM, como base de toda la proyección planteada:
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36. Proyección ventas - Dropshipping alfajores - Fuente: Elaboración propia

En el mismo analizamos un mercado total (TAM) de 15.000.000 de docenas mensuales consumidas en el país, luego veíamos que el 10% eran alfajores de elaboración artesanal, conocidos como regionales y los de categoría premium, los cuales son el producto a conectar con consumidores, lo que nos daba un SAM de 1.500.000 de docenas mensuales consumidas. Ahora bien, de ese SAM el 10% de los consumos podría ser estimado para colocarlos o venderlos por el canal online, lo que nos da un mercado real a capturar (SOM) de 150.000 docenas mensuales.
En la proyección de resultados se estiman lograr a 36 meses, capturar solo un 3,3% del SOM, o sea vender 5.000 docenas mensuales, a capturar de forma escalonada al mes 36 (primer mes).
Ahora que ya tenemos las cantidades proyectadas del plan de negocio, calculamos los ingresos generados a partir de esas cantidades y los costos necesarios para lograrlo.
Para la proyección de los ingresos, tomamos el precio al consumidor de los distintos productos o marcas dentro del sitio web, y sacamos un promedio simple entre todos los precios disponibles, entendiendo que la demanda para cada uno de ellos será igual, nos da un valor de venta al público de $15.900 por docena; Lo cual al multiplicarlo por los volúmenes proyectados de ventas, nos de un ingreso total acumulado para el primer año de $12.402.000, para el segunda periodo $110.346.000 y para el último periodo (3 año) un ingreso total acumulado de $600.225.000.

[image: ]
37. Proyección de ingresos - Dropshipping alfajores - Fuente: EERR: Elaboración propia

Ahora, veremos los costos y gastos para llevar adelante la operación, analizando costos variables y los costos fijos. Cuando profundizamos en los costos variables, tenemos solo 5 claramente identificados:
1. Costo del producto que vendemos. Al ser un distribuidor nos implica comprar los productos a un precio mayorista, para estimar estos, se realizó un costo promedio de los distintos productos disponible en el sitio, este es de $8.900 por docena comprada. Este será siempre uno sobre el que deberemos prestar mucha atención, ya que la negociación con proveedores sobre este nos permitirá un mayor margen operativo sobre cada producto y un mejor precio al consumidor como parte de la propuesta de valor.
2. Costo de logística de los productos vendidos. Si bien el costo es trasladado al cliente, en algunos casos como parte de la propuesta de valor, si el ticket de la compra es superior a $34.900 ese envío es gratuito, con lo cual se estimó el volumen de ventas que se debería asumir el costo y se sumó al precio, ya previsto anteriormente. Esto da un costo de envío de $2.000 por docena.
3. Costo de cobros. Al ser un canal remoto, es importante solucionar el pago a la distancia, en este caso se integra una solución de cobro al sitio web para resolver esa parte del viaje. El costo de la plataforma es un 7,7% del valor vendido.
4. Comisión por ventas de la plataforma. Al inicio de la operación y para facilitar su lanzamiento, se contratará una plataforma de software como servicio (SaaS) que proporcione una solución integral para nuestro comercio electrónico (Tienda Nube), esta nos permitirá crear y gestionar nuestra propia tienda en línea de manera rápida y sencilla, la cual tiene un costo fijo mensual, que veremos más adelante y una comisión por las ventas que se realicen, en este caso el costo es de un 2% sobre las ventas.
5. Costo en publicidad. Acá contempla, tanto la publicidad online, como la publicidad de pago por clic (PPC) en plataformas como Google Ads o Facebook Ads, que son las principales plataformas en donde se promocionarán los productos, estas están directamente relacionado con el rendimiento de la campaña publicitaria. Se estima un costo promedio de $1.500 por venta.
Vale destacar en este punto, la importancia del modelo dropshipping, el que permite no tener costos de inventario o embalajes, ya que los productos son enviados directamente por los productores regionales.
Ahora, para terminar de proyectar los costos, profundizaré en los costos o gastos fijos del modelo de negocio; Los cuales son solo cuatro:
1. Costo de plataforma. Este es un costo fijo mensual, en el mismo no hay mucho para hacer de eficiencia, por lo menos en esta primera etapa del negocio. Su costo mensual es de $12.000.
2. Gasto de personal.  Como vimos en las actividades y recursos claves de nuestros business model canvas, es necesario personal para el alta y mantenimiento de alianzas o productores regionales, como también para gestionar el sitio web (subir proveedores, productos, actualizar precios, etc.), el servicio al cliente y la logística. Con lo cual se definió para el primer año 1 colaborador, ya que los volúmenes de ventas todavía son pequeños, la mayor necesidad y tiempo dedicado estará en la gestión comercial de cerrar y subir marcas y productos al sitio. Durante el segundo año las ventas comienzan a subir, lo requiere mayor dedicación a la logística y también mayor capacidad en atención al cliente para resolver consultas o reclamos, con lo cual se estima 2 colaboradores. Y para el tercer año 4 colaboradores, ya que escalan muchos los volúmenes y será necesario para lograr la experiencia de postventa diseñada. Para el cálculo del costo se tomó como base de salarios el SMVM definido en el país, en este caso es de $235.000.
3. Costo dominio web. El dominio es la dirección única que identifica el sitio. El nombre de este seguramente identificará la marca definida y la extensión será .com que identifica lo comercial, para este caso. Estos se registran a través de registradores de dominios autorizados, quienes son responsables de gestionar y mantener la base de datos central de todos los nombres de dominio registrados. Con lo cual se va a adquirir y registrar un dominio web por un período de tiempo determinado, lo cual tiene un costo y tarifa anual, siendo este de $24.000.
4. Cuenta de google. Esta cuenta es una identidad digital que nos proporcionará acceso a una variedad de servicios y productos ofrecidos por este, necesario para desarrollar la actividad. Sobre todo, Gmail, que nos habilita a tener correo electrónico personalizado, entre otros. La misma tiene un costo mensual de $5.000.
En este punto también volvemos a destacar la posibilidad de no necesitar un depósito físico, ni oficinas físicas para llevar adelante las actividades claves, esto permitido por el modelo planteado y diseñado. A continuación, vemos como quedan para los 3 períodos la estructura de costos y gastos, con sus proyecciones.
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38. Proyección de Costos y gastos - Dropshipping alfajores - Fuente: EERR: Elaboración propia

