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INTRODUCCION N . _ ! cada empresa, a través de un cuestionario
que recorre diferentes ambitos de la organi-

El siguiente informe refleja el trabajo realizado por el servicio de Inteligencia Comercial B U \ . zacién, como industrial, comercial, financie-
de la Agencia ProCérdoba, al recabar informacion referida a las industrias del Sector de i i } [ ro, RR.HH, calidad, etc.

Pasta y Panificacion en la Provincia de Cérdoba durante el afio 2017, con el objetivo de \
conocer la oferta para desarrollar un programa adecuado de insercion internacional.

* Entrevista con expertos: en este paso,
se prevé obtener una vision clara desde la
Optica de empresas lideres del rubro, para

OBIJETIVO R R , , conocer su experiencia en los inicios de la
. 1 internacionalizacion, las proyecciones de

La Agencia ProCérdoba desarrolla el servicio de Inteligencia Comercial para brindar - - | - distintos mercados, los incovenientes que

asistencia a la actividad exportadora mediante estudios de base y de campo vy, asi, TR il 180 tuvieron que sortear para poder avanzar y/o

facilitar la busqueda de nuevas oportunidades a los distintos sectores productivos de L ALY ] T permanecer en comercio exterior.

la Provincia de Cordoba. De esta manera, se pretende vincular y acondicionar la oferta | _ | h |

exportable local con la demanda mundial. i B ' [ 4

P B - . EXPOSICION DE RESULTADOS

El objetivo es Iograr L Hsion @ meglano y largo plazo de 'Ia actividad exportadora | | B \ Los resultados de la investigacion se exponen

de cada sector industrial en los distintos mercados potenciales, para luego, con la - \ 1 & en dos capitulos:

informacion obtenida a través de los estudios de inteligencia comercial, ayudar a las _ ,

w . : . L AR L ‘o g

empresas a posicionarse en dichos mercados con sus productos. Es decir, se busca -. 1 a. Informacién Grafica

crear un “observatorio” que monitoree las variables que influencian en forma directa AR AR _ Mediante el uso de graficos se exhiben

la actividad comercial para redefinir la estrategia cuando se requiera, merced a los T 4 | caracteristicas generales de las empresas

cambios de contexto. ! \ { Tl comprendidas en el anlisis, asociadas a

su conformacion juridica, organizacion
empresarial, factores de crecimiento y
principales debilidades detectadas.

b. Informe de Diagnésticos
En este capitulo se distinguen grupos de
empresas que por el producto fabricado,
el canal de distribucion utilizado y la com-
petitividad empresarial exportadora me-
recen abordarse separadamente.

METODOLOGIA

La recoleccion de datos responde a una me-
tologia propia, que comprende los siguien-
tes pasos:

En cada grupo se exponen las fortalezas y de-
bilidades que se distinguen y que impactan en
el proyecto de exportaciéon que pudiera em-
prenderse.

* Pre-seleccion de empresas: la base de em-
presas tomada como referencia fue seleccio-
nada del Registro Industrial de la Provincia
de Coérdoba y de Exportadores de Cérdoba.
Se aplicaron filtros para definir Pymes.

Los grupos de empresas son:

Industrias de Pastas Secas

* Industrias de Pastas Frescas

Industrias de Alfajores

Industrias de Pan Industrial sin Congelar
Industrias de Panificados Congelados

* Encuesta I: se trata de una encuesta telefé-
nica con preguntas generales sobre la activi-
dad de la empresa, antecedentes de expor-
tacién e interés de participar en programas
de este tipo.

* Encuesta lI: esta etapa involucra a las em-
presas que demostraron interés luego de la
Encuesta |, mas algunas empresas recomen-
dadas por las diferentes camaras que las
nuclean. Se realiza de manera personal con

Agencia ProCérdoba S.E.M.




CARACTERISTICAS DE LOS SECTORES
DE PASTAS Y PANIFICACION

Ambos sectores, Pastas y Panificacién, que
se presentan en este informe, se encuentran
incluidos en la cadena del trigo. Estos secto-
res son los principales transformadores de la
materia prima de harinas, semolas y mezclas,
provenientes de la industria molinera, en pro-
ductos finales que los consumidores incorpo-
raran a su dieta. La insercioén en la cadena es
tal que se considera que el 20% del trigo de
Argentina es exportado con algun grado de
transformacion’.

PASTAS

El sector de pastas de la Provincia de Cérdo-
ba es un sector con un relativo menor peso
en el mercado interno y externo en compa-
racion con el sector de panificacion. Cuenta
con pocas empresas grandes y un numero
considerable de Pymes productoras de pas-
tas secasy frescas.

Las particularidades de las pequefias y
medianas empresas de pastas son similares
a las que sufren otros sectores de la econo-
mia: serias dificultades en el acceso al finan-
Ciamiento, costos internos creciente y fuerte
presién impositiva.

Por pasta se entiende a los productos no
fermentados obtenidos por el empaste y ama-
sado mecanico de sémolas o semolin/harinas
de trigo ricos en gluten o harinas de panifica-
cién o por sus mezclas, con agua potable, con
o sin la adicion de sustancias colorantes auto-
rizadas a este fin, con o sin la adicién de otros
productos alimenticios de uso permitido para
esta clase de productos?2 .