[bookmark: _heading=h.s3d4rdyicxy]5.3 Modelo financiero (36 meses)
En esta etapa vamos a detallar cómo se estructuran y proyectan los aspectos financieros del plan de negocio, sus principales componentes que permiten validar o no la sustentabilidad de la solución diseñada. Vale aclarar que la metodología de proyección, con sus supuestos y variables de cada una, fue planteada en el punto anterior como base para este análisis financiero.

Estado de resultados y flujo de efectivo proyectados: Con el estado de resultados veremos la proyección de los ingresos, costos y beneficios del negocio durante un período de tiempo definido en el plan de negocios y con el flujo de efectivo (cash flow) los flujos de efectivo entrantes y salientes del negocio para determinar la liquidez y solvencia financiera.

	
	Año 1
	Año 2
	Año 3

	
	
	
	

	Cantidad docenas (Unidades)
	780
	6,940
	37,750

	Ingreso ventas - Facturación
	$12,402,000
	$110,346,000
	$600,225,000

	INGRESOS TOTALES
	$ 12,402,000
	$ 110,346,000
	$ 600,225,000

	Costo Alfajores (precio mayorista)
	$ 6,942,000
	$ 61,766,000
	$ 335,975,000

	Gasto logística
	$ 1,560,000
	$ 13,880,000
	$ 75,500,000

	Gasto Inventario (stock)
	$ 0
	$ 0
	$ 0

	Costo financiero (Mercado pago)
	$ 958,910
	$ 8,531,842
	$ 46,408,797

	comisión plataforma
	$ 248,040
	$ 2,206,920
	$ 12,004,500

	Gasto Packaging
	$ 0
	$ 0
	$ 0

	Gasto Publicidad / Adq
	$ 1,170,000
	$ 10,410,000
	$ 56,625,000

	COSTOS VARIABLES TOTALES
	$ 10,878,950
	$ 96,794,762
	$ 526,513,297

	
	
	
	

	RESULTADO BRUTO
	$ 1,523,050
	$ 13,551,238
	$ 73,711,703

	Plataforma (Tienda Nube)
	$ 156,000
	$ 156,000
	$ 156,000

	Personal (actividades claves)
	$ 2,820,000
	$ 5,640,000
	$ 11,280,000

	Dominio
	$ 24,000
	$ 24,000
	$ 24,000

	cuenta Google
	$ 60,000
	$ 60,000
	$ 60,000

	Deposito físico
	$ 0
	$ 0
	$ 0

	COSTOS FIJOS TOTALES
	$ 3,060,000
	$ 5,880,000
	$ 11,520,000

	
	