En tanto, por pastas secas se entienden los
productos mencionados anteriormente que
han sido sometidos a un proceso de deseca-

1. http://www.argentrigo.org.ar/documentos/133_in-
forme%20final%20argentrigo%202012%20(jmg).pdf

2. http://copal.org.ar/wp-content/uploads/2015/06/
pastas_secas_argentinas.pdf

M
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cién con posterioridad a su moldeo y cuyo
contenido en agua no debe ser superior al
14% en peso.

Finalmente, por pastas frescas se entiende
aquellos productos con contenido de humedad
de hasta 35%, las “pastas frescas en atmadsfe-
ra modificada” son las que utilizan distintas
tecnologias de envasado a fin de prolongar su
durabilidad en la géndola y las congeladas son
aquellas que se caracterizan por un proceso es-
pecial de conservacion a baja temperatura.

El proceso tradicional de elaboracién de
pastas consta de elementos basicos que no
han variado a lo largo de los afios: trigo molido
y agua. También es habitual la utilizacion de
huevo, vegetales, circuma y/o distintos suple-
mentos que mejoran los valores nutricionales
del producto. El trigo utilizado en la elabora-
cién de pastas puede ser de dos tipos. Por un
lado, el trigo pan, que tiene mas utilizacién en
las pastas frescas y creciente uso en pastas se-
cas. Del mismo se extraen el semolin, la harina
0000 y la harina 000. El otro tipo de trigo es
el trigo candeal, el cual es muy valorado por
sus cualidades fisicas y nutritivas. Eel mismo
se extrae la semola de trigo candeal.

Los diferentes grados de distribucién de las
ventas se concentran en las fabricas de pastas
y los supermercados, con una menor partici-
pacion relativa para los autoserviocios y alma-
cenes tradicionales.

La tecnologia aplicada en el sector varia de
acuerdo al tamafio del fabricante. La mayoria
de los pequefios productores se concentra en
maquinarias sencillas y de bajo costo.

PANIFICACION

El sector de panificacion de la Provincia de
Cérdoba se compone de un nimero consi-
derable de participantes grandes con pre-
sencia en el mercado interno y externo ,y
al mismo tiempo, muchos participantes pe-
quefios atomizados.

A diferencia de la panificacion industrial, la
panificacién tradicional de productos frescos
se caracteriza por tener una amplia distribu-
cién a lo largo de la provincia y por asimetrias
entre sus ingrantes en lo que tiene que ver
con capacidad financiera, incorporacion de

tecnologia, cumplimiento de normas de cali-
dad y formalizacién de los empleados.

En lo relacionado con la panificacién indus-
trial, se puede observar una predominancia
del pan blanco, seguido por el consumo cada
vez mas creciente de pan integral, el cual es
justificado por el aumento de la conciencia de
la importancia de las fibras.

Los tipos de productos que se consideran
industriales ofrecidos por las empresas pue-
den variar en multiples formas como ser galle-
tas, tostadas, pan dulces, pizzas, pan de espe-
cias, grisines, etc.

Para elaborar pan tradicional de panaderia
se utiliza, como insumos principales, harina
(55 - 90%), agua (puede llegar a representar
el 30%), materia grasa de origen animal y/o
vegetal (hasta el 4,5%), sal (2%) y aditivos. En
cambio, para la elaboracién de pan industrial
resulta imprescindible el agregado de con-
servantes para que el producto tenga mayor
durabilidad. Por otra parte, para fabricar pan
negro se agregan ingredientes tales como sal-
vado, harina integral, cereales, centeno, etc.

La calidad de las harinas que reclama la
produccién de panificados va cambiando de
acuerdo al desarrollo de nuevos tipos de pa-
nificacion (ejemplo: pan precocido congelado,
pan congelado, etc.)3 . Existen muchos pro-
veedores y variedades de materia prima por
cada insumo que se utiliza. Asimismo dichas
variedades se corresponden con diferentes
formatos de producto final como pueden ser
frescos, secos y congelados.

3. http://www.alimentosargentinos.gob.ar/contenido/
sectores/farinaceos/Productos/ProductosPanifica-
dos_2011_04Abr.pdf
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Grafico N° 3
Localidad

INFORMACION GRAFICA

De una base de datos de 76 empresas se pudo
contactar a 54, de las cuales 35 respondieron
la encuesta. De las 35 empresas que se tuvie-

Las empresas con

. potencial exportador se
ron en cuenta en este informe, 29 mostraron ubican en mds del 50% en
interés en exportar. De ese grupo, se tomaron Cérdoba Capital.

22 empresas a las que se las indag6 profunda-
mente con una Encuesta Il tal como se lo deta-
lla en la metodologia, desprendiéndose de alli
los siguientes resultados:

[ Cordoba 53%

¥ Las Junturas 5%

[ Ausonia 6%

[ Villa Maria 6%

[ santa Rosa de Calamuchita 6%
I Otros 6%

Grafico N° 1

Composicion de Productos

[ pastas Frescas 14% I;epresenta el porcentaje
e empresas que
0,
" Pastas Secas 23% pertenecen a cada grupo
[ Pan Industrial 18% de empresas segiin
B panificados Congelados 23% sus productos mds !
| Alfajores 14% importantes.
B ranificados Frescos 4%
Otro 4%
Grafico N° 4
Vision de la Empresa
Solo el 5% de las empresas
expresan en su vision
Gréfico N° 2 . 5 empresaria el acceso a
ratico g mercados externo.
s ge N
Estructura Juridica o
F3 k "
i 25
B srL59% La estructura que =
I sociedad de hecho 9% predomina egla 1
B s 27% ’ de Sociedadde e % 20
A el7o Responsabilidad
I Cooperativa 5% Limitada. T T J.. ! ¥ 15
ihlrl.l A by Bce
I-u.l_ b 1;‘.'“ = ..
- -‘ e p 10
g o - 4 @
i B || . - 1 -
' 1
0 -
Incorporan al mercado No incorporan al mercado
externo externo
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Calidad de producto/s 1
Calidad Directiva, Gestion, Compromiso de la...