	
	

	RESULTADO NETO antes de intereses e impuestos (EBIT)
	-$ 1,536,950
	$ 7,671,238
	$ 62,191,703

	Gastos financieros
	$ 0
	$ 0
	$ 0

	RESULTADO NETO antes de impuestos (EBT)
	-$ 1,536,950
	$ 7,671,238
	$ 62,191,703

	Impuestos
	$ 0
	$ 0
	$ 0

	RESULTADO NETO
	-$ 1,536,950
	$ 7,671,238
	$ 62,191,703

	Margen neto %
	-12.39%
	6.95%
	10.36%

	Acumulado
	-$ 1,536,950
	$ 6,134,287
	$ 68,325,991


39. Estados resultados y cash flow - Dropshipping alfajores - Fuente: Modelo financiero Elaboración propia

Punto de equilibrio y payback: Con respecto al primero, este cálculo nos permite identificar el nivel o volumen de ventas necesario para cubrir los costos totales y alcanzar el punto de equilibrio financiero, al analizar los datos proyectados podemos ver que este punto se da en el mes 14 con 260 docena de alfajores vendidas por mes. 
Con respecto al payback, este es el tiempo que tarda una inversión en generar suficientes flujos de efectivo para igualar el monto inicial de la inversión o sea el tiempo en que se recupera esa inversión; Al analizar los datos podemos concluir que el tiempo de recupero de la inversión se da en el mes 19 de dicho plan.
Evaluación de riesgos y oportunidades: Al identificar los principales riesgos y oportunidades asociados con el modelo financiero y el negocio en general, considero que el mayor riesgo de cara a la generación de ingresos pasa por no lograr la proyección de ventas estimada, en caso de que eso no se logre, va a desplazar en el tiempo el recupero de la inversión como su rentabilidad esperada. Como estrategias para mitigar ese riesgo, será estar muy atento a la inversión y gestión  en publicidad y promoción, ya que las ventas dependen en gran parte del flujo de potenciales clientes llevados al sitio; Y como oportunidad para mejorar el rendimiento financiero del negocio en este sentido, será pensar en nuevos canales de venta que permitan llevar tráfico al sitio, a un menor costo y así hacer más eficiente esa línea y lograr la curva de ventas, en este aspecto se podría pensar en marketing de afiliados como estrategia con hoteles y todos los rubros vinculados al turismo.
Por otro lado, el riesgo asociado a los costos, principalmente pasa por conseguir excelentes precios al por mayor, gestión clave para la eficiencia del modelo, ya previamente planteada en la cadena de valor y focos de gestión en la misma, pero la oportunidad no está solo en el precio, sino también es su fecha de pago, el modelo fue planteado con fecha de pago al momento de envío del producto, pero a medida que avance la confianza con los proveedores podremos pasar esa fecha de pago a un pago semanal o quincenal o mensual, lo que nos permitirá disponer de ese dinero, ya cobrado previamente al consumidor final para publicidad u envíos sin necesidad de contar con nuestro flujo. Además, consideró como oportunidad encontrar proveedor de cobros con una comisión más baja, el 7,7% sobre las ventas con tarjetas de débito o crédito en 1 pago me parece excesivo, o por lo menos con oportunidad.

[bookmark: _heading=h.apjqrv70ozsp]5.4 TIR - VAN

El Valor Actual Neto (VAN) del proyecto es aproximadamente $21,721,428, lo que indica un valor positivo y sugiere que el proyecto es financieramente viable bajo la tasa de descuento del 47.87%.

La Tasa Interna de Retorno (TIR) es aproximadamente 838.57%, lo cual es excepcionalmente alto. Esto indica que el proyecto genera un retorno mucho mayor comparado con la tasa de descuento utilizada.

[bookmark: _heading=h.5sh1cvvo12vt]5.5 Seguimiento del plan (KRs - KPIs)

Para medir, analizar y seguir el modelo de negocio de dropshipping de manera efectiva, y por consiguiente la salud de nuestro negocio y plan de negocio, es importante utilizar tanto, resultados claves (KRs) a buscar, como también indicadores clave de performance (KPIs) que nos proporcionen información relevante sobre diferentes aspectos del negocio. Con lo cual vamos a medir los siguientes:
[image: ]
40. Indicadores; KR & KPIs - Dropshipping alfajores  - Fuente: Elaboración propia

Con respecto a los KRs, los desafíos pasan por lograr la cantidad de ventas de docenas de alfajores proyectadas en nuestro plan de negocio, así como la facturación a lograr en el mismo. Tanto KRs como KPIs, estipulamos un monitoreo mensual de los mismos, como además una proyección a 3 años que es la temporalidad planteada en el plan de negocio. Las metas planteadas de los KPIs, están estimadas por el bench de la industria, las ratios varían entre el año 1 y año 3, con lo cual los desafíos están puestos en llegar al año 3 a lograr las mayores eficiencias en cuanto a cada uno.
Los KPIs definidos serán los siguientes:
1.Tasa de conversión: Mide el porcentaje de visitantes del sitio web que realizan una compra. Esto servirá para ayudar a evaluar la efectividad de la plataforma y las estrategias de marketing para convertir visitantes en clientes. El Objetivo: alcanzar una tasa de conversión por encima del promedio de la industria para demostrar una eficiente capacidad de conversión de visitantes en clientes.
2. Costo de Adquisición de Cliente (CAC): Representa el costo promedio de adquirir un nuevo cliente, lograremos entender cuánto se gasta en marketing y publicidad para adquirir cada cliente y si estos costos son sostenibles en relación con los ingresos generados. Objetivo: Mantener el CAC por debajo del valor promedio de la industria, asegurando que el costo de adquirir clientes no supere el valor que aportan a largo plazo.
3. Ticket promedio (AOV): Indica el valor promedio de cada compra realizada en el sitio web. Un AOV más alto puede significar una mayor rentabilidad y eficacia en las estrategias de venta cruzada y upselling. El objetivo: Incrementar gradualmente el AOV a través de estrategias de venta cruzada, upselling y promociones para aumentar el valor de cada transacción.
4. Tasa de abandono de carrito: Mide el porcentaje de visitantes que agregan productos al carrito de compra, pero no completan la compra. Un aumento en esta tasa puede indicar posibles problemas en el proceso de pago o barreras para la finalización de la compra. El objetivo: Reducir la tasa de abandono de carrito por debajo del promedio de la industria mediante mejoras en la experiencia de usuario, simplificación del proceso de pago y recuperación de carritos abandonados.
5. Tiempo de envío y entrega: Mediremos la rapidez y confiabilidad del proceso de envío y entrega de los productos. Es importante para mantener la satisfacción del cliente y evitar retrasos que puedan afectar negativamente la experiencia del cliente. El objetivo: Mantener un tiempo de envío y entrega rápido y consistente para cumplir con las expectativas de los clientes y superar la competencia.
6. Porcentaje de devoluciones: Indica el porcentaje de pedidos que resultan en devoluciones de productos. Un alto porcentaje de devoluciones puede señalar problemas de calidad del producto o discrepancias entre las expectativas del cliente y el producto recibido. Objetivo: Mantener el porcentaje de devoluciones por debajo del promedio de la industria mediante la garantía de calidad de los productos y una política de devolución clara y justa.
7. Margen neto: Calcula la diferencia entre los ingresos totales y los costos totales, expresada como un porcentaje. Permite evaluar la rentabilidad general del negocio y su capacidad para generar ganancias. El objetivo: optimizar el margen de beneficio a través de la eficiencia operativa, la negociación con productores de alfajores regionales y la fijación de precios estratégica para maximizar la rentabilidad del negocio.
8. Índice de satisfacción del cliente (CSAT): Mide el grado de satisfacción de los clientes con su experiencia de compra. Se puede obtener a través de encuestas de satisfacción o comentarios de los clientes y es fundamental para mantener la lealtad del cliente y fomentar la recomendación boca a boca. Objetivo: Mantener un alto CSAT para garantizar la satisfacción y fidelización del cliente, superando las expectativas y ofreciendo un servicio al cliente excepcional.