Relacion con clientes |

Capacidad innovativa

Servicios complementarios prestados 1

Adaptabilidad de los productos 1

Calificacion de los Recursos Humanos |

Reinversion permanente 1

Trayectoria / Antigliedad de la empresa 1

Estructura administrativa que facilita la toma de... 1

Estructura productiva de bajo costos, precio...

Flexibilidad de la estructura para periodos ciclicos 1

Identidad local de los productos 1

Marca reconocida |

Relacién con los proveedores 1

Vinculaciones institucionales |

Visién de largo plazo 1

Calidad de los insumos |

Diversificacién de productos 1

Nivel tecnolégico (infraestrcutura, procesos, etc) :

Solidez financiera

Ubicacion Geogrdfica
de las Empresas

Las firmas encuestadas que confor-
man la muestra se encuentran con-
centradas con la siguiente distribu-
cion geogréfica.

Grafico N° 5
Determinantes del Exito
de la Empresa

Las empresas reconocen la calidad de sus
productos como el principal determinante
de crecimiento y éxito (64%), le siguen el
compromiso y gestion de la direccion (27%) y
la relacién construida con los clientes (27%).

64%
27%
27%
18%
18%
14%
14%
14%
14%
5%
5%
5%
5%
5%
5%
5%
5%
0%
0%
0%
0%

T T T

0% 20% 40% 60%

Gréfico N° 6
Debilidades Identificadas por la Empresa

Entre las debilidades mds destacadas de las empresas se mencionan, como la mds
importantes, aquellas vinculadas con el drea comercial y sus actividades de promocién y
marketing (27%), y en segundo lugar las mejoras en procesos (18%).

Area comercial, actividades de promocién y... 27%
Mejoras de procesos, certificaciones de calidad
Posicionamiento de marca

Adaptacién a cambios rapidos

Financiamiento

Imposibilidad de crecimiento en mayor...
Personal poco calificado

Costos de produccion

5%

Escasa variedad de productos 5%

Vida util del producto muy corta 5%
Concentracion de riesgo en grandes cadenas 5%
Uso de redes sociales 5%

Packaging 5%

Logistica 5%

Estructura pequefia de pyme 5%

Bajo nivel tecnoldgico en la produccion 5%
Pérdida de competitividad con respecto a las... 5%

T T T T T 1

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Grafico N° 7
Relaciones Institucionales
(Cémaras/Asociaciones regionales/Sectoriales)

El 36% de las empresas consultadas estdn vinculadas con el Centro de
Industriales Panaderos y Afines de Cérdoba (CIPAC), identificandose como
la principal organizacion empresarial para el sector.

CIPAC 36%
Ninguna

Cam. Franquicias Cba
ADIAC

APYME

UIFRA

CECIS

CACEC

Cam. de Alim. San Francisco
Foro Productivo Zona Norte

5%
5%
5%
5%

MPM (C&m. de MiPyME) 5%
uIC 5%

Bureau Cba 5%

Cam. Turismo Carlos Paz 5%
AERCA 5%

CAPALIGLUA 5%

APYMIMRA 5%

T T T T T T T T 1

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%




Grafico N° 8
Areas Clave

De las dreas o servicios centrales para desarrollar eficientemente el
comercio exterior se observan ausencias que pueden ser sensibles en el
proyecto de la Pyme.

25 M No

M
20 -

15 -

Tiene &rea o servicios Tiene area o servicios Tiene area o servicios
de Marketing de Logistica de Comercio Exterior

Gréfico N° 9
Motivacion Exportadora

El mayor atractivo de las empresas para iniciar procesos de exportacion
es continuar su crecimiento (55%), aprovechar economias de escala
(27%), mejorar la imagen (27%) y diversificar mercados (27%).

Crecimiento de la empresa / Atractivo de la
demanda exterior _ 55%
Reducir costos / Economias de escala _ 27%
Mejorar la imagen de la empresa y/o productos _ 27%
Diversificacién de mercados / riesgo _ 27%

Mejorar eficiencia de procesos - 9%

Validar exportaciones con modelo de franquicia . 5%
No le interesa. No puede crecer. o
Tendra problemas para abastecer a clientes internos . 5%
Demanda en épocas bajas de turismo . 5%
Mejorar la rentabilidad . 5%
Colocar excedentes . 5%
Mejorar competitvidad / Calidad de producto . 5%
Debilidad / Pérdida de la demanda interior . 5%

0% 10%2 0% 30% 40%5 0% 60%

ORGANIZACION Y DIRECCION
DE LA EMPRESA

La organizacion de la direccion de las em-
presas responde a Pymes familiares o socios
que ocupan la gerencia general y gerencias
de areas.

NIVELES DE AUTORIDAD

Las estructuras de niveles de mando son pla-
nas, sélo se observan niveles de superviso-
res, capataces o coordinadores en las empre-
sas con mayor tamafio.