Estos KPIs nos proporcionarán una visión completa del rendimiento y la salud general de nuestro negocio, permitiendo identificar áreas de mejora y tomar decisiones informadas para impulsar el crecimiento y el éxito a largo plazo.
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[bookmark: _heading=h.meu4yuiizwvb]CAPÍTULO 6: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

[bookmark: _heading=h.i86wfmrm2i5t]6.1 Conclusiones
El análisis del modelo de negocio y su plan de negocio definido, demuestra que actualmente existe una gran oportunidad en captar toda o en parte la demanda actual y futura del segmento objetivo para el consumo de alfajores regionales y premium de Argentina.
Como parte de las conclusiones, quiero repasar cada uno de los aspectos que iniciaron este trabajo de investigación en primer momento, pero luego de aplicación y diseño de un modelo de negocio. Primero con su pregunta de investigación, la misma se preguntaba: ¿Cómo disponibilizar a personas que les gustan los alfajores regionales una amplia variedad de productos?, la cual fue respondida con la propuesta del modelo de negocio, que trae a la luz una plataforma web, bajo el modelo de dropshipping, que permite disponibilizar una amplia variedad de productos, en este caso alfajores regionales y premium de una forma muy sencilla y segura.

Por lo tanto, retomando el objetivo general planteado, que era: Identificar y analizar las preferencias y hábitos de consumo de la población potencial consumidora de alfajores regionales de Argentina, con el propósito de desarrollar un producto que satisfaga sus necesidades. Este fue cumplido en todos sus aspectos, ya que, bajo las herramientas de investigación aplicadas, tanto encuestas y entrevistas, pude identificar y analizar claramente las preferencia y hábitos de consumo de alfajores por parte de los consumidores, encontrando palancas clave que fueron fundamentales para la construcción del modelo planteado y en cómo satisfacer las necesidades, preocupaciones y dolores de los consumidores.
Profundizando en los objetivos específicos, se lograron los tres planteados, ya sea, el conocer las características de consumo de productos, como también la definición de los tipos de clientes, tanto consumidor como los productores regionales, claves estos últimos para poder disponibilizar los productos y en línea con esos dos, el tercer objetivo específico, que era encontrar las claves de la plataforma, tanto los servicios que tiene que tener como la tecnología aplicada para lograr lo robustez necesaria.
Por último, antes de comenzar, se definió una hipótesis que era: “El desarrollo de una plataforma tecnológica que conecte la población consumidora de alfajores de Argentina con productores regionales es económicamente sustentable”. La cual hoy luego de todo el trabajo realizado y aprendido puedo responder como válida, si se puede desarrollar una plataforma tecnológica que conecta la población de consumidores y productores de alfajores regionales en Argentina y que esta sea sustentable.
Al pensar en el mercado de alfajores, cabe destacar tanto su volumen actual, como también lo rápido que crece este mercado y lo sofisticado que se va haciendo, realizando al producto mucha innovación en encontrar nuevos sabores, formas y variedades que lleva la personalización a otros niveles, algún parecido sucedió con los vinos hace unos años atrás.
Y, por último, el modelo de negocio plantea un nuevo formato, una nueva manera de comercializarlo, hasta el momento no explotada, lo que da horizonte de océano azul, ya que no existe un competidor claro en ese mismo sentido.

[bookmark: _heading=h.jz1b2dyffhvt]6.2 Recomendaciones
Estoy tan convencido de dicha propuesta, al punto que la llevaré adelante y la haré realidad, no solo quedará como una propuesta de modelo y plan de negocio de tesis, sino que validaré cada ítem y cada variable planteada en la interacción con los clientes y productores de alfajores regionales.
Durante todo el proceso de investigación que atravesé para analizar los objetivos planteados, pude conversar con clientes y productores, escucharlos, vivir o intentar vivir sus propias experiencias, que necesitan, qué es lo que les pasa y preocupa, y en esa interacción con ellos pude pude levantar o relevar que la realidad que viven ellos, con el producto alfajores, no es solo de ese producto, sino de todos los productos regionales o artesanales, lo cual recomiendo que a continuación de validar lo ya planteado, poder extender la propuesta a todos ellos, en una única plataforma que conecte a todos los productores regionales de todos los productos, con todos los consumidores de Argentina, por lo menos por el momento… ¡por ahí vamos!
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[bookmark: _heading=h.i2e4rb61vblc]Anexo 1: Encuesta cuantitativa  - Cuestionario (sitio encuestas.com)
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[bookmark: _heading=h.8plr36ugdnia]Anexo 2: Entrevistas individuales - Guía de preguntas - Productores de alfajores
ENTREVISTA PROVEEDORES (PRODUCTORES REGIONALES)
Tiempo 45 min - Formato remoto / video llamada (meet)
	Presentación Plataforma (emprendimiento – MVP)

	¿Quiénes somos? - Nuestro propósito:

	“Conectar a todos los productores de alfajores regionales con consumidores de todo el país”

	A.Información productor regional

	a.1 ¿Nos podés o nos pueden comentar cómo nacen, su historia?

	a.2 ¿Cuál es su producción mensual en cantidades?

	a.3 ¿Cuál es la periodicidad de su producción: diaria, semanal y mensual?

	a.4 ¿Cuántas personas conforman el equipo de trabajo?