Equipos pequefios con responsables o
excepcionalmente _ 41%

Registran niveles de responsabilidad
dentro de diferentes areas

No registran niveles intermedios de autoridad

CANTIDAD DE PERSONAL

Las empresas que participan del estudio sec-
torial poseen estructura de personal por né-
minas, que van de escalas muy pequefias con
menos de 10 empleados hasta empresas que
superan los 100 empleados

Grafico N° 12
Plantilla de Personal

[ 23% De1a10

23% De 11 a 20
9% De 21 a 30
M 18% De 31 a 40
[ 27% Mas de 40

Grafico N° 10
Alta direcciéon, composicion
y comentarios

eupan posios de gerencn NN :o
también ocupan puestos de gerencia °

Directorio/Asamblea de socios. - 14%
Gerencias independientes °

0% 20% 40% 60% 80%  100% \

Gréfico N° 11
Niveles de autoridad con L 4
encargados y/o supervisores g

36%

23%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%4 0% 45%
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GRUPO N° 1
INDUSTRIAS DE PASTAS SECAS

Definiciones

a.

Se incluyen en este grupo a empresas que
cumplan con dos condiciones:

Pastas Alimenticias o Fideos se entienden-
los productos no fermentados obtenidos
por el empaste y amasado mecanico de
sémolas o semolin o harinas de trigo ricos
en gluten o harinas de panificacién o por
sus mezclas, con agua potable, con o sin la
adicién de sustancias colorantes autoriza-
das a este fin, con o sin la adicién de otros
productos alimenticios de uso permitido
para esta clase de productos.

Por Fideos Secos se entienden los produc-
tos mencionados anteriormente que han
sido sometidos a un proceso de deseca-
cién con posterioridad a su moldeo y cuyo
contenido en agua no debe ser superior al
14% en peso.

Los productos que estas empresas comer-
cializan son:

°  Fideos secos de harina de trigo: en for-
mato mofio, nido, tallarin, spaguetti,
tirabuzén y otros.

° Fideos secos de legumbres (arveja,
garbanzo, lenteja): fusilli, tirabuzoén y
otros.

20 | Agencia ProCérdoba S.E.M.

Fortalezas

Fortaleza identificada: las fortalezas que dis-
tinguen las empresas se vinculan con que
las mismas se definen como empresas pro-
ductoras de alimentos de calidad, con RRHH
capacitados y profundos servicios en la rela-
cién con el cliente.

Existen camaras empresarias representati-
vas como UIFRA y CAPALIGLU, a las que al-
gunas empresas estan asociadas y son parte
del relacionamiento institucional .

Interés motivador de las empresas para ini-
ciarse en comercio exterior: el principal mo-
tivador es el incremento de volimenes que
se reflejen en diminucién de exposicién de
las ventas en clientes de mercado doméstico
y reduccién de costos por mejoras en la es-
cala de produccion.

Manifiestan disponibilidad para realizar in-
versiones (de dinero, tiempo y recursos pro-
fesionales para:

° Realizar viajes de negocios a merca-
dos objetivos de la region.

° Habilitaciones de plantas, registros de
productos y certificaciones de normas
calidad.

°  Construccién de piezas de comunica-
cién y marketing como web, folletos,
fichas técnicas de productos.

Los productos tienen vida util o fecha de
vencimiento superior a tres meses, lo que
permite incorporarse a un canal de distribu-
cién de paises compradores.

La calidad de los productos es similar o su-
perior a la competencia. Sin embargo, no se
destacan estos aspectos diferenciales entre
los segmentos de clientes, aln cuando son
producidos con una calidad artesanal.

Las empresas tienen la planta industrial
habilitada por la Secretaria de Alimentos
con nimero de RNPAy los productos tienen
habilitacibn RNE. Ademas aplican Buenas
Practicas de Manufactura.

Se posicionan entre clientes que valoran la
calidad de producto, pero se observan difi-
cultades para posicionarse en una calidad su-
perior ya que no disponen comunicaciones

eficientes en envases y campafias publicita-
rias. El segmento de clientes es aquel que
valora la calidad de producto o la alimenta-
cion sana. En los puntos de ventas de gran-
des cadenas de supermercados se valora
el precio competitivo, ya sea de marca de
fabricante o marca blanca; y en segmentos
premium requieren de un posicionamiento
previo en la mente del consumidor.

Tienen experiencia en el manejo de distri-
buidores (seleccion, generacién de confian-
za y compromiso, y gestion del canal). Los
distribuidores valoran los servicios comple-
mentarios y post venta de la industria. Tam-
bién conocen la operatoria comercial con
supermercados.

Se registran capacidades de produccién po-
tenciales para incrementar hasta un 35% la
produccién actual.

Tienen desarrollados mercados en la Provin-
cia de Cérdoba y provincias vecinas incorpo-
rando experiencia en la apertura de merca-
dos a distancia de la fabrica.

En sus estructuras dominan idioma y reali-
zan viajes exploratorios (nacionales e inter-
nacionales).

Para el mercado interno tienen desarrollado
una imagen corporativa que se refleja tam-
bién en los envases y packaging y en las acti-
vidades de difusion para el mercado interno.
Disponen de formatos de comunicacion
como pagina web, folletos y otros, pero de-
ben mejorarse en caso de incursionar en
mercados externos.

La buena calidad de la materia prima pro-
ducida en Argentina (trigo y legumbres) son
ventajas comparativas respecto a otros pai-
ses de la regién.

Debilidades

* Debilidad identificada: las empresas identifi-

can entre sus dificultades su poca estructura
comercial, los escasos recursos para activi-
dades de marketing y formatos de packa-
ging con necesidad de ser mejorados.

* Falta de estructura minima para el comercio

exterior. No se identifican areas relevantes
para el desarrollo exportador como marke-
ting, logistica y comercio exterior.




Organizacion relacionada a la toma de deci-
siones: si bien se organizan segun formatos
de sociedades comerciales, como Sociedad
Anoénima o Sociedad de Responsabilidad
Limitada, siguen siendo organizaciones fa-
miliares. Los puestos jerdrquicos de la alta
direccion y mandos medios estan ocupados
por los mismos socios, concentrando nume-
rosas actividades como decisién, ejecuciény
control. Son organizaciones tipicas de indus-
trias Pymes. Por otra parte, algunas no regis-
tran niveles intermedios de decisién, siendo
estructuras planas con alguien que dirige y
toma decisiones y el resto como operarios o
personal de administracion.

Manifiestan dificultad para realizar inversio-
nes de dinero y carecen de recursos profe-
sionales para:

° Disefiar productos nuevos para los
mercados objetivos y/o adaptar pro-
ductos para mercados o clientes.

° Gestionar las operaciones de comer-
cio exterior.

El volumen no es demasiado grande como
para producir aquellos productos que se
comercializan en un segmento masivo que
requieren abastecer importantes demandas
de importantes.

Producir mayores voliumenes requiere de in-
versiones en tecnologia y ademas de gastos
en actividades de marketing y comunicacion.

Lacalidaddelosproductoslibresdeglutenno
tienen la calidad premium de los mercados
externos mas madurosy experimentados en
el consumo de esta categoria de productos.

En los envases utilizan packaging en base a
bolsas y/o cartén en formatos de productos
para gondola. No representan un diferencial
respecto a la competencia.

Entre las practicas requeridas para garanti-
zar calidad consistente en las exportaciones
Nno poseen procesos rigurosos en la recep-
cién de la materia prima ni acuerdos de cola-
boracién con proveedores estratégicos.

Para la planificacion, control de produccion y
de gestién, y toma de decisiones se utilizan in-
dicadores basicos e informacion desintegrada

(planillas que se elaboran por areas de la em-
presa). Esta debilidad no es sensible cuando los
titulares de la empresa estan muy presentes en
todos los movimientos de la organizacion, pero
puede ser importante cuando pensamos en
empresas que realizan exportaciones e inter-
vienen con competitividad global.

No registran antecedentes de exportacion.

No tienen banco de datos de potenciales
clientes con seguimiento de prospecciones
ni tampoco clientes gestionados con medi-
ciones de resultados.

GRUPO N° 2
INDUSTRIAS DE ALFAJORES

Definiciones

Producto: si bien el alfajor se encuentra su-
mamente difundido y conocido en nuestro
pais, no resulta sencillo definirlo conceptual-
mente. Esto obedece a que existen pocas go-
losinas que puedan incluirse en la categoria
de alfajor. En efecto, es un producto que se
halla entre una galletita y una torta, razén por
la cual su duracién es mucho menor a la de
una galletita, que puede conservarse durante
meses en una lata pero, y, a la vez, es mayor
que la de una torta, la que necesariamente
tiene que ser mantenida en una heladera.

Con el nombre de ALFAJOR se entiende al
producto constituido por dos o mas galleti-
tas, galletas o masas horneadas, adheridas
entre si por mermeladas, jaleas o dulces.
Pueden estar revestidas, parcial o totalmen-
te, por coberturas, bafios de reposteria u
otras sustancias y contener frutas.

Segmentacion y empresas incluidas en el
analisis: en una segmentacién desde la ofer-
ta se distinguen dos categorias: alfajores in-
dustriales y alfajores regionales.

En el analisis se incluyen s6lo a empresas
productoras de alfajores regionales cordobe-
ses, fuertemente relacionados con la regién
y el turismo. La mayoria de las empresas son
Pymes familiares o microemprendimientos
distribuidos en todo el territorio de la pro-
vincia. Sélo se incluyen aquellas empresas
con capacidades exportadoras.

Fortalezas

* Através de los afios, el alfajor ha incremen-

tado de manera notable su tiempo de con-
servacion. Gracias a ello resulta posible, en
la actualidad, considerarlo como un produc-
to de exportacion.

El alfajor es la categoria de golosinas que mas
incremento su consumo en los Ultimos tiempos.

Algunas empresas elaboran otras lineas de
productos asociados al alfajor cordobés,
incorporando mas productos de confiteria,
productos saludables y linea gourmet.

Registraninnovaciones permanentes enlalinea
de productos conformando ofertas integrales
para los diferentes segmentos de clientes.

Tienen, histéricamente, un comportamiento
continuo en mantener la calidad de produc-
to, innovar con nuevos productos y desarro-
llar imagen de marca entre los clientes.

Mantienen relacionamiento institucional con
camaras empresarias como ADIAC, UICy otros.

En sus estructuras organizacionales se iden-
tifican areas que, posteriormente, pueden
involucrarse en operaciones comerciales
como area de marketing y area logistica.

Las empresas analizadas tienen organizacio-
nes con departamentos o areas funcionales,
ademas de niveles de supervisores. Asimis-
mo, han logrado descentralizar las decisio-
nes operativas de la direccién superior.