	B. información sobre el o los Productos

	b.1 ¿Cuántos tipos y variedades tienen?

	b.2 ¿Que variedades tienen?

	Negros

	Blancos

	Maicenas

	Rellenos

	Innovador

	Otros

	b.3 ¿Cuál es la característica de los mismos? (peso, tamaño)

	b.4 ¿Cuál es el tiempo de perecedero de los productos?

	C. Canales de comercialización que utilizan

	c.1 ¿Qué canales e importancia de cada uno tienen para distribuir sus productos?

	Sucursales o punto físico

	Sitio web (ecommerce)

	RRSS

	Distribuidores físicos

	c.2 ¿Le gustaría tener un sitio web?

	c.3 ¿Considera posible el uso de un sitio web tercero como propio? Centralizando todos los pedidos online por esta plataforma.

	c.4 ¿Qué dificultades y que valor ve en subirse a una plataforma?

	D. Datos de su distribución propia

	d.1 ¿Qué proveedor logístico utiliza? ¿Por qué?

	d.2 ¿En qué tiempo les entrega los pedidos? ¿Cuál considera un tiempo óptimo?

	d.3 ¿El costo de envío quien la asume?


[bookmark: _heading=h.in83wn9mfm3i] CURRICULUM VITAE

Mi propósito profesional:
"Liderar estratégicamente en equipo proyectos que cambien positivamente la vida de las personas"

Experiencia:

Naranja X
22 años 2 meses
Roles:
Gerente de Red Comercial en Ecosistema Naranja X
junio de 2020 - Present (1 año 11 meses)
Argentina
Asegurar la implementación de la estrategia comercial en su Red a cargo, a partir de las políticas y lineamientos estratégicos definidos, con el fin de garantizar los niveles esperados de rentabilidad (P&L), participación y posicionamiento de la marca en el mercado, potenciando el crecimiento de los productos del ecosistema Naranja X en su región.

Gerente de Branding & Research (Nacional)
julio de 2019 - junio de 2020 (1 año)
Argentina
Desarrollar, proponer y monitorear la estrategia e implementación de las acciones de marketing, con el objetivo de lograr la comunicación e imagen de cada acción, garantizando el conocimiento, posicionamiento de la marca y productos del ecosistema (tarjetas, préstamos, seguros, e commerce, viajes) en todo el país. Además, liderar la ejecución de investigaciones sobre la marca (PowerBrand, campañas, etc) y del Programa de medición de la voz del Cliente (NPS, CES, etc.), una herramienta que identifica oportunidades e iniciativas para mejorar la Experiencia de los Clientes, con el objetivo de posicionar a Naranja como una de las marcas más queridas y admiradas de la Argentina.

Gerente de Ventas | Business Owner Originación (Nacional)
marzo de 2017 - julio de 2019 (2 años 5 meses)
Argentina
Desarrollar y controlar la implementación de la estrategia de ventas (diferentes canales), a partir de las políticas y lineamientos establecidos por la Dirección, a fin de garantizar los niveles esperados de crecimiento, rentabilidad, participación y posicionamiento de la marca en el mercado, a través de un equipo de Colaboradores capaces, alegres y motivados.

HABITAT
Emprendedor | Desarrollos Inmobiliarios
agosto de 2012 - Present (9 años 9 meses)
Salta, Argentina
Universidad de San Andrés

Profesor invitado | MBA Marketing y Comunicación
julio de 2021 - Present (10 meses)
Argentina
Panamerican Business School

Profesor invitado | MBA Dirección Comercial
mayo de 2021 - Present (1 año)
Guatemala

Educación

Universidad Siglo 21
Licenciado en Administración  · (2009 - 2019)

IAE Business School
Programa "La mentalidad estratégica", IAE - Business School · (2012 - 2012)

Universidad Empresarial 'Siglo 21'
Diplomado en Gestión Comercial y Liderazgo  · (2005 - 2007)

Universidad Austral, Argentina
Programa "Finanzas para no financieros" , IAE - Business
School · (2010 - 2010

Certifications

Product Owner (PO)
Agile Leadership
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Descripeion el producto
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Intencién de compra
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a.2 ;Cual es su produccion mensual en cantidades?
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a.3 ;Cual es la periodicidad de su produccion: diaria, semanal y
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Key Partnerships

-Proveedores o productores
de alfajores regionales.