Entre los intereses relevados hacia las ex-
portaciones mencionan el crecimiento, la
diversificaciéon de riesgo en el mercado do-
méstico y la estandarizacién de la demanda
en épocas bajas de turismo.

Estdn en condiciones de realizar inversiones
en actividades basicas vinculadas al desarrollo
de exportaciones: viajes de negocios, nuevas
habilitaciones o certificaciones, elementos de
comunicacién y marketing, disefio y adapta-
cion de productos al mercado objetivo.

La vida util de los productos es superior a
tres meses, pudiendo insertarse en una ca-
dena de distribucién en el exterior.

La tecnologia utilizada en estas empresas
permite lograr un producto de excelente

calidad similar a cualquiera de la
competencia.

El alfajor es un producto que no tiene
bienes complementarios al momento de
consumirlo y entre los bienes sustitutos el
consumidor sigue adquiriendo alfajores
pero de calidad inferior.

Las empresas tienen la planta industrial ha-
bilitada por la Secretaria de Alimentos con
nimero de RNPA y los productos tienen
habilitacion RNE. Ademas, aplican Buenas
Practicas de Manufactura.

Entre otras practicas asociadas al asegura-
miento de la calidad, destacamos plan anual
integral de capacitacién y controles en el
proceso productivo. A su vez, al final, en los
productos terminados, disponen de aseso-
res en mejoras de procesos, establecen in-
dicadores que monitorean la produccion e
implementan un sistema de trazabilidad del
producto.

El envase y packaging asociado a los produc-
tos esta bien desarrollado. Su esfuerzo por
diferenciarse en la calidad de producto fue
asociado con el mejoramiento en la imagen
y presentacion. El envase primario es un en-
voltorio tipo flow pack. Generalmente, se
comercializan por docena y el envase secun-
dario es una caja de cartulina.

Seleccionan proveedores con criterios de ca-
lidad, volumen y cumplimiento en las entre-
gas. Evaluian a proveedores pero algunos lo
hacen mediante procesos informales.

Las empresas superan los 30 trabajadores,
destacandose con mayor cantidad de perso-
nal aquellas que incorporan personal en los
puntos de ventas propios.

La estacionalidad de la demanda determina
ociosidad en épocas de baja presencia de tu-
rismo, llegando a niveles superiores al 50%.
En épocas altas de turismo, que comprende
los meses de Diciembre a Marzo, fines de se-
mana largos como Pascuas de Resurreccién
y vacaciones de invierno, la produccion llega
a sumaximo. Por lo tanto, las empresas ana-
lizadas cuentan con una importante capaci-
dad de abastecimiento.

* Las exportaciones de alfajores a nivel nacio-
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nal han sido incrementales, destacandose
mercados de la regién como Chile, Uruguay
y Paraguay, a los que se agrega Israel. Entre
los consumidores se destacan residentes ar-
gentinos y visitantes que reconocen el pro-
ducto asociado al destino Cérdoba.

En el mercado interno han podido destacar-
se por una presencia importante en toda la
provincia (aquellas empresas con especifica-
cién en alfajor cordobés) y también en otras
provincias (aquellas que tienen una oferta
mas amplia y con presencia de algunos dis-
tribuidores).

Debilidades

* En su mayoria llegan al mercado con pun-

tos de venta propios o mediante el formato
de franquicias. Es escasa la experiencia en
la comercializacion a través de distribuido-
res y mayoristas, y ninguna llegando direc-
tamente a las gondolas de supermercados
e hipermercados.

Eneldesarrolloempresario,sdlounaempresa
registra antecedentes de exportacion,
pero sin tener un area o profesionales de
comercio exterior. El resto de empresas
manifiestan no tener antecedentes en
operaciones de exportacién.

Sus principales productos estan asociados
a un producto regional y a satisfacer la
necesidad de llevarse un recuerdo y regalos
propios del lugar. Sin embargo, resulta
factible desarrollar exportaciones como
un producto tipico de una regién pero al
alcance de los canales masivos de consumo.

GRUPO N° 3
INDUSTRIAS DE PAN INDUSTRIAL
SIN CONGELAR

Definiciones

* Empresas: firmas productoras de productos

de panificacion con vida util superior a 30 dias.

* Productos: se incluyen productos como pan

de viena, de miga, lactal y para hamburgue-
sas; grisines y tostadas; otros.

Fortalezas

Las empresas disponen de una linea amplia
de productos pero han identificado y desa-
rrollado pocos productos con capacidad y ca-
lidad de abastecimiento al mercado externo.

Evidencian gran preocupacion por la calidad
del producto para diferenciarse de grandes
empresas industriales multinacionales.

Trabajan en un reconocimiento de marca

Estructuras flexibles que les permite adap-
tarse a los movimientos del mercado interno.

El Centro de Industriales Panaderos y Afines
de Cérdoba (CIPAC) es la principal entidad
empresaria que se manifiesta con varios
programas de colaboracién a sus asociados.

En caso de evidenciarse oportunidades rea-
les de exportacién estarian dispuestos a
invertir en viajes de negocios, habilitacio-
nes o certificaciones, marketing y adapta-
cién de productos. También cuentan con
personas que podrian encargarse de las
actividades mencionadas.

Las empresas tienen la planta industrial ha-
bilitada por la Secretaria de Alimentos con
numero de RNPA y los productos tienen
habilitacién RNE. Ademas, aplican Buenas
Practicas de Manufactura y alguna cuentan
con Certificacién FSSC 22000.

Varias empresas han experimentado hacer
productos con marcas de terceros, siendo
valorados sus productos.

Los insumos que utilizan las industrias son
de calidad y se destacan respecto a materias
primas de otros paises.

Tienen responsables y asesores de calidad y
ejecutan planes de capacitacién a operarios.

La capacidad productiva ociosa es
superior al 30%.

Sus productos son comercializados en la
provincia, provincias vecinas y otras regio-
nes de Argentina. Han generado actividades
relacionandose con un canal de distribucién.

* Tienen elementos de comunicacién como

imagen corporativa, pagina web y folletos.

Debilidades

Si bien destacan un producto que les permi-
te diferenciarse, en su vision empresarial se
preocupan por seguir ampliando la linea de
productos para los segmentos de clientes
objetivos y llegar al maximo territorio pro-
vincial y nacional.

Ven el camino de la exportacién como una
alternativa de diversificacion de riesgos,
aunque también manifiestan tener objetivos
de crecimiento en el mercado interno.

Entre las debilidades destacan las tarifas de
servicios como gas y electricidad y el costo
de mano de obra.

Inconvenientes de producir volimenes
importantes.

No se identifican areas relevantes para el
desarrollo exportador como marketing, lo-
gistica y comercio exterior. Esto genera un
desafio para realizar modificaciones y crear
nuevas estructuras en la organizacién.

La direccién superior en pocos casos esta es-
cindida de la gerenciay la toma de decisiones.
El titular o socios son quienes ocupan pues-
tos de direccién. Registran mandos medios
como supervisores o encargados de seccion.

En operaciones de comercio exterior podrian
necesitar de financiamiento de crecimiento
y operaciones comex, y de profesionales
con la capacidad de realizar actividades de
contacto y seguimiento.

Los productos logran diferenciarse por cali-
dad y variedad en la linea. Sin embargo, en
gran parte de los segmentos de clientes se
necesita un reconocimiento de marca me-
diante acciones de difusiéon y promocion.

Necesidad de llegar con elementos compe-
titivos ya que son productos que tienen mu-
chos sustitutos como galletitas secas, pan
comun, tortas listas y otros.

Los envases son bolsas y el embalaje es me-
diante cajas de cartén. Estos elementos son
similares a otras empresas del segmento,
que no logran ser un factor diferencial.

Organizan la produccién en forma semanal
con ajustes diarios. Sin embargo, en el caso
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de exportaciones se deberia prever una pla-
nificacion mas formal.

* Debido a que no logran diferenciarse, cual-
quier empresa de primera linea o empresa
local es una competencia. Al momento de
la adquisicién de productos de este sector,
la compra del cliente se define por el poder
adquisitivo del momento y el conocimiento
de la marca.

GRUPO N° 4
INDUSTRIAS DE PANIFICADOS
CONGELADOS

Definiciones

* Dentro del sector de las masas congeladas
conviven tres tipos de segmentos: masas
refrigeradas, masas congeladas y pan pre-
cocido.

* Las masas refrigeradas son las que se refri-
geran hasta paralizar por completo su ac-
tividad fermentativa. Pasado un tiempo, y
cuando el momento lo requiere, la fermen-
tacion se activa de nuevo hasta completar
Su proceso.

* Las masas congeladas son aquellas que se
conservan en estado congelado y, mas tar-
de, en el punto de servicio, se descongelan,
fermentan y hornean.

* Finalmente, el pan precocido tiene una
coccion en dos tiempos. En la primera
fase se hornea aproximadamente un ter-
cio del tiempo de coccion, luego se refri-
gera o congelay, posteriormente, se com-

pleta la segunda fase de la coccion en el
punto de venta.

* Estos productos son muy convenientes para
restaurantes y hoteles, donde la oferta debe
adaptarse a la demanda en forma perma-
nente, les permite contar a cualquier hora
del dia con un stock de panaderia y bolleria.

* En la provincia existen varias empresas de-
dicadas a la producciéon de productos con-
gelados. Algunas registran antecedentes de
exportaciones.

Fortalezas

* Las empresas son de tamafio mediano y
disponen de una estructura con gerencias
y mandos medios organizados por areas y
equipos de trabajo. Su plantilla laboral supe-
ra los 30 trabajadores.

* Identifican en las exportaciones oportuni-
dades de negocios y posibilidades de cre-
cimiento en el volumen de produccion vy
comercializacion.

* Se manifiestan en condiciones de realizar
inversiones en certificaciones/homologacio-
nes, adaptacién de productos, generacion
de elementos de comunicacién, y acciones
de prospecciones en mercados externos.
Ademas, disponen de personal técnico
para realizar estas actividades, salvo para
concretar exportaciones.

El producto, por sus caracteristicas, posee
una vida util suficiente que soporta los pla-
zos de distribucion en mercados externos.
Requiere de cuidado en la cadena de frio.

* El nivel tecnolégico incorporado en el
proceso productivo y los procesos aplicados
les permiten lograr un producto homogéneo
y de calidad.

* El producto no sélo es una solucién para
restaurantes, bares y hoteles, sino que tam-
bién responde a las tendencias del sector de
panificados de reducidos puntos de ventas
organizados mediante franquicias.