-Proveedores de servicios de
envio y logistica.

-Plataformas de pago en
linea.

-Agencias de marketing
digital y redes sociales.

-Hoteles, hospedajes
temporarios, agencias de
turismo y empresas locales

Key Activities ﬁ

-Seleccién y curaduria de
productos.

-Subir y mantener en sitio
web cada productos.
-Gestion de pedidos y pagos.
-Mktg y promocién
-Mantenimiento y
actualizacion de la
plataforma

Key Resources 4 o

-Plataforma de comercio
electrénico robusta y facil
de usar.

-Personal para alta y
mantenimiento de
alianzas

-Personal para gestionar
el sitio web, el servicio al
cliente y la logistica.

tf

Disponibilizar una amplia
variedad de alfajores
regionales auténticos,
frescos y de alta calidad de
produccién y materias
primas, en donde los
potenciales consumidores
puedan acceder sin
complicaciones, con mucha
comodidad, seguridad y
facilidad de compra a
través de un modelo de
plataforma web
(dropshipping), con
entrega rapida y confiable
en toda Argentina.

Value Propositions

Customer Relationships

EXPERIENCIA ALFAJOR
-Servicio al cliente personalizado.
-Comunicacién proactiva sobre el
estado de los pedidos
-Seguimiento de comprasy la
disponibilidad de productos.
-Recoleccién de comentarios y
resefias.

-Acercarles los sabores de cada

Channels

lugar, en cada bocado.

-Plataforma web (central)

-Redes sociales
(mktg y promocién)
-Whatsapp
(Atencién en linea)
-Mail para consultas
(Promocién - email
marketing)

Customer Segments

O

-Turistas interesados en
probar y llevarse alfajores
como recuerdo o habiendo
ya viajado y conocido alguna
marca de alfajor, desean
volver a comerlos.

-Residentes locales que
desean comprar alfajores
regionales para su consumo
propio o como regalos.

-Empresas que buscan
regalos corporativos o
souvenirs.

Cost Structure

-Costos de adquisicién de productos (alfajores) de productores regionales.

-Costos de logistica de productos (envios).

-Gastos de marketing y publi
-Costos de operacion del sitio web y mantenimiento de la plataforma.

idad en linea.

-Salarios y beneficios para el personal.

®

*Posil

Revenue Streams

idad de otras alternativas de ingresos:
-Tarifas de envio o servicios Premium

-Ventas de suscripciones mensuales

-La principal: las ventas directas de los alfajores a los clientes
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Lanzamiento

Descripeidn del producto

Hola, somos apasionados por los alfajores y estamos trabajando en un proyecto
que acerque los distintos ALFAJORES REGIONALES a consumidores de todo el
pais, por favor completa esta pequefia encuesta

La informacién que nos proporciones serd utilizada para conocer el grado de
aceptacion en el mercado de algo nuevo.

La encuesta dura cinco minutos aproximadamente.
Gracias.




image41.png
Te gustan los alfajores?
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£Qué tipo de alfajores preferis?

O Baiados - Chocolate negro Relleno - Dulce de leche

Bafados - Chacolate blanco Relleno - Mouse
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En una escala del 1 al 5, donde 5 es "Muy interesante” y 1 es "Nada
interesante”

¢Te gustaria poder comprar en un tnico lugar, las mejores marcas y todas
Ia variedades de ALFAJORES REGIONALES de todo el pais?

* * * * *
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£C6mo te gustaria que fuese ese tnico lugar para comprar el producto?

O Tiendas fisicas
O Forintemet

O Ambas
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Tener todos juntos en el mismo lugar

El poder degustar varias opciones
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Envio gratis al comprar por internet

Colaborar con emprendedores y empresas
regionales

La flexibilidad de poder comprar una
docena de varias marcas y tipos
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Distribucién e informacién sobre el producto

¢A través de que medio o medios te gustaria recibir informacion sobre
este producto?
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