* Las empresas tienen la planta industrial ha-
bilitada por la Secretaria de Alimentos con
nimero de RNPA y los productos tienen
habilitacion RNE. Ademas, aplican Buenas
Practicas de Manufactura.

* El envase primario consiste en bolsas, mien-
tras que el envase secundario corresponde
con cajas de cartén. El disefio se adapta a las
necesidades logisticas del producto.

* Lavida util prolongada permite estandarizar
la produccion realizando procesos producti-
VOs contra stock.

* Ejecutan un plan de capacitacién anual, prin-
cipalmente destinado a sus operarios.

* Cuidan la calidad de la materia prima entre-
gada por sus proveedores y participan en las
mejoras de procesos profesionales internos
y externos.

* Las empresas disponen de capacidad para
generar negocios de exportacion, principal-
mente en medialunas.

* Las empresas llegan, a través de su canal
de distribucion, tanto al territorio provincial
como a provincias vecinas. Incluso alguna
realiza exportaciones con habitualidad.

Debilidades

* La competencia se concentra en empresas
multinacionales con fortalezas que generan
un diferencial mediante producciones de
mayor escala, reconocimiento de marca y
posicionamiento en el canal retail.

* No participan en la promocion de negocios
de exportacion como misiones comerciales
o ferias internacionales. Cuentan con pagi-
nas web, folletos y videos institucionales.

GRUPO N’ 5
INDUSTRIAS DE PASTAS FRESCAS

Definiciones

* Pastas Alimenticias o Fideos: se entienden
por ellos a aquellos productos no fermen-
tados obtenidos por el empaste y amasado
mecanico de sémolas o semolin o harinas
de trigo, ricos en gluten, o harinas de panifi-
cacion, o por sus mezclas con agua potable,
con o sin la adicién de sustancias colorantes
autorizadas a este fin, con o sin la adicién de
otros productos alimenticios de uso permiti-
do para esta clase de productos.

* La pasta fresca se diferencia de la pasta seca
porque no se somete al proceso de secado
(su indice de humedad es superior a 12,5%),
con una vida util aproximada de dos meses
-en frigorifico-, cuyos rellenos mantienen to-
das su propiedades y sabor.

* Las empresas que se analizan son aquellas
que poseen capacidad de produccién, tec-
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nologia para la fabricacion a escala, estruc-
tura empresarial y mercados desarrollados
en varias provincias.

* No se consideran empresas pequefias que
se caracterizan por ser empresas familia-
res, pagar mas caro la harina y la grasa, ser
empresas familiares de menos de 10 traba-
jadores y que se destaca su fortaleza en el
segmento de almacenes.

Fortalezas

* Las empresas de mayor tamafio han tenido
procesos de crecimiento y posicionamiento
importante.

* Distinguen y desarrollan canales de ventas

a distribuidores, mayoristas y cadenas de
supermercados.

Disponen de imagen corporativa y se pre-
ocupan por hacer acciones de promocién
y difusidon en medios de comunicaciéon y en
acciones con distribuidores.

En los productos sustitutos se han elevado
los precios de las carnes de animales (cerdo,
bovino, aviar).

Entre los habitos de los consumidores se
destacan como puntos favorables las si-
tuaciones de crisis y de pérdida del poder
adquisitivo, momentos en los que se incre-

* Se manifiestan dispuestas a realizar inver- menta el consumo de pastas
siones en viajes de negocios, desarrollos de * Nuevos productos complementarios, como
productos, certificaciones u homologacio- es la comercializacién de salsas preparadas,
nes de productos, y marketing. son un factor que determina la complemen- :
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* Los productos que mas se distinguen son tapas -
(pascualinas, empanadas, pastelitos, otros). Debilidades
* S6lo pocas empresas estan organizadas con
una estructura empresaria dividida por areas
funcionales con gerentes o responsables con

* Las empresas organizan la produccion me- capacidad de decisién y formacién especifica.
diante una planificacién contra stock, siendo

su control y manejo eficiente para un mejor
servicio a los clientes cuidando del venci-
miento del producto.

* El nivel tecnolégico de las empresas es simi-
lar al de aquellas empresas lideres del mercado.

* Un factor que no esta presente en todas las
empresas analizadas es la tecnologia de pas-
teurizacion, que permite incrementar la vida

util de los productos.
* La cantidad de operarios supera las 35

personas distinguiéndose responsables de
areas, supervisoresy profesionales formados.

* Algunas empresas registran capacidad de
produccién ociosa (30%), pero en otras se

observa una capacidad limitada de produc-
¢ Cuentan con estricto sistema de control de cién y la consecuente necesidad de realizar

la calidad desde los insumos que ingresan inversiones productivas.
a produccién, durante su proceso producti-
vo y en los productos terminados. Ademas,
crean un sistema de reclamos a consumido-
res (0-800). * Entre los hébitos de los consumidores se
destacan como puntos desfavorables la va-
riedad en sus dietas, incorporando nuevos
productos. En este sentido, las campafias de
pastas como alimentos no saludables afec-
tan los habitos de la poblacion.

* Escasa o nula experiencia en operaciones de
comercio exterior.
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* Las empresas tienen la planta industrial ha-
bilitada por la Secretaria de Alimentos con
numero de RNPA y los productos tienen ha-
bilitacion RNE. A su vez, aplican Buenas Prac-
ticas de Manufactura.
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* Los costos de servicios de gas (para pasteuri-
zar)y energia eléctrica (para frio) son elevados.
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